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ABSTRACT 

Title of PhD thesis 

Exchanging votes by favors: political clientelism today. Case studies in the Galician 

rural 

  

1. INTRODUCTION TO THE TOPIC 

The doctoral thesis under the title "Exchanging votes by favors: political clientelism today. 

Case studies in the Galician rural", approaches the political phenomenon of clientelism, 

where democratic accountability is based on the condition of receiving special benefits. The 

most basic concept of clientelism is that of a social, instrumental and informal exchange 

between two unequal actors, of electoral support in exchange for a direct favor treatment 

within an institutional structure. These dyadic relationships are embedded in larger 

clientelistic networks, where the patrons distribute favors from different institutions -

governments, parliaments, or companies- to their voters under the coordination of the party-

machine. 

The thesis uses the well-known case of the "Galician caciques" to offer a new vision of the 

object of research. The empirical study approaches from the field of informal democratic 

systems, power in social relations and electoral monitoring. The clientelist politics case is 

developed in local institutions, municipalities and provinces; and within their, city councils 

and provincial councils (Diputación provincial). 

The thesis considers clientelism as a political culture that influences the social order and 

political processes, with principles, a code of values and socially shared attitudes, that form a 

hierarchical structure into the political system, with actors interconnected in a network: 

patrons that provide resources and receive votes; and grateful clients who offer their support 

in exchange for a personal treatment. 

2. OBJECTIVES OF RESEARCH 

The objectives of the doctoral thesis are seven, in the first place, 1) to extend the theoretical 

knowledge about political clientelism, to review the main contributions to the field so as to 

build a synthesis of clientelism theory, including new approaches by contemporary 

researchers. 
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The second objective consists of 2) contributing to the advance of knowledge about Spanish 

political clientelism, barely studied from an empirical approach in political science in Spain. 

The third objective is 3) explore the combination of new research methods for future work in 

the field. 

The fourth objective of the research consists of 4) identifying and explaining the structural 

mechanisms that strengthen the development of the clientelistic system in a democratic 

society in order to gain knowledge of the historical, cultural, economic, social and political 

conditions that strengthen the clientelistic link. 

The fifth research objective is 5) to identify the necessary conditions for programmatic 

candidatures to weaken clientelistic networks. Also, to explain how these mechanisms 

produce crisis within the clientelistic system, making citizens independent of their link with 

the politician-patron. 

The sixth objective consists of 6) generating hypotheses about the previous points, opening 

new lines of research, contributing with new working hypotheses to used in cases that are 

qualitatively equivalent to that of Galicia. 

The seventh and final objective is 7) to try to test some of those new hypotheses generated by 

the research process. 

3. THESIS STRUCTURE 

The thesis begins with: 1) an introductory chapter on the subject of study, the objectives, the 

research questions, the formulated hypotheses and their main arguments; 2) a second chapter 

presents the theoretical framework and the main academic contributions to the topic; and 3) 

the third chapter discusses the methodology used throughout the research.  

From the fourth chapter to the eighth chapter, there are five chapters of empirical analysis, 

where political clientelism is approached from different perspectives. 4) The fourth chapter, 

focus on the case studies, unravelling three clientelistic networks in their historical time, 

defining the characters, facts and decisions that motivated the political strategy. Two cases 

where the municipal patron (Mayor) leads the clientelistic network are analyzed, plus a third 

one which is led by a provincial patron (President of the provincial councils), coordinator and 

chief of mayors whose movements in the institutional and electoral arena are indispensable 

for understanding the objectives of clientelistic policy. 5) The fifth chapter, makes an 
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exploratory analysis through the literature of clientelism in light of some empirical examples 

of the phenomenon in Galicia, to provide pragmatism to the theory of clientelism. 6) The 

sixth chapter, studies the importance and nature of the trading goods, votes and favors. The 7) 

seventh chapter, approaches the mechanisms that weaken clientelistic networks and provokes 

the crisis of the system; analyzes a case of clientelism revoked by a popular revolt and 

compares these cases with others where clientelism is strengthened while ruling. 8) The 

eighth chapter analyzes the processes and evolution of the three patron networks that the 

thesis employs as paradigmatic examples of clientelism, to understand the mechanisms that 

strengthen the phenomenon from a micro politics approach (rational choice), microstructure 

level (networks analysis) and macrostructure level (process tracing, qualitative discourse 

analysis, nonlinear regression and path dependency); 9) the ninth and last chapter, gathers the 

conclusions of the thesis. 

4. SUMMARY FINDINGS AND CONCLUSIONS 

Research found the evolution and new forms that party clientelism is currently employing to 

distribute favors. The reader will find some conclusions regarding the new strategies used to 

allocate job positions. In addition to offering places within the institution itself, 

neoclientelism uses the private companies linked to the public administration and the parallel 

administration. The policy of outsourcing public services in a non competitive market, allows 

governments to make informal politician-business person pacts that simulate public contracts 

to benefit the company that accepts the deal: hire workers in compliance with the decisions of 

politicians. Regulatory control of the economy also makes it possible to distribute benefits to 

party members, devaluing parties internal democracy and making it impossible to centralize 

ideas and move their programmatic project into the political agenda. 

The time series analysis of our cases the technique of process tracing showed that the strength 

of clientelism in some communities is explained in the circumstances of the political arena. 

Clientelism is analyzed as the result of a personal and party strategy for some politicians who 

need to solve day-to-day problems. The small-N comparison and nonlinear regression has 

shown the relevance of small institutional designs. The institutional and sociological small-

scale implies a coexistence between politicians and neighbors, mixing personal relations with 

management of the public resources, transforming politicians into patrons and the citizens in 

clients. 
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The thesis gives special attention to how clientelistic networks use the provincial councils to 

finance their polical support to mayors who belong to the party-machine. Consequently, 

clientelistic networks are more powerful when the machine politics controls the provincial 

government, which allows transfers to the municipalities where it governs. The provincial 

deputies are elected through indirect democracy and have no electoral program. The 

consequence is that the most voted party in the province arbitrarily controls the distribution of 

public funds among the smaller municipalities, prioritizing the municipalities where they 

need to improve the electoral results (vote buying), and where it is necessary to strengthen the 

party (patronage), blocking programmatic accountability. 

Some of the explanations regarding the strength of clientelistic networks in democratic 

societies, are explained by the theoretical framework of path dependency. In the case studies, 

it was verified how the numerous contractual obligations between the subjects lead to vote 

monitoring, making it difficult to weaken the system. These obligations are  inherited, 

blocking the possibility of breaking the debts of favor built on multiple cross-obligations 

within the network, consequently reinforcing the system. In clientelistic societies, nobody can 

run way from the favors one asked for, and nobody is willing to forget the favors one did.  

The PhD research tries to solve how and under what conditions the client networks are 

weakened, being one of most important research objetives. To give a preview of the results, it 

is important to note that, although unable to explain clientelistic crisis by themselves, there 

are some necessary elements: the advance of anti-clientelism normative ethics, economic 

development and progress of the middle class. The research focuses on alternative counter-

clientelism factors observed in our case studies, such as the strength of programmatic 

candidacies (usually more fragmented), the existence of common interests more profitable 

than the search for favors, and failure to provide resources to clients. 

Through social discourse and analytical abstraction, the research tries to reconstruct the axes 

on which the clientelism culture is based, to elaborate typologiesc of clients and to provide 

coherence to the clientelism�s belief system. 
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RESUMEN 

Título de la tesis de doctorado 

Votos por favores: el clientelismo político en la actualidad. Estudios de caso en la 

Galicia rural. 

  

1. INTRODUCCIÓN AL TEMA 

La tesis doctoral bajo el título "Votos por favores: el clientelismo político en la actualidad. 

Estudios de caso en la Galicia rural", se acerca al fenómeno político del clientelismo, donde 

la rendición de cuentas democrÆtica se basa en la condición de recibir beneficios especiales. 

El concepto mÆs bÆsico del clientelismo es el de una relación de intercambio social, 

instrumental e informal entre dos actores desiguales, uno político y otro ciudadano, de apoyo 

electoral a cambio de un trato de favor directo dentro de una estructura institucional. Estas 

relaciones diÆdicas se insertan en redes clientelares mÆs amplias, donde los patrones reparten 

favores desde distintas instituciones -gobiernos, parlamentos o empresas- a sus votantes bajo 

la coordinación del partido- machine. 

La tesis utiliza como caso a los conocidos "caciques gallegos" para ofrecer una nueva visión 

del objeto de investigación. El estudio empírico se  aproxima desde el campo de los sistemas 

democrÆticos informales, el poder en las relaciones sociales y la monitorización electoral. El 

caso de política clientelar se desarrolla en las instituciones locales, los municipios y 

provincias; y en sus gobiernos, ayuntamientos y diputaciones provinciales. 

Se entiende al clientelismo como una cultura política aideológica que influye en el orden 

social y en los procesos políticos, con unos principios, un código de valores y actitudes 

compartidas, que forman un estructura jerÆrquica anclada en el sistema político, con unos 

actores interconectados en red: patrones proveedores de recursos y receptores de votos, y 

clientes agradecidos que ofrecen su apoyo expreso a cambio de un trato personal. 

2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

Los objetivos que persigue la tesis doctoral son siete. En un primer lugar, 1) ampliar los 

conocimientos sobre el clientelismo político, repasar las principales aportaciones al campo 

para construir una síntesis la teoría del clientelismo, con las nuevas perspectivas empleadas 

por los investigadores contemporÆneos.  



18 
 

El segundo objetivo consiste en 2) contribuir al avance del conocimiento acerca del 

clientelismo político espaæol, escasamente trabajado desde la ciencia política empírica en 

Espaæa.  

El tercer objetivo pasa por 3) explorar la combinación de nuevos mØtodos de investigación 

para futuros trabajos en el campo.   

El cuarto objetivo de investigación consiste en 4) identificar y explicar los mecanismos 

estructurales que fortalecen el desarrollo del sistema clientelar en una sociedad democrÆtica. 

Para profundizar en las condiciones históricas, cul turales, económicas, sociales y políticas 

que fortalecen el vínculo clientelar.  

El propósito del quinto objetivo de investigación e s 5) identificar y explicar las condiciones 

necesarias para que las candidaturas programÆticas puedan triunfar sobre las redes 

clientelares. Y como estos  mecanismos causan la crisis en el sistema clientelar, e 

independizan la ciudadanía de su vinculación con el  político-patrón. 

El sexto objetivo consiste en 6) generar hipótesis sobre los puntos anteriores, abrir nuevas 

vías de investigación, aportando al campo del clien telismo presupuestos sobre los que 

trabajar en otros casos estructural y cualitativamente equivalentes al gallego. 

El sØptimo y œltimo objetivo es mÆs ambicioso, intentar 7) testar alguna de las nuevas 

hipótesis generadas en la investigación. 

3. ESTRUCTURA DE LA TESIS 

El transcurso de la tesis comienza por 1) un capítulo introductorio donde se plantea el tema 

objeto de estudio, los objetivos, las preguntas de investigación, las hipótesis formuladas y sus 

principales argumentos; 2) en un segundo capítulo se presenta el marco teórico y la literatura 

de referencia; y 3) en el tercer capítulo discute la metodología que emplea la investigación. 

A partir del capítulo cuarto hasta el capítulo octavo, se suceden cinco capítulos de anÆlisis 

empírico, donde el clientelismo político se aborda desde distintas perspectivas. 4) El cuarto 

capítulo, centrado en los estudios de caso, relatan la historia de tres redes clientelares en su 

tiempo histórico, con los personajes, hechos y deci siones que motivaron la estrategia política. 

Se analizan dos casos donde el patrón municipal (Al calde) lidera la red clientelar, y un tercer 

caso protagonizado por un patrón provincial (Presid ente de la Diputación), coordinador y 

patrón de alcaldes, cuyos movimientos en la arena i nstitucional y electoral resultan 
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indispensables para entender los objetivos de la política clientelar. 5) El quinto capítulo 

realiza un anÆlisis exploratorio de la literatura del clientelismo a luz de algunos ejemplos 

empíricos del fenómeno en Galicia, para brindar de pragmatismo a la teoría clientelar. 6) El 

sexto capítulo estudia la importancia y naturaleza de las mercancías de intercambio, el voto y 

los favores. 7) El sØptimo capítulo se aproxima a los mecanismos que debilitan las redes 

clientelares y provoca la crisis del sistema; analiza un caso de clientelismo revocado 

mediante una revuelta popular y compara estos casos con otros donde el clientelismo se 

fortalece en el poder. 8) El octavo capítulo analiza los procesos y la evolución de las tres 

redes clientelares que la tesis emplea como ejemplos paradigmÆticos de clientelismo, para 

comprender los mecanismos que fortalecen el fenómen o desde un enfoque micro-político 

(elección racional), micro-estructural (anÆlisis de redes) y macro-estructural (rastreo de 

procesos, anÆlisis cualitativo del discurso, regresión no lineal y path dependency); 9) el 

noveno y œltimo capítulo, recoge las conclusiones de la tesis.  

4. RESULTADOS Y CONCLUSIONES DEL ESTUDIO  

La investigación constató la evolución y nuevas for mas que el clientelismo de partido estÆ 

empleando en la actualidad para repartir favores. Entre los resultados que encontrarÆ el lector, 

estÆn las nuevas estrategias para ofrecer puestos de trabajo. AdemÆs de ofrecer plazas dentro 

de la propia institución, el neoclientelismo utiliz a a las empresas privadas vinculadas a la 

administración pœblica y a la administración parale la. La externalización de servicios 

pœblicos en mercados no competitivos permite a los gobiernos clientelares realizar pactos 

informales político-empresario, simulando los concursos pœblicos para beneficiar a la 

empresa que acepte el trato: contratar trabajadores segœn las decisiones de los políticos. El 

control regulativo de la economía tambiØn posibilita repartir beneficios a los miembros de los 

partidos, erosionando la democracia interna de los partidos y haciendo imposible su función 

de centralizar ideas y trasladar su proyecto programÆtico a la agenda política.  

El anÆlisis temporal de nuestros casos a travØs de process tracing mostró que el arraigo del 

clientelismo en algunas comunidades se explica en las circunstancias del escenario político. 

Se muestra al clientelismo como el resultado de una estrategia de partido y personal de 

algunos políticos para resolver sus problemas cotidianos. TambiØn la comparación de pocos 

casos y la regresión no lineal, ha mostrado la rele vancia de los pequeæos diseæos 

institucionales. El minifundismo institucional y sociológico implica la convivencia cotidiana 

entre regidores y regidos, mezclando relaciones personales entre conocidos y vecinos con 
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gestión de los recursos pœblicos, transformando a los políticos en patrones y a los ciudadanos 

en clientes.   

La tesis otorga una especial atención a cómo las re des clientelares se sirven de las 

diputaciones provinciales para financiar su política dirigida y apoyar a los alcaldes que 

pertenecen a la machine. En consecuencia, las redes clientelares son mÆs potentes cuando el 

partido clientelar controla el gobierno provincial, lo que le permite hacer transferencias a los 

municipios donde gobierna. Los diputados provinciales son elegidos mediante democracia 

indirecta y sin programa electoral. La consecuencia es que el partido mÆs votado en la 

provincia controla de forma arbitraria el reparto de fondos pœblicos entre los municipios mÆs 

pequeæos, con sesgos clientelares en los ayuntamientos donde necesitan aumentar apoyos 

(compra de voto), o intercambian favores dentro de los partidos (patronazgo), impidiendo la 

accountability programÆtica. 

Algunas de las explicaciones al arraigo de las redes clientelares en sociedades democrÆticas, 

centradas en nuestros casos, son explicadas mediante el marco teórico de la path dependency. 

Se ha comprobado como la multitud de obligaciones contractuales entre los sujetos 

monitorizan el voto y dificultan que se debilite el sistema. Estas obligaciones son 

comœnmente heredadas, bloquean la posibilidad de desvincularse del favor recibido y 

refuerzan a las redes clientelares, construidas en base a mœltiples obligaciones cruzadas 

dentro de la red. En las sociedades clientelares nadie puede escapar de los favores que 

recibió, y nadie estÆ dispuesto a olvidar los favores que hizo.  

La tesis intenta resolver cómo y bajo quØ condiciones se debilitan las redes clientelares, uno 

de los objetivos la tesis con vocación mÆs resolutiva. Como adelanto de los resultados, se 

destaca que existen algunas condiciones necesarias pero poco explicativas por sí mismas: el 

avance del anti-clientelismo Øtico-normativo, el desarrollo económico y el progreso de la 

clase media. La investigación traslada su atención a factores contra-clientelares alternativos 

observados en nuestros casos, como la fortaleza de la candidatura programÆtica (normalmente 

mÆs fragmentada), la existencia de intereses comunes mÆs provechosos que la bœsqueda de 

favores, y las crisis en la provisión de recursos a  los clientes. 

A travØs del discurso social y la abstracción analítica, la investigación intenta reconstruir los 

ejes sobre los que se fundamenta la cultura del clientelismo, elaborar tipologías de clientes, y 

dotar de cierta coherencia al sistema de creencias clientelar. 



CAP˝TULO 1  

INTRODUCCIÓN  

1.1 PRESENTACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 

Desde la ciencia política como disciplina, esta tesis doctoral versa sobre el clientelismo 

político, el poder del favor en las sociedades democrÆticas y las redes de intercambio entre 

patrones, brokers y clientes. El transcurso de la tesis comienza por 1) este capítulo 

introductorio donde se define el tema objeto de estudio, se plantean los objetivos y preguntas 

de investigación, y se formulan las hipótesis y arg umentos principales; 2) en un segundo 

capítulo se presenta el marco teórico; y 3) en el t ercer capítulo la metodología que emplea la 

investigación.  

Desde el capítulo cuarto al octavo se suceden cinco capítulos de anÆlisis empírico, donde el 

clientelismo político se aborda desde distintas perspectivas: 4) el cuarto capítulo, centrado en 

los estudios de caso, relatan la historia de tres feudos clientelares, su contexto local y 

supralocal, donde se desarrollaron dos redes de favores lideradas por su patrón municipal 

(Alcalde), y un tercer caso protagonizado por un patrón provincial (Presidente de la 

Diputación), cuyos movimientos en la arena instituc ional y electoral resultan indispensables 

para entender los fines de la política clientelar; 5) el quinto capítulo, realiza un anÆlisis 

exploratorio de la literatura del clientelismo a luz de algunos ejemplos manifiestos del 

fenómeno en Galicia, para brindar de pragmatismo a la teoría clientelar; 6) el sexto capítulo, 

estudia la importancia y naturaleza de las mercancías de intercambio, el voto y los favores; 7) 

el sØptimo capítulo se aproxima a los mecanismos que debilitan las redes clientelares, y a un 

caso de clientelismo revocado (el gobierno clientelar es desbancado del poder), mediante su 

comparación con otros casos donde el clientelismo c onsigue permanecer en el poder; 8) el 

octavo capítulo analiza los procesos y la evolución  de las tres redes clientelares que la tesis 

emplea como ejemplos paradigmÆticos de clientelismo, para comprender los mecanismos que 

fortalecen el fenómeno desde un enfoque micro-polít ico, micro-sistØmico y macro-

estructural, a lo que le acompaæa un estudio de la dimensión cultural del clientelismo y la 

construcción social del mismo mediante el anÆlisis de los discursos de los actores 

participantes en un sistema clientelar; 9) el noveno y œltimo capítulo, recoge las conclusiones 

generales de las cinco perspectivas empleadas para aproximarse al fenómeno. 
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1.2 DEFINICIÓN TEÓRICA DEL FENÓMENO 

La definición del clientelismo político que esta in vestigación emplea, se articula contando 

con los autores de referencia para atribuir características concretas al concepto, asignar 

categorías a un continuo de clientelismo-no clientelismo y decidir cuÆles serÆn los factores 

causales que lo determinen (Geddes, 2003), que son los siguientes: 

El concepto mÆs bÆsico e irrenunciable al clientelismo es la de una relación social diÆdica 

(dos personas), de intercambio instrumental e informal entre actores, uno político y otro 

ciudadano, de votos o apoyo político a cambio de un trato de favor directo desde las 

instituciones. A partir de esta raíz, las connotaciones se suman en función del caso objeto de 

estudio.  

Por aportación antropológica se redescrubre el conc epto del clientelismo para describir las 

relaciones de poder entre desiguales (verticales), en pequeæas comunidades, basadas en 

vínculos diÆdicos de amistad instrumental, donde el patrón utiliza su influencia personal para 

ofrecer beneficios y protección, y un cliente recib e asistencia general y servicios personales 

(Scott, 1972), pero para el estudio de los sistemas políticos de las democracias avanzadas, la 

ciencia política y la sociología lo emplean como una categoría de anÆlisis mÆs específica, 

apta para las comunidades en contacto con un sistema económico-social mÆs amplio, donde 

se desarrollan relaciones "multidiÆdicas" (Caciagli, 1996), dando lugar a estructuras políticas 

mÆs complejas, redes de favores vinculadas a contextos institucionales (Della Porta y MØny, 

1995), prebendas a miembros del partido, trÆfico de influencias (Heywood, 1996), que a 

menudo pueden caer en la ilegalidad debido a que en la prÆctica, el clientelismo cumple 

muchas de las funciones que hace un mercado o una burocracia, aunque sin codificar en 

leyes, sino como una institución informal (Flap, 19 90). Es decir, el clientelismo estudiado por 

la politología consiste en un modo de ejercicio del poder por parte de un partido político 

(machine clientelar) que coordina el trÆfico de favores, en como sus líderes utilizan las 

instituciones y los recursos pœblicos para su propio interØs, y ofrecen favores varios a cambio 

de votos (Graziano, 1974). 

En la actualidad los autores de referencia que estÆn publicando sobre el tema, advierten que el 

clientelismo es mÆs simØtrico que asimØtrico en muchos casos, mÆs intermitente que estable, 

mÆs mediado por brokers que cara a cara con el patrón y mÆs instrumental-racional que 

normativo en sus relaciones de intercambio, y encajan al fenómeno como un tipo de 

"democratic accountability" instrumental, opuesta a la "programmatic accountability" 
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(Kitschelt y Wilkinson, 2007). Otros investigadores entienden el clientelismo como una 

estrategia de distribución de los recursos pœblicos no programÆtica, para disuadir la pØrdida 

de votos o ganarlos cuando sea necesario (Stokes et al., 2013), que se subdivide 

conceptuÆlmente en patronazgo -dirigido a los miembros del partido- para controlar la 

organización; y en compra de voto -dirigida a los v otantes- para ganar elecciones. Desde una 

perspectiva analítica opuesta, la del cliente, se puede entender el clientelismo como una 

"forma moderna o radical de participación", basada en la confianza y en la solidaridad, 

vertical y conceptualmente opuesto a las redes horizontales de las comunidades cívicas 

(Auyero, 1999). 

1.3 EL OBJETO DE ESTUDIO EMP˝RICO 

El objeto de estudio de esta investigación politoló gica es el fenómeno del clientelismo 

político en Galicia, al cual la tesis se acerca desde el campo de la democracia local, 

caracterizada por una patrimonialización de las ins tituciones; la gestión pœblica entre 

conocidos y la monitorización de voto. Con la final idad de operacionalizar el concepto, se 

distingue clientelismo de corrupción, si bien ambos  fenómenos son relaciones de 

intercambio, el clientelismo son votos por favores entre actores desiguales (relaciones 

jerÆrquicas), y la corrupción dinero por favores entre iguales (relaciones horizontales), el 

clientelismo no requiere de ilegalidad pero la corrupción sí, la corrupción política busca 

lucrarse y el clientelismo busca mantenerse en el poder, sin embargo, como fenómenos 

estrechamente relacionados, el clientelismo puede servirse de prÆcticas corruptas para ofrecer 

su mercancía, los favores, pero como se verÆ mÆs adelante, tambiØn puede distribuir favores y 

"moverse" en la legalidad.  

Aclarada esta distinción, se identifica como proble ma de investigación a la política clientelar 

desarrollada principalmente en las instituciones locales gallegas, entendiendo como estas a 

municipios y provincias, y a su gobierno, ayuntamientos y diputaciones provinciales. Se 

entiende al clientelismo como una cultura política sin ideología ("aideológica") que incide en 

el orden social y procedimental de la política, poseedora de principios y un código de valores 

y actitudes compartidas, que forman un estructura jerÆrquica anclada en el sistema político, 

con unos actores interconectados en red: patrones proveedores de recursos y receptores de 

votos, y clientes agradecidos que ofrecen su apoyo expreso a cambio de un trato directo y 

personal. 



24 
 

La cultura ciudadana que pide favores personales es aprovechada por los políticos, a nivel de 

estrategia, para obtener buenos resultados en las elecciones democrÆticas (compra de voto), o 

consolidarse dentro de los partidos políticos, controlando primarias y congresos empleando 

los recursos pœblicos (patronazgo); en un nivel tÆctico, la prÆctica clientelar consiste en captar 

apoyos empleando la red de relaciones en comunidades y organizaciones, cuya lógica se basa 

en el intercambio diÆdico de votos por favores: "tœ me ayudas, yo te ayudo" entre políticos y 

ciudadanos, lo que convierte a la política en una actividad dirigida a individuos concretos, 

frente a la principio bÆsico de atender los intereses generales. 

A su vez, la política clientelar, forma parte de los vínculos democrÆticos (democratic linkage) 

entre políticos y ciudadanos para la rendición de c uentas (accountability), que la literatura 

conceptualiza de la siguiente manera: pueden entenderse como los canales de porquØ un 

votante decide su voto, y el linkage "clientelar", se suma a otros mÆs conocidos como el link 

"programÆtico-ideológico"1, el link "identificación con el partido" ( party ID)2 o el link 

"carismÆtico"3. Por su parte, el vínculo clientelar es mÆs concreto que abstracto -en 

contraposición al vínculo programÆtico-ideológico-, y mÆs instrumental que sentimental4 -a 

diferencia del vínculo party ID o del vínculo carismÆtico-, debido a que su mercancía son los 

votos a cambio de favores particulares y concretos, caracterizados por ser mÆs objetivos que 

subjetivos. 

La construcción del fenómeno por la base que propor cionan las relaciones sociales de 

intercambio, la díada entre patrones políticos y clientes, genera por un lado 1) diseæos de 

políticas ineficientes, parceladas y sin emplear economías de escala, convirtiendo a la gestión 

clientelar en una "fisiología" de los gobiernos que lastra la calidad gestora de las 

instituciones; y por otro lado, 2) acaba erosionando al sistema democrÆtico, lo que introduce 

una dimensión normativa al estudio del clientelismo  como una "patología" de la democracia, 

concentrando los recursos en un grupo de votantes (clientes), sustituyendo las políticas 

pœblicas y generales por las políticas privadas y dirigidas, el debate y los programas por los 

beneficios particulares a individuos concretos (Caciagli, 1996).  

                                                 
1 El linkage programatic es aquel que vincula a los ciudadanos con el programa y la ideología. 
2 El party ID es la identificación con la marca del partido por p arte del votante. 
3 El linkage charismatic consiste en la capacidad del líder para atraer el voto por sus notables capacidades 
personales que la ciudadanía percibe que posee.  
4 Estas no son categorías puras, la lógica instrumen tal del clientelismo tambiØn posee elementos simbólicos y 
afectivos. En una argumentación mÆs profunda, no se puede limitar al clientelismo a un comportamiento 
instrumental-racional carente de vínculos afectivos. 
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Con el fin de cerrar un concepto operacionalizable del clientelismo, ademÆs de recoger los 

atributos seæalados hasta ahora, hay que atender a los favores mÆs empleados por los patrones 

en Galicia: los puestos de trabajo, la omisión de o bligaciones tributarias e impositivas, 

selección directa para aplicar la normativa, laxitu d en la concesión de licencias y permisos, 

agilización de trÆmites administrativos, intermediaciones con la burocracia, 

recomendaciones, ayudas, subvenciones, gasto pœblico focalizado y, en general, resolución 

de problemas por parte de cargos políticos a ciudadanos concretos, pero estas mercancías o 

favores, tan solo pertenecen al fenómeno del client elismo cuando se ofrecen a cambio de 

apoyo político, principalmente el voto. De lo contrario, no se puede hablar de clientelismo, y 

habría que limitarse a otros fenómenos sociales, co mo nepotismo, amiguismo, favoritismo; o 

a hechos penales como el trÆfico de influencias o la prevaricación administrativa.  

1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

Los objetivos que persigue esta tesis doctoral son siete, en un primer lugar, 1) profundizar en 

la teoría actual del clientelismo político, repasar las principales aportaciones al campo 

realizadas a lo largo de la historia de la disciplina para llegar una teoría actual del 

clientelismo, no a su historia teórica, sino a las nuevas perspectivas empleadas por los 

investigadores contemporÆneos. Esta labor, que culmina con la elaboración de un marco 

teórico vigente sirve para orientar toda la investi gación y para comprobar si realmente la 

teoría del clientelismo se adapta al caso gallego. 

El segundo objetivo consiste en 2) contribuir al avance del conocimiento acerca del 

clientelismo político en Espaæa, escasamente trabajado desde la ciencia política empírica en 

nuestro país, a excepción del caso Andaluz (Robles,  1996; Cazorla, 1996; Corzo, 2002), muy 

lejos de la tradición asentada en otros países de n uestro entorno geogrÆfico y cultural como 

Italia o Argentina, donde el clientelismo es un campo de investigación con gran trayectoria 

desde la ciencia política, la sociología o la antropología. Paradójicamente, en Espaæa se 

entiende el clientelismo como un problema político-social, pero no se le corresponde lo 

suficiente desde la investigación acadØmica.  

Debido a la situación descrita en el pÆrrafo anterior, no existe una tradición asentada para el 

caso espaæol, ni suficientes referencias metodológicas, ni material empírico -como encuestas- 

para acceder ad hoc al fenómeno, por lo tanto, el tercer objetivo consi ste en 3) explorar la 

combinación de nuevos mØtodos de investigación para  futuros trabajos en el campo, así como 
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nuevas estrategias para generar un material empírico que permita enfocar al clientelismo 

político desde otras perspectivas.   

El cuarto objetivo de la investigación, pasa por 4)  identificar y explicar los factores y 

mecanismos que posibilitan el arraigo y el libre desarrollo del sistema en una sociedad 

democrÆtica, profundizar en las condiciones históricas, culturales, económicas, sociales y por 

supuesto, políticas, que facilitan que el vínculo clientelar sea un elemento clave que decide el 

resultado de las elecciones y el rumbo político de una comunidad.  

Se considera como quinto objetivo de la investigación, 5) identificar y explicar las 

condiciones necesarias para que las alternativas programÆticas-ideológicas puedan triunfar 

sobre las redes clientelares, y una vez presentes estos factores, explicar los mecanismos que 

posibilitan la crisis del sistema clientelar y la liberalización de la ciudadanía de su 

vinculación y dependencia del político-patrón.  

El sexto objetivo consiste en 6) generar nuevas hipótesis sobre los puntos anteriores y abrir 

vías de investigación, aportando al campo del clien telismo nuevos presupuestos sobre los que 

trabajar en otros casos estructural y cualitativamente equivalentes al gallego. 

Una aspiración mÆs ambiciosa comprende el septimo objetivo, que intentarÆ 7) comprobar 

alguna de esas nuevas hipótesis originales generada s, que contribuyan a la teoría del 

clientelismo. 

Tabla 1.1 Objetivos de la tesis 

Objetivo 1: 
Profundizar en la literatura del clientelismo político y elaborar un marco teórico 
vigente 

Objetivo 2: Contribuir al avance del conocimiento acerca del clientelismo político en Espaæa 

Objetivo 3: 
Explorar la combinación de nuevos mØtodos de investigación para futuros trabajos 
en el campo, que permita enfocar al clientelismo desde perspectivas innovadoras 

Objetivo 4: 
Identificar y explicar los factores y mecanismos que posibilitan el arraigo y el libre 
desarrollo del sistema en una sociedad democrÆtica 

Objetivo 5: 
Identificar y explicar los condiciones necesarias para que las alternativas 
programÆticas-ideológicas puedan triunfar sobre las redes clientelares 

Objetivo 6: 
Generar nuevas hipótesis sobre los puntos anteriore s, y abrir nuevas vías de 
investigación 

Objetivo 7: Comprobar alguna de esas nuevas hipótes is originales generadas 

Fuente: elaboración propia. 



27 
 

1.5 JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 

Esbozada una introducción al tema de estudio y form ulados los objetivos de la investigación, 

cabe preguntarse ¿por quØ surgen estas preguntas y quØ justifica la investigación? Dentro del 

amplio campo de investigación sobre democracia, el Ærea que estudia los lazos entre políticos, 

partidos y ciudadanos, no ha tenido suficiente atención (Kitschelt y Wilkinson, 2007), entre 

ellos, el vínculo clientelar puede ser clave, sobre todo en el Æmbito local. En palabras de 

Mario Caciagli (1996), el fenómeno clientelar exist e incluso en las sociedades escandinavas y 

en países como en Alemania, es estudiado en Italia, Estados Unidos o Francia, sin embargo, 

en Espaæa, faltan "investigaciones de envergadura sobre la situación actual". Desde 1996 esta 

situación no se ha revertido.  

Para estudiar las relaciones clientelares, segœn H. Kitschelt y S. Wilkinson (2007), existen 

tres razones: 1) por una mayor competición programÆtica e ideológica de los partidos; 2) 

porque el interØs acadØmico nace de la pregunta de por quØ el clientelismo no desaparece de 

las sociedades modernas; y 3) por las consecuencias económicas del clientelismo. En relación 

a esta œltima razón, las perspectivas mÆs economicistas destacan que el clientelismo es caro 

porque no aprovecha las economías de escala de las políticas pœblicas con beneficios 

generales, y limita su acción a políticas individua les de escaso impacto. Otros efectos del 

clientelismo destacados por David Moss (1995) son las nuevas rutas para la promoción 

social, que pasan a depender del patrocinio; problema que suscita el sesgo de gØnero, pues 

beneficia principalmente a los hombres. Haciendo hincapiØ en el menor peso de los criterios 

acadØmicos para la movilidad social, la lógica clientelar liga los resultados del trabajo mÆs a 

las influencias que al mØrito personal, por lo tanto, la cultura del clientelismo acaba 

generando, ademÆs de una estructura de incentivos injusta para la ciudadanía, una ineficacia 

productiva en estas sociedades. 

A los efectos perniciosos sobre la economía y la movilidad social, se suman aquellos de 

carÆcter democrÆtico, el clientelismo en cuanto proporciona beneficios individuales 

disminuye la capacidad de los ciudadanos para emitir un juicio sobre la política general, 

como comunidad, no sanciona a los gobiernos cuando la situación económica empeora o 

cuando salen a la luz flagrantes casos de corrupció n, por lo tanto, no corrige el mal gobierno 

y el político se encuentra libre de incentivos para alcanzar el bienestar colectivo. 

Los argumentos teórico normativos de la tesis defie nden que el clientelismo imprime efectos 

regresivos sobre el principio de justicia (Rawls, 2004). Se entiende a la política clientelar 



28 
 

como política antidemocrÆtica dentro del sistema democrÆtico, que incrementa la desigualdad 

política de los ciudadanos en cuanto a posición, re cursos y oportunidades (Dahl, 1992). El 

clientelismo se sirve del sufragio, pero rompe con los principios bÆsicos de igualdad, la no 

discriminación, el debate ideológico y las política s pœblicas frente a las políticas privadas. 

Por lo tanto, el clientelismo político es un fenóme no social que secuestra el espíritu pœblico 

de las instituciones, su volutad general, y su vocación inclusiva y libre.  

Al margen de justificaciones comunes a cualquier investigador con estos principios que se 

quiera introducir en el campo del clientelismo, las circunstancias actuales no son menos 

relevantes. Como se recoge en el segundo objetivo de la investigación, la escasa presencia del 

clientelismo en las investigaciones acadØmicas espaæolas, convive con la reconocida 

problemÆtica en nuestro país de un intolerable nivel de corrupción política, mal gobierno y 

"amiguismo". En los œltimos aæos, la crisis económica comenzó con un refinado debate en 

política monetaria y estÆ acabando en un agitado debate político sobre la calidad de nuestra 

democracia en un sentido amplio, bajo contexto, un investigador vive su tiempo y elige el 

tema de investigación acorde a las problemÆticas de su generación, de esta forma, el 

clientelismo político se convierte en un aspecto mÆs de debate del que la ciencia política no 

debe de ser ajena.  

Para el estudio del clientelismo se acude al conocido caso de "los caciques gallegos". 

Aquellos hombres fuertes que durante aæos controlaron -y controlan hoy sus herederos 

modernos- el poder local y provincial en el rural galaico, con un sorprendente Øxito electoral 

practicaron una política clientelar extrema, superando el vínculo clientelar a otros vínculos 

político-ciudadanos de mayor peso en las democracias avanzadas. El vínculo programÆtico-

ideológico y el debate de ideas y políticas se vio relegado a un segundo orden, y el vínculo 

party ID estuvo supeditado al poder de movilización de los p atrones locales, que podían 

cambiar de partido cuando les convenía y trasladar a su clientela a otras organizaciones. 

A diferencia de la mayoría de las investigaciones acadØmicas que se concentran en el Æmbito 

nacional o supranacional, esta investigación entien de que la política municipal, la mÆs 

próxima a la personas, es una autØntica escuela política que permite participar y debatir, 

donde los ciudadanos pueden observar mÆs claramente los abusos y arbitrariedades del poder 

político, y donde los políticos dan sus primeros pasos en el gobierno de lo pœblico. Si se 

descuida la calidad democrÆtica en los ayuntamientos, las malas prÆcticas se acaban por 

trasladar a otros niveles institucionales. La política pasa a ser un problema mÆs que una 
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solución, causa desafección política y la ciudadaní a se vuelve acrítica con sus regidores 

clientelares. Por lo tanto, surge la necesidad de emprender estudios que aporten diagnósticos 

y soluciones a los problemas políticos actuales partiendo de la base: el gobierno local. 

1.6 ANTECEDENTES EN ESPAÑA 

A finales del siglo XIX, los intentos por racionalizar el Estado Espaæol, en un período que 

abarca desde la Restauración hasta comienzos de la Segunda Repœblica, incluyendo a la 

dictadura de Primo de Rivera, historiadores e intelectuales, republicanos, liberales y 

socialistas, entienden al caciquismo como uno de los grandes problemas del país para superar 

las viejas estructuras. Los gobiernos no poseían capacidad de influencia y dependían de los 

caciques, autØnticos delegados del estado central. Sin lugar a dudas, uno de los historiadores 

que en su tiempo mÆs se ha volcado en el estudio de la naturaleza caciquil fue Joaquín Costa, 

con su trabajo "Oligarquía y Caciquismo"; otros intelectuales de la Øpoca comparten el 

diagnóstico de la problemÆtica, como Miguel de Unamuno y Ortega y Gasset. 

A partir de los trabajos de algunos historiadores contemporÆneos, como Moreno-Luzón 

(1996), se puede concluir que la base cultural del clientelismo moderno, se encuentra en el 

sistema caciquil -tØrmino aœn popular en Galicia- decimonónico; desde una óptica política, 

nadie mejor que el Conde de Romanones puede expresar y sintetizar con mayor exactitud los 

principios del sistema: "al amigo, el favor; al enemigo, la ley".5  

En cuanto a las investigaciones contemporÆneas en Espaæa, destacan los trabajos 

metodológicos para el anÆlisis del clientelismo desde la dimensión micro y macro de Ramón 

MÆiz (1994) y (1996); en la literatura teórica, sobresalen las publicaciones de Moreno Luzón 

(1995), Antonio Robles (1996) y MÆiz (2011), que acompaæan a otros mÆs empíricos, 

representados por JosØ Cazorla (1995) sobre el fenómeno en la Espaæa comtemporÆnea, 

Antonio Robres (1996), que repasa el caso espaæol durante el siglo XX, y Susana Corzo 

(2002), este œltimo estudio empírico, centrado en las características del clientelismo político 

en Andalucía, con elementos propios y muy volcado en la política agraria.  

1.7 PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN, HIPÓTESIS Y ARGUMEN TOS 

PRINCIPALES DEL ESTUDIO  

Las preguntas y respuestas que esta tesis quiere ofrecer son altamente heterogØneas. A 

continuación se expondrÆn las preguntas de investigación (PI), una síntesis de las hipótesis 

                                                 
5 Citado por `lvarez Junco en (Robles, 1996:74). 
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(H) que le corresponden a cada una de ellas y una sinopsis de los argumentos que explican 

dichas hipótesis.  

PI.1 ¿Cómo funciona el clientelismo en la actualida d?  

Se formula como hipótesis (H1) que las redes clientelares son sistemas sociales multinivel 

basados en la confianza diÆdica y en el sentido de pertenencia a un grupo. Esto quiere 

decir que el clientelismo se fundamenta en las relaciones de confianza cara a cara, entre los 

actores que la literatura llama "patrones" (políticos clientelares) y "clientes" (ciudadanos 

dependientes). Cuando el sistema se vuelve mÆs complejo y alcanza un tamaæo tal que 

impide que todo político conozca a todos los clientes de su red, entra un nuevo actor llamado 

broker, cuya función consiste en intermediar entre políti cos y clientes; estos son los agentes 

electorales del patrón en una determinada comunidad , barrio o asociación. Las redes 

clientelares generan sentido de pertenencia a un grupo, los favoritos, que bÆsicamente 

consiste en la órbita de un determinado patrón, muy  influyente y "conseguidor" que cuida a 

su clientela y esta se mantiene fiel para beneficiarse de su poder. A su vez, estas redes son 

multinivel porque se asientan sobre distintas arenas institucionales (ayuntamiento, diputación, 

gobierno regional e incluso gobierno estatal), construyendo una estructura vertical y 

piramidal, donde grupos de clientes se vinculan a brokers y estos a patrones.  

Otra explicación a la hipótesis es la cultura polít ica local, el minifundismo sociológico -no 

solo institucional-, el valor a las relaciones de amistad en las pequeæas comunidades, que 

dificulta desarraigar este tipo de prÆcticas.  

La segunda hipótesis que explica cómo opera el clie ntelismo se encuentra en sus nuevos 

mecanismos para ofrecer el favor mÆs potente: un puesto de trabajo. Se formula como 

hipótesis que (H2) el neoclientelismo emplea como instrumento, ademÆs de las plazas 

dentro de la propia institución, a 1) las empresas privadas vinculadas a la administración 

pœblica; y a 2) la conocida como administración paralela. El primer instrumento, la 

política de externalización de los servicios pœblicos, que bÆsicamente consiste sacar a 

concurso una determina actividad para que una empresa privada lo gestione, pero con la 

financiación de la administración. Un gobierno clie ntelar puede aprovechar la situación para 

realizar pactos informales político-empresario de "tœ ofreces el servicio pero yo te digo a 

quiØn debes de contratar", se adaptan los "pliegos" de los concursos con total facilidad y se 

manipulan los procesos para que la empresa que acepte el trato, reciba la concesión. Esta 

prÆctica se ha generalizado en la administración local, donde la oposición carece de medios 
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humanos y económicos para realizar un control al go bierno. De esta forma, el político-patrón 

puede ofrecer los favores, colocando a los suyos en estas empresas y esquivar los controles de 

la oposición democrÆtica. 

El segundo instrumento, la conocida como administración paralela, una innovación del 

management para agilizar la administración, consiste en ofrec er servicios pœblicos liberados 

de la gestión pœblica. Son organizaciones reguladas por el derecho privado al margen de los 

procedimientos reglados, garantías y controles -que derivan en "lentitud"- dentro de la 

administración, permitiendo una gran arbitrariedad al margen de los órganos de control, y por 

lo tanto, convirtiendo a la administración paralela  un nuevo campo para ofrecer favores.   

PI. 2 ¿CuÆles son los factores que fortalecen a las redes clientelares? 

Para explicar esta segunda pregunta de investigació n se formulan las siguientes hipótesis, por 

un lado, (H3) las redes clientelares sustituyen a la rendición de cue ntas programÆtica allí 

donde la sociedad es dependiente de las ayudas externas. Esta tesis defiende la idea que 

los ciudadanos demandan y votan clientelismo cuando las oportunidades laborales son 

escasas, sobretodo mediante canales meritocrÆticos, reemplazando al ideal "mercado laboral 

competitivo", la lógica de "amiguismo" y el favor. Por otro lado, dado que los puestos de 

trabajo no son los œnicos favores que puede ofrecer un patrón -o cacique como popularmente 

se le conoce en Galicia-, la administración pœblica ineficaz explica en muchos casos la 

necesidad de tener contactos en puestos clave, apoyar siempre a quien estÆ en el gobierno si 

este no tiene recelos a prestar favores discrecionales, y no manifestarse por otras opciones 

políticas porque, llegado el caso, los problemas con la administración solo se solucionan con 

la intermediación de un político. 

La dependencia de las ayudas externas traza un perfil del votante clientelar marcado por los 

bajos ingresos, mÆs dependientes de los subsidios, ayudas y el empleo ocasional que ofrecen 

los patrones y, por lo tanto, los contactos entre patrones y clientes priman a estas personas.  

Otra hipótesis es que (H4) el arraigo del clientelismo en algunas comunidades se explica 

por diseæos institucionales concretos, caracterizados por su escaso tamaæo, que implica 

la convivencia cotidiana entre regidores y regidos, transformando a los políticos en 

patrones y a los ciudadanos en clientes. El argumento para explicar esta hipótesis lo 

encontramos en el minifundismo institucional que favorece las prÆcticas clientelares, debido a 

que el gobierno de los ayuntamientos rurales, se frÆgua entre conocidos y vecinos, mezclando 
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relaciones personales con gestión de los recursos p œblicos, poder de regulación y sanción, 

establecimiento de tasas e impuestos, prestación de  servicios, control sobre puestos de trabajo 

y construcción de infraestructuras.  

TambiØn otros niveles institucionales, como las comunidades autónomas, pueden hacer un 

diseæo de sus políticas ad hoc a los municipios gobernados por su partido, y en menor pero 

significativa medida, las "gestiones en Madrid" son comunes en los ayuntamientos, donde el 

gobierno central colabora con las políticas europeas, financiadoras de programas de 

desarrollo rural, que los gobiernos locales implementan bajo sus criterios particulares. 

Junto con la H4, como segundo presupuesto "institucionalista", se plantea como hipótesis 

generada para esta investigación, que (H5) las redes clientelares se sirven de las 

diputaciones provinciales para financiar su política dirigida y apoyar a los alcaldes que 

pertenecen a la machine, en consecuencia, las redes clientelares son mÆs potentes cuando el 

partido clientelar controla el gobierno provincial, que le permita hacer transferencias a los 

municipios donde gobierna. 

Para demostrar este presupuesto, se argumenta que el desdoblamiento de la administración 

pœblica local en municipios y provincias, resulta un diseæo ideal para el desarrollo del 

clientelismo, debido a la condición de la diputació n de ente pœblico subsidiario para repartir 

fondos y gestionar competencias que, por su escaso tamaæo, los municipios mÆs pequeæos no 

pueden asumir. Las diputaciones no cuentan con un control democrÆtico eficaz, sus cargos 

políticos son nombrados mediante democracia indirecta, es decir, por parte de los concejales 

municipales de cada partido elegidos en el monto de la circunscripción provincial, que 

negocian su propio nombramiento dentro de la machine segœn la cuota de representación 

municipal. Por lo tanto, la actividad del ente pœblico estÆ exenta de concurrir a elecciones 

democrÆticas, y no recoge su actividad o proyecto futuro provincial en ningœn programa. 

La consecuencia de este perverso sistema institucional, es que el partido mÆs votado en la 

provincia controla el reparto de fondos pœblicos entre los municipios mÆs pequeæos, o en su 

defecto, se reparten por cuotas los fondos, que cada grupo político utiliza de forma arbitraria, 

con sesgos clientelares en aquellos ayuntamientos donde necesitan aumentar sus apoyos 

(compra de voto) y/o como un mecanismo para intercambiar favores dentro de los propios 

partidos (patronazgo), discriminando entre el color político del regidor municipal, e 

impidiendo la accountability programÆtica. 
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Llegados a este punto, cabe plantearse una de las cuestiones que con mÆs frecuencia se hacen 

los lectores de estos temas: si hay elecciones y el voto es secreto, ¿acaso el cambio no se 

podría producir de manera oculta (votando) por parte de los excluidos del sistema, apoyando 

a los políticos que entienden que en democracia estas prÆcticas no tienen cabida? Pero esto no 

siempre sucede así. Una quinta hipótesis plantea (H6) que la multitud obligaciones 

contractuales entre los sujetos secuestran el voto y dificultan desmontar el sistema, estas 

obligaciones son comœnmente heredaras y perennes en el tiempo, bloquean la posibilidad de 

desvincularse del favor recibido y refuerzan a las redes clientelares, construidas en base a 

mœltiples y cruzadas obligaciones entre las partes dentro de la red. Tal como se argumentarÆ 

despuØs, la red de favores es tan intensa que la situación de privilegio en la que estÆn los 

beneficiarios de la política clientelar, les impide optar por una opción política programÆtica 

de beneficios colectivos, votar contra el patrón (y  por supuesto ir en otra lista, hacer campaæa 

o manifestarse en contra del boss) puede ser muy perjudicial y conllevar sanciones, 

disminuyendo las posibilidades de que el patrón se encuentre con una oposición política 

eficaz; o llegada una determinada situación, en la que el votante necesite un empleo, evitar 

una sanción o agilizar una licencia de obra, siempr e es mejor tener amigos-patrones y sus 

brokers en los puestos de poder, alguien que sabes que te va a ayudar. 

En una cadena de causalidades, 1) la cultura popular coherente con los valores y 

predisposiciones del clientelismo, 2) el modelo de transición política donde la clase política 

tardofranquista conectó las viejas prÆcticas con el nuevo municipalismo, sin ruptura 

democrÆtica en el cambio de rØgimen, las antiguas obligaciones no caducaron, generando una 

path dependency con las inercias del pasado, que no se pueden abandonar 3) en un entorno 

como el rural, caracterizado por una organización s ocial familiar donde todos se conocen. 

Como consecuencia de lo anterior, cabe preguntarse ¿bajo quØ situaciones se produce la crisis 

del clientelismo? Es decir, el clientelismo es desbancado del poder. Existen dos posibilidades, 

revuelta o transición, y cada una estÆ ligada a una PI. 

PI. 3 ¿Por quØ los miembros de un grupo que deberían rebelarse contra el patrón cuando 

existen las condiciones necesarias para hacerlo normalmente no lo hacen? 

La PI. 3 recoge la opción de "rebelarse", acciones de protesta e incluso revuelta popular para 

expulsar al político patrón, que si bien puede cont ar con muchos apoyos y beneficiarios, 

tambiØn genera una gran cantidad de detractores y perjudicados de su política, cuando estos 

outsider de la red clientelar se activan, la literatura los llama challager o retadores del patrón. 
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Ante esta situación, se plantea que (H7) la revuelta contra el patrón solo es posible 

mediante un movimiento social encabezado por un líder carismÆtico que emplee un 

gravamen colectivo que la justifique. Para que se produzca una revuelta tienen que estar 

presentes una serie de factores coyunturales, que no provocan la revuelta, pero sólo con ellos 

presentes esta puede triunfar. Por un lado un líder carismÆtico que lidera el movimiento, 

quiere decir que no solo lo represente, sino tambiØn que lo guíe en los pasos a emprender, y 

por otro lado, se necesita de un agravio comœn a la ciudadanía, transversal desde el punto de 

vista social e ideológico, que permita identificar como causante o responsable de este agravio 

al político-patrón; a su vez, el desprestigio y la pØrdida de capital simbólico del patrón es 

fundamental.   

PI. 4 ¿CuÆles son los factores necesarios que se tienen que producir para que se desafiance 

una red clientelar? 

La vía mÆs plausible y frecuente para llegar a un caso de clientelismo revocado, se produce a 

travØs de una transición hacia un voto mÆs programÆtico, de forma paulatina mediante 

factores exógenos y/o endógenos a la red clientelar , reservando la revuelta a casos 

excepcionales. 

Por ello se plantea, con cinco subhipótesis, que pa ra lograr el triunfo de la opción electoral 

programÆtica sobre la opción clientelar, se necesita de la presencia en mayor o menor medida, 

de alguno de (H8) los siguientes mecanismos, que causan el deterioro progresivo de 

clientelismo, cuando a) una candidatura programÆtica no presenta rechazo a los 

votantes clientelares, y/o cuando b) aumenta la percepción normativa peyorativa del 

clientelismo, y/o cuando c) el sistema entra en crisis para proveer recursos a su clientela, 

y/o cuando d) existen mecanismos de autogestión par a la defensa de intereses comunes, 

que generan acción colectiva y rechazo a la interme diación vertical de los patrones, y/o 

cuando e) los ciudadanos pierden la posición de dep endencia y sumisión debido a 

cambios sociales, económicos y geogrÆficos y demogrÆficos. 

Una transición que de manera progresiva mantenga lo s elementos simbólicos del 

clientelismo, a la vez que aumenta el protagonismo de los public goods, el debate pœblico y la 

participación cívica es fundamental, se necesita a un candidato que no presente rechazo, que 

genere confianza en el votante tradicional y que a su vez lo persuada de los beneficios de la 

política programÆtica, pero manteniendo algunos aspectos simbólicos del clientelismo, como 

las relaciones personales y la trasmisión de los me nsajes "cara a cara"; por otro lado, otros 
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factores ajenos a la candidatura programÆtica, como una crisis en el sistema que limite la 

provisión de recursos por parte del patrón (crisis económicas o una posición de debilidad 

dentro del partido), provoca el desprestigio del cacique y una pØrdida de su capital simbólico 

de "conseguidor"; la transformación cuantitativa de  la población residente en las 

circunscripciones electorales, la transformación cu alitativa de la sociedad en dirección a un 

mayor anti-clientelismo Øtico-normativo, potenciado por el ensanche de las clases medias y la 

creciente independencia de los ciudadanos del favor político; lo cual, se agrava con los casos 

de corrupción de la machine clientelar para hacer frente a los costes que requiere el nuevo 

clientelismo, insoportables para las arcas pœblicas. 

PI. 5 ¿Existe la cultura política del clientelismo?  

Esta tesis defiende que su objeto de estudio construye una autØntica cultura política, de 

actitudes y predisposiciones compartidas que condicionan el comportamiento político, en la 

esfera administrativa y electoral. Se formula como hipótesis que (H9) las percepciones 

sociales entorno al clientelismo poseen unos elementos compartidos, una serie de 

consensos por parte de los actores en concordancia con los principios prÆcticos del 

fenómeno, lo cual legitima y refuerza el sistema. El discurso social refleja esta cultura. En 

Øl se detectan las construcciones narrativas que evidencian la existencia de una cultura 

política clientelar, traducida en formulaciones prÆcticas, muestran las dimensiones culturales 

del fenómeno. Este anÆlisis finaliza con la contrucción abstracta de un sistema de creencias, 

de suma utilidad para explicar las fortalezas del clientelismo (vØase PI. 2).  

Para comprender porquØ persiste la política clientelar, teóricamente opuesta a la política 

cívico-democrÆtica, resulta fundamental esclarecer los mecanismos de trasmisión 

intergeneracional de la cultura clientelar. El anÆlisis que emplea la teoría del habitus 

argumenta que la cultura política clientelar, se trasmite a travØs de las prÆcticas sociales 

aprendidas por los actores para desenvolverse en su hÆbitat, premisas prÆcticas y cotidianas, 

que pueden entenderse como reglas informales (tener amigos donde hay que tenerlos), o 

aceptaciones generalizadas en determinadas comunidades (no participar en política como 

challenger), son clave en el estudio de un fenómeno social co mo el clientelismo, contrario a 

la cultura cívica, muy presente en unas algunas Æreas y residual en otras. 

Otro argumento a esta hipótesis H9, se encuentra en  una dimensión cultural del clientelismo 

que fundamenta un polo del conflicto sociopolítico (clientelar Vs programÆtico): el 

pragmatismo del espíritu clientelar. La tesis comprueba como el pragmatismo político se 
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refleja en los sistemas de partidos locales, un modelo claramente asimØtrico, pues concentra 

el voto en la alternativa clientelar (dimensión pra gmÆtica), a la vez que se divide, en distintas 

formaciones, cuando estas son alternativas anti-clientelares (dimensión idealista).  

PI. 6 ¿El clientelismo es un fenómeno individual qu e no sobrepasa las relaciones 

interpersonales aisladas, o consigue construir un sistema social? 

En prevención de posibles rØplicas que entiendan al clientelismo en Galicia como un 

fenómeno de prÆcticas inconexas, limitado a relaciones diÆdicas que no llegan a formar un 

sistema clientelar, se justifica la necesidad de demostrar por un lado, que el clientelismo es un 

sistema social multinivel, y por otro, evidenciar cómo funciona estructuralmente el sistema. 

Por ello se formulan tres hipótesis: la primera pla ntea que (H10) las redes clientelares 

alcanzan estructuras de la sociedad civil, organizaciones empresariales, instituciones 

pœblicas y partidos, vinculando a conocidos de un conocido dentro de la red, 

construyendo así un sistema social informal insertado en las instituciones. Este es un 

elemento clave, sin un control global del poder, tanto político como económico, el sistema no 

puede funcionar. Si se cortan los recursos provenientes de instituciones superiores, si se 

abandona el cuidado de infraestructura de los partidos fuera de campaæa, si no se cuenta con 

empresas que "coloquen" a los clientes, etc., la relación acaba por deteriorarse y el ciudadano 

puede abandonar a su patrón.  

Se entiende que el sistema clientelar se basa en los roles de los actores, tal como se 

argumentó, el capital social y simbólico es clave, y a menudo, el poder de un patrón es un 

capital personal no trasferible. Sin embargo, el sistema clientelar estÆ afianzado y con 

frecuencia la retirada de un patrón no provoca el d errumbe de la red clientelar, esto sugiere 

que (H11) los roles de los actores son fijos y los sujetos que los ocupan intercambiables y 

sustituibles sin que el funcionamiento del sistema quiebre. El nuevo sujeto que se 

introduce en la organización, se ve obligado a cont inuar con la política de favores por votos 

de su predecesor en el cargo, debido a que la interdependencia entre los actores beneficiarios 

del status quo, ejerce presión a los actores entrantes en el sist ema, la entrada de un nuevo 

sujeto para ocupar el puesto del patrón anterior re cibe las mismas demandas y se ve sometido 

por la misma lógica, que no sin dificultades puede abandonar. 

Como tercera hipótesis ligada a la PI. 6, se plante a que (H12) las redes clientelares no 

siempre necesitan de un vínculo directo entre el receptor y proveedor del favor, sin 

perder su característica personalista, el fenómeno se sirve de las relaciones de 2” grado, 
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vínculos dØbiles o "conocidos de un conocido". La confianza entre los miembros de la red del 

partido hace que estos colaboren -mediante los vínculos indirectos- por su sentido de 

pertenencia al grupo, fundamentando la cohesión del  círculo a travØs del cuidado de sus 

componentes vía contratación -trabajos temporales- y otros favores.  

PI. 7 ¿Resulta decisivo el fenómeno clientelar en l a política gallega? 

A pesar de todas las explicaciones vertidas anteriormente, cabría preguntarse, si realmente 

existe clientelismo en Galicia y si este influye en el rumbo político de la comunidad. Se 

podría atacar la tesis de esta investigación argume ntando que en realidad el clientelismo es 

cosa del pasado, que los casos de estudio seleccionados son meras anØcdotas propias de una 

cultura que prioriza el "amiguismo" sobre el mØrito, y que no se puede inferir lo observado. 

Para negar esta asunción, se formula como hipótesis  que (H13) el clientelismo explica 

buena parte del comportamiento de actores e instituciones en Galicia, condicionando el 

desarrollo político de la comunidad. El argumento que justifica la hipótesis afirma que  los 

políticos necesitan emplear estrategias clientelares para mantenerse en el poder institucional y 

para fortalecer su posición dentro del partido. La investigación intentarÆ testar la hipótesis 

mediante el anÆlisis de estdios de caso, donde se evidencia que las decisiones y políticas 

emprendidas por políticos al mÆs alto nivel responden a deudas con los políticos locales, 

grandes movilizadores del voto. La alta percepción ciudadana de fenómenos próximos al 

clientelismo, tambiØn justifica el impacto del clientelismo en la vida política.   

1.8 AVANCE DEL TRABAJO DE CAMPO Y METODOLOG˝A 

Desde hace muchos aæos es una constante que "el estudio del clientelismo sufre de falta de 

documentación empírica, por no hablar de estudios c omparativos" (Flap, 1990:238). Esta 

situación se ha revertido, en parte, en el terreno de los estudios comparativos transnacionales 

gracias a las bases de datos del Banco Mundial y otras organizaciones. Un ejemplo de esto 

son los trabajos de H. Kitschelt, un experto en clientelismo empleando el enfoque de política 

comparada entre países, relacionando diversas características institucionales, sociales y 

económicas de los estados con el peso de los víncul os clientelares (entre políticos y 

ciudadanos) en su sistema político. Estas "large-N comparison" posen una gran capacidad 

para construir modelos y realizar anÆlisis extensivos, aunque a menudo sus conclusiones son 

demasiado genØricas, de sentido comœn, y no llegan a explicar los aspectos clave, como el 

funcionamiento de sus mecanismos. Esto se debe a que el alto nivel de abstracción del 

anÆlisis, impide observar las peculiaridades del clientelismo en cada país, una "brocha gorda" 
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que trata a todas sus variables independientes como si cada una de ellas fuese 

cualitativamente homogØnea (por ejemplo, el significado de clase social alta, media y baja 

entre Austria y Colombia). Sin embargo, a pesar de que estas bases de datos suponen un 

avance, para el estudio del caso espaæol no existen, lo cual crea una gran barrera para 

emprender estudios en la materia, donde la obligación del candidato a doctor pasa por salir al 

campo a realizar entrevistas, acudir a datos secundarios como noticias publicadas en prensa, 

sumarios judiciales, listas de contratación, etc., y generar un material empírico ad hoc. 

Entre las fuentes que utiliza la investigación, est Æn los materiales del Equipo de 

investigaciones políticas de la USC,6 donde se tuvo la fortuna de contar con el trabajo de 

campo realizado por Ramón MÆiz (caso 1 Castroforte), el director de tesis de este 

doctorando; y otro trabajo de campo elaborado por Roberto Requejo (caso 2 Vilanebra), 

antiguo estudiante de doctorado de la USC. 

Por lo tanto, el trabajo de campo "original" de esta tesis fue una lenta labor de "trastienda de 

la investigación" para reconstruir el caso de la pr ovincia de Chavasco (caso 3), mediante 

entrevistas y datos secundarios;7 y pertinentemente complementado con las otras dos historias 

de clientelismo político municipal del Equipo de investigaciones políticas, cuyo material ha 

sido reformulado y adaptado a los objetivos y estructura de la tesis. TambiØn se reconstruyó 

un breve caso de clientelismo revocado en la villa de AlacrÆn (caso 4), que bÆsicamente se 

redactó utilizando la información publicada en unos  ensayos periodísticos, noticias de prensa 

y entrevistas en el municipio. 

El trabajo de investigación utiliza seudónimos para  referirse a los protagonistas de los casos 

de clientelismo político -salvo algœn personaje muy conocido-. El lector entenderÆ, que la 

gravedad de algunos de los hechos relatados, y los consejos de periodistas para que así lo 

hiciese, obligan a que el candidato a doctor se proteja -y mÆs cuando no se cuenta con el 

respaldo de una editorial- del poder de los patrones clientelares. Se confía que este obligado 

anonimato no reste veracidad a los hechos recogidos en la tesis, donde apenas se citan fuentes 

periodísticas concretas que revelen la identidad de los protagonistas. Cabe destacar, que el 

obligado requisito de protección, sirva para situar nos en la naturaleza real del clientelismo.   

                                                 
6 El Equipo de investigaciones políticas (GI-1161), coordinado por Ramón MÆiz, forma parte del Departamento 
de Ciencia Política e Socioloxía de la USC. 
7 Tal como se avanzó, los datos secundarios incluyen  noticas de prensa, sumarios judiciales, listas de 
contratación, reportajes de TV, e incluso documento s filtrados por un anónimo que demuestran muchas de  las 
prÆcticas clientelares.  
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Como datos aproximados al fenómeno se emplean disti ntos sondeos demoscópicos. La 

encuesta "QoG EU Regional Data" del equipo de Calidad de Gobierno de la University of 

Gothenburg del aæo 2013, referido como QoG segœn sus siglas en inglØs, destinada a 

comparar distintas regiones europeas fue de gran utilidad. Esta macroencuesta, cuya BB.DD 

estÆ colgada en la pÆgina web del centro abarca el extenso campo del QoG, por lo cual, 

quiero agradecer la generosidad de los investigadores de este centro por compartir sus 

microdatos, los profesores Víctor Lapuente y Nicholas Charron. 

Para apoyar a los estudios de casos cualitativos se incorpora el anÆlisis de dos estudios del 

Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS), una e ncuesta de Æmbito estatal y otra de 

Æmbito gallego, que contienen algunas aproximaciones y claves de interØs para el tema.  

Otra fuente de datos empleada para la tesis fueron la listas de trabajadores "enchufados" por 

el patrón municipal de Vilanebra y el patrón provin cial de Chavasco (nombres ficticios). 

Ambos listados fueron empleados como pruebas en sendos procesos judiciales contra los 

patrones. La lista de enchufados por el presidente de la Diputación ha sido trasformada para 

realizar un anÆlisis estructural de redes sociales con el programa Gephi,8 que dibuja un 

sociograma y traduce en indicadores el alcance de las redes clientelares: mÆs de 300 nodos de 

"enchufados" con vínculos familiares o de partido. 

La experiencia como antropólogo político, observand o, conviviendo y entrevistando a sujetos 

que residen en sociedades clientelares, representa una de las fuentes de información mÆs 

enriquecedoras de un fenómeno como el clientelismo.  Quiero volver a agradecer a los 

entrevistados anónimos, que accedieron a colaborar para que esta tesis sea posible, 

conscientes de lo delicado de la temÆtica, su testimonio, percepción y experiencia en una 

cultura clientelar fue clave para analizar el fenóm eno. 

1.8.1 AVANCE DE LA ESTRATEGIA METODOLÓGICA 

Los mØtodos y tØcnicas de investigación empleados son el rastreo de procesos, el mØtodo 

comparado de pocos casos, el anÆlisis sociológico del sistema de discursos, el anÆlisis de 

redes sociales y las tØcnicas estadísticas de regresión no lineal. A continuación se avanza 

cada una de ellas y su correspondiente PI que buscan responder: 

                                                 
8 https://gephi.org/ 
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• Para responder a la PI.1(9) y PI.2(10) se realiza un rastreo de los procesos del clientelismo 

político en tres casos a la luz de marco teórico; s e emplea la teoría analítica de la path 

dependency, que permita profundizar en la secuencia de sucesos causales mÆs específicos 

del fenómeno. Como complemento a estas estratØgias metodológicas, se utilizan tØcnicas 

estadísticas de regresión no lineal.  

• Para responder a la PI.3(11) y PI.4(12) ademÆs del process tracing, se aplica un mØtodo 

comparado de pocos casos, mediante un sistema de mÆxima similitud (SMS) basado en el 

mØtodo de la diferencia, contrastando los casos atípicos que expliquen los resultados 

observados.  

• Para responder a la PI.5(13) se ensaya la tØcnica del anÆlisis sociológico del sistema de 

discursos -que pertenece a la familia de la metodología cualitativa-, algunos de ellos 

vertidos en las transcripciones de las entrevistas a distintos actores, y otros recogidos 

como datos secundarios. 

• Para responder a la PI.6(14) se aplica un anÆlisis de redes sociales a una BB.DD construida 

para esta investigación a partir de una lista de tr abajadores "enchufados" por un patrón 

provincial.  

• Para responder a la PI.7(15) se utilizan dos estratØgias metodológicas: los estudios de caso 

y datos de encuestas del CIS sobre la calidad de la democracia en Espaæa (2007), el 

postelectoral de las elecciones autonómicas en Gali cia (2012); y la encuesta sobre quality 

of government (QoG) de la University of Gothenburg (2013).  

1.9 LOS HUECOS DE LA INVESTIGACIÓN 

Algunas de las carencias que se pueden atribuir a esta tesis es su excesivo localismo por 

limitar el campo a Galicia. Admitiendo de forma parcial esta crítica, en realidad, se considera 

que una serie de estudios de caso representativos con varias observaciones, no es tan 

pretencioso para comprobar teorías, pero sí que tiene mucho que ofrecer, emulando a los 

trabajos realizados en Calabria o en las ciudades norteamericanas. Estos estudios de caso 

                                                 
9 PI.1 ¿Cómo funciona el clientelismo en la actualid ad? 
10 PI. 2 ¿CuÆles son los factores que fortalecen a las redes clientelares? 
11 PI. 3 ¿Por quØ los miembros de un grupo que deberían rebelarse contra el patrón cuando existen las 
condiciones necesarias para hacerlo normalmente no lo hacen? 
12  PI. 4 ¿CuÆles son los factores necesarios que se tienen que producir para que se desafiance una red clientelar? 
13 PI. 5 ¿Existe la cultura política del clientelismo? 
14 PI. 6 ¿El clientelismo es un fenómeno individual q ue no sobrepasa las relaciones interpersonales aisladas, o 
consigue construir un sistema social? 
15 PI. 7 ¿Resulta decisivo el fenómeno clientelar en l a política gallega? 
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demostraron como en el campo del clientelismo cuentan las pequeæas aportaciones a la 

teoría; y las aquí ofrecidas, pueden ser œtiles en sociedades estructuralmente equivalentes a la 

gallega. En contra de la pretensión de una teoría g eneral del clientelismo alcanzada con 

estudios comparativos de muchos casos ("large-N comparison"), estos, acaban por 

mostrarnos conclusiones universales o corrientes, enriquecedoras para la teoría, pero no 

definitivas y mucho menos aplicables a cada caso, por ello, esta investigación es una pequeæa 

aportación mÆs, que profundiza en las peculiaridades del fenómeno y escapa de una excesiva 

abstracción.    

Un segundo aspecto de la tesis que puede ser sometido a crítica es no contar con mÆs datos 

cuantitativos de sujetos, como encuestas de opinión , muy utilizadas en otros países para 

estudiar el impacto del clientelismo a travØs de las percepciones y la experiencia declarada de 

los encuestados: ¿En campaæa electoral, alguna vez un político le recordó haberle hecho un 

favor personal? Podría ser una pregunta muy interesante en una encuesta, ayudaría a formular 

nuevas PI y contrastar alguna de las hipótesis con una mayor rotundidad, sin embargo, no 

existen datos de encuestas publicadas sobre clientelismo en Espaæa, lo cual es un problema a 

la hora de decantarse por este tema de tesis. Sin embargo, se han localizado algunos estudios 

del CIS de Æmbito estatal en los que sí preguntan por aspectos, si bien no acerca del 

fenómeno objeto de estudio, circunstanciales a Øl mismo: a) corrupción en su Ayuntamiento, 

b) modo de acceso a los puestos de trabajo en el sector pœblico, c) sobre la existencia de 

beneficios a los miembros de los partidos políticos cuando estos llegan al poder. Estas 

cuestiones son elementos que denotan la presencia del clientelismo, pero con la formulación 

de las preguntas que recogen los cuestionararios, algunos datos responden mÆs a las 

percepciones sociales del contexto político, sesgadas y subjetivas, y muy poco a la 

experiencia personal de los entrevistados. 

Otros estudios tampoco poseen una gran utilidad. Se ha localizado un antiguo estudio del CIS 

realizado antes de las elecciones autonómicas de 19 85 en Galicia (aæo donde se desarrollan 

algunos hechos de los casos), con un bloque temÆtico sobre el "caciquismo en Galicia", el 

œnico estudio que aborda el fenómeno, aunque con mÆs desatino que acierto: "¿Han jugado 

un papel importante los caciques en la historia de Galicia?" Lo cual parece una evaluación del 

conocimiento de la historia política de Galicia mÆs que un estudio que intente medir la 

relevancia del "caciquismo" en la comunidad. El 75% de entrevistados afirmó que sí, que 

fueron importantes, y a continuación, se les pregun tó a esos mismos, por su percepción 

acerca de los caciques, si son favorables o desfavorables para la sociedad gallega, lo cual es 
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una cuestión normativa. La pregunta oportuna hubies e sido: "¿Recibió algœn favor personal 

por parte de un político?"; "¿Para decidir su voto, tiene en cuenta haber recibido...?" Lo 

planteado por el CIS es como preguntar solo si el consumo de tabaco es favorable o 

desfavorable para salud, y olvidarse de preguntar "¿Ud. fuma?"  

La encuesta "QoG EU Regional Data"16 del equipo de Calidad de Gobierno (QoG) de la 

University of Gothenburg, se centra en la calidad de los servicios pœblicos, la imparcialidad o 

igualdad de trato de los servicios pœblicos (favoritismo), la corrupción en la administración y 

servicios pœblicos, el pago de sobornos a funcionarios, la corrupción institucional y otros 

temas de sumo interØs, pero no formula ninguna pregunta específica sobre clientelismo, 

aunque sí se encuentran otros aspectos próximos a Øl que pueden reforzar los argumentos de 

la tesis, como los datos acerca de la corrupción in stitucional en la circunscripción, y el 

favoritismo en la prestación de servicios pœblicos. 

  

                                                 
16 Charron, N., Dijkstra, L., & Lapuente, V. (2015). Mapping the regional divide in Europe: A measure for 
assessing quality of government in 206 European regions. Social Indicators Research, 122(2), 315-346. 
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Tabla 1.2 Preguntas de investigación e hipótesis 

Preguntas de investigación Hipótesis 

PI.1 ¿Cómo funciona el 
clientelismo en la actualidad?  
 

H1. Las redes clientelares son sistemas sociales multinivel basados 
en la confianza diÆdica y en el sentido de pertenencia a un grupo. 
H2. El neoclientelismo emplea como instrumento para repartir 
favores a 1) las empresas privadas vinculadas a la administración 
pœblica; y a 2) la conocida como administración paralela. 

PI. 2 ¿CuÆles son los factores 
que fortalecen a las redes 
clientelares? 

H3. Las redes clientelares sustituyen a la rendició n de cuentas 
programÆtica allí donde la sociedad es dependiente de las ayudas 
externas. 
H4. El arraigo del clientelismo en algunas comunidades se explica 
por diseæos institucionales caracterizados por su escaso tamaæo, que 
implica la convivencia cotidiana entre regidores y regidos. 
H5. Las redes clientelares se sirven de las diputaciones provinciales 
para financiar su política dirigida y apoyar a los alcaldes que 
pertenecen a la machine. 
H6. La multitud obligaciones contractuales entre los sujetos 
secuestran el voto y dificultan desmontar el sistema. 

PI. 3 ¿Por quØ los miembros 
de un grupo que deberían 
rebelarse contra el patrón 
cuando existen las condiciones 
necesarias para hacerlo 
normalmente no lo hacen? 

H7. La revuelta popular contra el patrón solo es po sible mediante 
un movimiento social encabezado por un líder carismÆtico que 
emplee un gravamen colectivo que la justifique. 

PI. 4 ¿CuÆles son los factores 
necesarios que se tienen que 
producir para que se 
desafiance una red clientelar? 
 

H8. El deterioro progresivo de clientelismo viene provocado por los 
mecanismos a) una candidatura programÆtica que no presente 
rechazo a los votantes clientelares, y/o cuando b) aumenta la 
percepción normativa peyorativa del clientelismo, y /o cuando c) el 
sistema entra en crisis para proveer recursos a su clientela, y/o 
cuando d) existen mecanismos de autogestión para la  defensa de 
intereses comunes, que generan acción colectiva y r echazo a la 
intermediación vertical de los patrones, y/o cuando  e) los 
ciudadanos pierden la posición de dependencia y sum isión debido a 
cambios sociales, económicos y geogrÆficos y demogrÆficos. 

PI. 5 ¿Existe la cultura política 
del clientelismo?  

H9. Las percepciones sociales entorno al clientelismo poseen unos 
elementos compartidos, una serie de consensos por parte de los 
actores en concordancia con los principios prÆcticos del fenómeno, 
lo cual legitima y refuerza el sistema. 

PI. 6 ¿El clientelismo es un 
fenómeno individual que no 
sobrepasa las relaciones 
interpersonales aisladas, o 
consigue construir un sistema 
social? 

H10. Las redes clientelares alcanzan estructuras de la sociedad civil, 
organizaciones empresariales, instituciones pœblicas y partidos, 
vinculando a conocidos de un conocido dentro de la red, 
construyendo así un sistema social informal insertado en las 
instituciones. 
H11. Los roles de los actores son fijos y los sujetos que los ocupan 
intercambiables y sustituibles sin que el funcionamiento del sistema 
quiebre. 
H12. Las redes clientelares no necesitan un vínculo directo entre el 
receptor y proveedor del favor, sin perder su característica 
personalista, el fenómeno se sirve de las relacione s de 2” grado. 

PI. 7 ¿Resulta decisivo el 
fenómeno clientelar en la 
política gallega? 

H13: el clientelismo explica buena parte del comportamiento de 
actores e instituciones en Galicia, condicionando el desarrollo 
político de la comunidad. 





CAP˝TULO 2  

MARCO TEÓRICO 

2.1 INTRODUCCÓN A LA LITERATURA TEÓRICA 

2.1.1 JUSTIFICACIÓN DE UN MARCO TEÓRICO PARA EL AN` LISIS 

Para el estudio empírico de un fenómeno social comp lejo se requiere de unas pautas y 

principios que sirvan como referente al anÆlisis, a esto lo conocemos como teoría.17 Nuestro 

interØs pasa por construir una teoría intermedia, mÆs cercana a los tipos particulares de 

conducta, organización y de cambio sociales; abstra cta, pero lo suficiente cerca de los datos 

observados para la prueba empírica (Merton, 1964). Sin confundir teoría sociológica con 

historia de las ideas de la disciplina, y sin condicionar ni obstaculizar nuestras propias 

conclusiones y descubrimientos.  

Un marco teórico completo es fundamental en el anÆlisis del clientelismo debido a los retos 

enumerados por Kitschelt y Wilkinson (2007:324), para el anÆlisis empírico del clientelismo: 

1) la identificación conceptual de los principales agentes clientelares; 2) la interpretación 

subjetiva del intercambio contingente de los patrones; y 3) la tergiversación estratØgica de 

cada relación de intercambio ante los agentes polít icos. Esta necesidad de un marco teórico 

del fenómeno, o en palabras de Susan Stokes, un puzzle conceptual que delimite y ponga 

nombre a las distintas características del mismo, es fundamental para llegar a un anÆlisis 

completo y profundo de las prÆcticas clientelares. Sin embargo, Eisenstadt y RenØ 

Lemarchand ya nos advierten en 1981, de algunas de las vulnerabilidades conceptuales18 para 

el anÆlisis del clientelismo: 1) un anÆlisis viciado por sus implicaciones normativas; 2) el 

sesgo reduccionista inherente; y 3) las preguntas que plantea en cuanto a su aplicabilidad al 

nivel macro.  

                                                 
17 Por el tØrmino de teoría sociológica "se refiere a grupos de proposiciones lógicamente interconectada s, de las 
que pueden derivarse uniformidades empíricas" (Merton, 1964:56). 
18 1) El concepto de clientelismo puede ser analítico para la teoría normativa y para la teoría del social del 
desarrollo, Eisenstadt y Lemarchand alertan del peligro de que el sesgo normativo no permita observar la 
función clave del clientelismo en situaciones histó ricas específicas (sin caer en una visión acrítica funcionalista 
del concepto), ni que se diferencie entre la praxis social y los valores sociales; 2) caer en una simplificación 
mÆxima que entienda al clientelismo como un fenómeno omnipresente y constante en el tiempo, sino que puede 
activarse y desactivarse segœn las circunstancias; 3) la aplicabilidad de un concepto de micro-política a nivel 
macro presenta problemas de anÆlisis, necesita de una lógica distinta a la de las relaciones entre cli entes como 
modelo analítico. 
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2.1.2 OBJETIVOS DEL MARCO TEÓRICO 

El marco teórico que a continuación se expone repas a la teoría del clientelismo político, con 

la finalidad de consumar el objetivo de investigación 1 y 2. 19 Se aborda la lógica micro-

social, los principales mecanismos estructurales y de acción política en los que se basa el 

fenómeno, el contexto social donde se desarrolla, s u impacto en la cultura democrÆtica, en la 

política de gasto, en el comportamiento electoral y sus efectos sobre las instituciones. Se 

define el fenómeno y se compara con otros similares  con los que convive, como la 

corrupción, el voto personal y el pork-barrel politics,20 se seæalan los actores que forman el 

sistema de favores y su código de confianza, lealta d y sanción al outsider, se identifican sus 

mecanismos sociales para operar, que posibilitan el asentamiento de las redes clientelares y 

los incentivos de los actores para formar parte de la red, como se configuran estas redes a 

base de relaciones diÆdicas, a fuerza de vínculos personales en estructuras jerÆrquicas, sin 

colaboración ciudadana horizontal; y que formas de poder establecen con los ciudadanos, la 

burocracia, las empresas y otras administraciones pœblicas en una perspectiva macro. Por 

œltimo, se entiende al clientelismo como una estrategia política para la reelección por parte de 

los patrones, y una estrategia de supervivencia por parte de los clientes, que deben optar por 

ideología y beneficios colectivos o por el favor personal. 

Siguiendo la propuesta de anÆlisis de Roniger (1990), se puntualizan los siguientes aspectos 

que el marco teórico aborda: 1) la verticalidad del  clientelismo basado en la desigualdad de 

poder; 2) las relaciones particularistas y difusas; 3) las relaciones selectivas; 4) el intercambio 

simultÆneo de dos tipos de recursos y servicios, instrumentales (económicos y políticos) y 

expresivos (promesas de lealtad, solidaridad); 5) las relaciones incondicionales que conllevan 

obligaciones a largo plazo; 6) las relaciones entre individuos de un alto y bajo status social; 

7) y como estas no son ni contractuales ni legales, a veces ilegales, y basadas en el 

entendimiento informal.  

2.2 LAS DEFINICIONES DEL CLIENTELISMO POL˝TICO DE LOS 

AUTORES DE REFERENCIA 

La definición de clientelismo utilizada sintetiza u n concepto difuso y cambiante bajo una 

enunciación narrativa. A continuación se repasan la s interpretaciones de los autores de 

                                                 
19 Objetivo 1: Profundizar en la literatura del clientelismo político y elaborar un marco teórico vigent e. 
Objetivo 2: Contribuir al avance del conocimiento acerca del clientelismo político en Espaæa. 
20 El pork-barrel es una estrategia para atraer el voto de grupos o circunscripciones electorles concretas, 
mediante una legislación favorable o una política d e gasto beneficiosa, sin desagregar hasta el nivel individual. 
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referencia en la materia, sumando todos los matices que comprenden el clientelismo político, 

siendo conscientes, que no todos los casos recogen las características aquí vertidas, pero por 

lo menos, sí que debe contar con algunas de ellas.  

Desde comienzos de los aæos 50, los antropólogos recuperaron el concepto de clientelismo 

para describir las relaciones de poder que se producían en las sociedades agrarias primitivas, 

vínculos de amistad instrumental entre dos personas de status desigual donde el patrón utiliza 

su influencia personal para ofrecer beneficios y protección, y recibe asistencia general y 

servicios personales (Scott, 1972); pero su traslado al anÆlisis de los sistemas políticos de las 

democracias avanzadas21 generaba problemas para el anÆlisis, porque no permitía un estudio 

empírico preciso, debido a la amplitud semÆntica del concepto y a la diversidad de contextos 

a los que se aplicaba. En tØrminos de Sartori (2011), el estiramiento conceptual origina 

conceptualizaciones vagas e indefinidas. Por ello, a partir de los aæos 70, la ciencia política y 

otras ciencias sociales adoptan el concepto y lo emplean como una categoría de anÆlisis mÆs 

específica, que se basa en los vínculos informales de intercambio votos-favores, relaciones 

diÆdicas y verticales entre patrones y clientes con un poder asimØtrico (Scott, 1974). El paso 

que produjo la ciencia política consistió en abando nar el modelo diÆdico mÆs simple, apto 

para las comunidades pequeæas y las sociedades rurales primitivas, por no servir este para el 

anÆlisis cuando las comunidades entran en contacto con un sistema económico-social mÆs 

amplio, cambian las funciones y el contenido de la relación y se desarrollan relaciones 

multidiÆdicas (Caciagli, 1996), dando lugar a estructuras políticas mÆs complejas, redes de 

favores vinculadas a contextos institucionales (Della Porta y MØny, 1995), prebendas a 

miembros del partido, trÆfico de influencias (Heywood, 1996), que a menudo pueden caer en 

la ilegalidad (Flap, 1990). En palabras de Graziano (1974:12), el clientelismo estudiado por la 

antropología en las comunidades primitivas, consistía en relaciones interpersonales, con 

poder desigual y basada en intereses y amistad. El clientelismo estudiado posteriormente por 

la politología en sistemas políticos en vías de modernización, consiste en un modo de 

ejercicio del poder por parte de un partido político, como los líderes del partido utilizan las 

instituciones y los recursos pœblicos para su propio interØs, y ofrecen favores varios a cambio 

de votos. Desde la prÆctica, el clientelismo cumple muchas de las funciones que hace un 

mercado o una burocracia (difusión de información, la asignación de los recursos escasos, 

                                                 
21 El elemento que unifica al clientelismo tradicional y moderno es el intercambio instrumental: "di basarsi sullo 
scambio diretto di favori" (Graziano, 1984:29). 
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proporciona integración social, etc.), aunque sin c odificar esto en leyes sino como una 

institución informal (Flap, 1990). 

Desde las ciencia social contemporÆnea, el enfoque predominante entiende al clientelismo 

como un sistema de relaciones sociales entre individuos, que se caracteriza por basarse en el 

intercambio de favores entre actores de distinto status -"l’uno piø forte e l’altro pi’u debale"- 

(Caciagli, 2009:7); en línea con el enfoque de Kitschelt y Wilkinson (2007), que entienden 

por clientelistic accountability a la transacción directa del voto a cambio de obten er 

beneficios como trabajos, bienes o servicios; por lo tanto, existe una asimetría de poder entre 

las partes, de beneficio recíproco que crea una dependencia de la parte mÆs dØbil. La 

perspectiva del accountability incluye a las estrategias clientelares dentro de los vínculos 

político-ciudadanos para la rendición de cuentas (v ínculo programÆtico, clientelar, 

carismÆtico, etc.), donde el clientelismo tiene una gran fortaleza: es mÆs sencilla y concreta, 

la promesa del patrón se recibe o no se recibe, en cambio, la política programÆtica de alcance 

universal es mÆs abstracta, compartida y a menudo requiere de interpretación, datos, etc. Este 

nuevo enfoque politológico tambiØn lo emprende Luigi Graziano, que conceptualiza el 

clientelismo a partir de la teoría del intercambio social de G. Homans y P. Blau, e introduce a 

la asimetría de poder entre patrones y clientes, el intercambio indirecto (necesario en 

sociedades complejas donde no todos se conocen), y sobre todo, la categoría o grupos de 

clientes que permite la prÆctica clientelar en sociedades de masas, resolviendo así, los límites 

del clientelismo a individuos aislados.  

Sin embargo, todas estas definiciones hay que tomarlas con prudencia, emplearlas a modo de 

orientación para el anÆlisis, y no como un modelo rígido donde tiene que cuadrar nuestro 

caso. Como H. Kitschelt y S. Wilkinson (2007) advierten a raíz de mœltiples estudios 

comparativos, en ocasiones el clientelismo es mÆs simØtrico que asimØtrico, mÆs intermitente 

que estable, mÆs mediado por brokers que cara a cara con el patrón, y mÆs instrumental-

racional que normativo en sus relaciones de intercambio. Kanchan Chandra  (2007)22 realiza 

una interesante conceptualización de lo que entiend e por patronazgo, por buscador de rentas 

(rent-seeking), corrupción, clientelismo y pork-barrel. Tanto el rent-seeking como la 

corrupción tienen en comœn su bœsqueda de bienes pœblicos para una ganancia privada. La 

política del patronazgo, en cambio, consiste en una transacción diÆdica entre votantes y 

políticos (votos por favores) pero sin unos lazos preexistentes. El clientelismo tambiØn posee 

                                                 
22 En Kitschelt, H. y Wilkinson, S. (2007). Patrons, Clients, and Policies. Cambriage: CUP. 
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la característica de la transacción diÆdica entre notables y dependientes, pero basada en lazos 

de reciprocidad. El pork-barrel es una prÆctica para seducir el apoyo de los votantes (grupo) 

y no a indivuos concretos con una legislación favor able. Por su parte, B. Magaloni, A. Diaz-

Cayeros y F. EstØvez (2007),23 y Stokes et al. (2013), introducen un aporte teórico importante 

a las aceptadas definiciones anteriores. Estos autores entienden que el clientelismo es una 

estrategia de inversión para disuadir la pØrdida de votos o ganarlos cuando sea necesario, es 

decir, circunstancial a períodos determinados. 

Kitschelt y Kselman (2011) analizan el clientelismo como una forma de "democratic 

accountability" opuesta al "programmatic accountability", donde el disfrute de los beneficios 

no se basa en haber depositado el voto al político. En una línea similar, Stokes et al. (2013) 

observa al clientelismo como una estrategia de distribución de los recursos pœblicos no 

programÆtica, que utilizan los políticos para ganar y mantenerse en el poder, comercializando 

los votos por favores a los individuos. Desde una perspectiva opuesta (no normativa, pero sí 

analítica), Javier Auyero destaca que en todas estas definiciones, existe una abrumada imagen 

negativa en los anÆlisis de los acadØmicos, que comœnmente concentra su estudio en los 

intercambios clientelares dentro de una red piramidal, una estructura de dominación con 

actores clave que interaccionan (intercambio, conflicto, dominación y prostitución), con 

dependencia y control desigual entre las partes. Intercambios con bienes materiales 

(económicos) y expresivos (lealtad), bajo reglas in formales. A fin de cuentas: sumisión y 

control de los grupos frente a la igualdad y la cooperación. Sin embargo, J. Auyero atribuye 

esta teoría a la perspectiva del patrón pero no a l a del cliente: "the different and competing 

views that ’client’ themselves hold of clientelistic politics" (Auyero, 1999:298). El autor 

denuncia que se trabaja con los testimonios de políticos de la oposición, periodistas y líderes 

de comunidades (y con pocos clientes) sobre cómo fu nciona el clientelismo. Desde el punto 

de vista del cliente todo es muy distinto. Si bien Auyero concuerda con muchos elementos 

bÆsicos como el intercambio voto-favores, su diferente punto de vista, el del cliente, le lleva a 

teorizar y entender al clientelismo como una "forma moderna o radical de participación", 

basada en la confianza y en la solidaridad, vertical y conceptualmente opuesto a las redes 

horizontales de las comunidades cívicas (Auyero, 1999:298).  

                                                 
23 En Ibídem (2007).  
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2.3 PROPIEDADES DE LA RELACIÓN CLIENTELAR Y EL 

INTERCAMBIO DIRECTO DE VOTOS POR FAVORES 

LA D˝ADA COMO RELACIÓN B`SICA DEL CLIENTELISMO 

Las relaciones diÆdicas (entre dos personas) son relaciones personales face to face que 

funcionan bajo reglas de lealtad, y donde los intercambios carecen de codificación legal  

(Kitschelt, 2000b). Existen tres factores principales que influyen sobre la naturaleza de los 

lazos entre actores: 1) la estrategia de los actores para competir por el apoyo político; 2) las 

características de los clientes potenciales; 3) la estructura institucional donde se producen las 

interacciones entre políticos y clientes (Müller, 2 007).24 

Por lo general, y especialmente en el caso del clientelismo, las relaciones de poder diÆdicas se 

pueden explicar con la definición de poder entre ag entes de John Scott. Este autor entiende 

que en una relación entre dos agentes, al que uno l lamamos el rector y al otro el subordinado, 

hacen una relación de poder social, y comœnmente este ejercicio de poder incluye una 

intervención con intención de producir efectos caus ales (Scott, J., 2001). Acudiendo a un 

pionero antropólogo en el estudio de las relaciones  diÆdicas patrón-cliente, James Scott,25 

entiende lo siguiente: 

"The basic pattern is an informal cluster consisting of a power figure who is in a position to 
give security, inducements, or both, and his personal followers who, in return for such 
benefits, contribute their loyalty and personal assistance to the patron’s designs. Such vertical 
patterns of patron-client linkages represent an important structural principle" (Scott, 
1972:92). 

James Scott (1972) identifica otras características de la díada patrón-cliente, la reciprocidad 

directa pero desigual, sus límites en función a los  recursos disponibles, o su reproducción 

"face to face", lo que limita tambiØn el nœmero de vínculos activos y directos que puede tener 

un œnico patrón; sin embargo, su carÆcter difuso frente a las relaciones contractuales 

explícitas, contribuye a su supervivencia en contextos de cambio social, porque siempre hay 

una alternativa que ofrecer -a una relación difusa no concreta- cuando los recursos escasean.  

El avance conceptual de las relaciones diÆdicas reproducidas en las redes clientelares ha sido 

notable con la introducción de la perspectiva polit ológica. Los politólogos encajaron las 

relaciones diÆdicas en entornos institucionales, ya que la definición de James Scott no se 

adapta al clientelismo de masas (Graziano, 1974), trasladando el anÆlisis a los "diferentes 

                                                 
24 En Kitschelt, H. y Wilkinson, S. (2007). Patrons, Clients, and Policies. Cambriage: CUP. 
25 VØase que ambos "Scott" son autores diferentes, John y James. 
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modelos de estructuración del flujo de recursos" (E isenstadt y Roniger, 1984:164), y a como 

influye "la naturaleza de las condiciones sociales y culturales, que dan diferentes formas de 

relaciones entre políticos y clientes, o el contexto en el que se desarrollan" (Ibídem, 

1984:164). En palabras de estos autores, -Eisenstadt y Roniger (1984)-, estÆ 1) el alcance de 

las relaciones, la colocación en la estructura inst itucional y el tipo de organización de las 

redes; 2) la peculiar naturaleza de los roles que se relacionan, especialmente: a) si existen o 

no límites normativos a los roles que ocupan los actores sociales, b) quØ criterios existen para 

ocupar dichos roles; 3) quØ estilos de llevar la relación existen; 4) el contenido de 

intercambio; y por œltimo, 5) el grado de continuidad o la inestabilidad de los patrones 

clientelistas en general, y de redes específicas, en particular.  

Existe una división en la literatura en cómo identi ficar a los actores del fenómeno clientelar 

dentro de una teoría micro-macro compatible. El clientelismo consiste en ¿una relación social 

entre personas o entre categorías de personas? Las categorías de actores recurrentemente 

empleadas en ciencia política, parecen no adaptarse muy bien a las particularidades del 

fenómeno clientelar. Si la díada es "un tipo especi al de relación social en general y un 

fenómeno macro-social en particular" (Eisenstadt y Roniger, 1981:277), ¿acaso las relaciones 

de relaciones no presentan límites en las sociedades de masas? Este problema nos lo recuerda 

Graziano (1974) al respecto de los límites de la díada de Simmel, ademÆs de las dimensiones 

temporal y espacial, la estructura diÆdica tiene límites como estructura de agregación, lo cual 

supone una seria dificultad para compabilizar el anÆlisis micro-estructural (díada) y macro-

estructutal (grupos).  

C. LandØ intenta resolver este problema metodológico-conceptual diferenciando entre díadas 

de grupo y díadas de intercambio. La primera tipología se forma por dos personas que actœan 

como un solo individuo, las segunda estÆ formada por dos personas que conservan sus 

identidades separadas, a pesar de que se dedican a las relaciones de intercambio (LandØ, 

1974). Pero Graziano (1974) critica esta tipología contrapuesta, que utiliza la distinción de 

LandØ entre díada y grupo, y argumenta que la díada es una asociación particularista y el 

grupo una asociación de categorías, porque no emple a la consistencia analítica necesaria del 

concepto politológico de grupo: la relación diÆdica del clientelismo es individualista, por lo 

tanto no responde a la lógica de grupo-colectivo. G raziano entiende que las asociaciones 

clientelares tambiØn son categorías, la categoría es el cliente, sin dejar de ser sujetos con 

intereses particulares que no colaboran ni funcionan como grupo. Es decir, una díada no 

persigue un beneficio colectivo, pero esta perspectiva del politólogo italiano se limita a una 
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parte de la relación, la del cliente; que no quiere  decir que la acción espontÆnea de la díada, y 

de mœltiples díadas con un patrón o broker comœn, no genere grupos y redes de intercambio, 

objetivo de sumo interØs para la parte mÆs poderosa de la relación.  

Graziano (1974) prefiere analizar el clientelismo desde la teoría del intercambio de Homans-

Blau, que se interesa por la incidencia de la variable beneficios y costes que una acción tiene 

sobre el comportamiento real de un individuo. Blau ha analizado los procesos de cambio que 

permiten a una empresa organizarse en estructuras cada vez mÆs complejas, donde el 

problema es gobernar una estructura tan compleja de sociedad y comunidad. En este sentido, 

Graziano dibuja el mapa conceptual del modelo de Blau: 

Figura 2.1 Mapa conceptual de la política de intercambio/política ideológica 

 

                                     Fuente: a partir de modelo elaborado por Graziano (1974:30) 

La distinción de Blau, escribe Graziano (1974:42), entre intercambio directo e indirecto 

responde a un "criterio taxonómico": 1) el intercam bio directo se basa en beneficios 

inmediatos, individuales y prevalentemente materiales. Este tipo de incentivo selectivo de 

forma directa es propia de la díada clientelar; 2) el intercambio indirecto estÆ mediado por los 

valores sociales resultado de los beneficios colectivos. Su control es horizontal ejercido por la 

misma comunidad de subordinados (o miembros), ofreciendo el cumplimiento de los líderes a 

cambio de contribuir al bienestar del grupo. Apuntar, que esta forma de intercambio indirecto 

estÆ conceptualmente muy próxima al "sesgo de partido" de Susan Stokes et al. (2013). 
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IDEOLOG˝A COMO ANT˝TESIS A LOS INCENTIVOS SELECTIVOS DEL 

CLIENTELISMO 

Una definición concisa de ideología puede ser el pr oducto simplificado y emotivamente 

consumible de filosofías y doctrinas políticas (Sartori, 2011), o la definición empleada en el 

trabajo de Hinich y Munger (1994), sintetizada en: "quØ es bueno, quiØn obtiene quØ, y bajo 

que reglas", sitœa a los principios rectores de la política ideológica directamente opuestos a 

los principios que rigen la política clientelar. Estos autores entienden que la misma ideología 

debe justificar la misma acción, y viceversa, todas  las situaciones similares, ser sofisticada y 

evitar contradicciones:  

"Ideology: an internally consistent set of propositions that makes both prescriptive and 
prescriptive demands on human behavior. All ideology have implications for a) what is 
ethically good, and (therefore) what is bod; 2) how society’s resources should be distributed; 
and c) where power appropriately resides" (Hinich y Munger, 1994:11). 

Los beneficios de la ideología como un "mecanismo para transmitir información y persuadir, 

un conjunto generalmente consistente de ideas sobre lo que es bueno en política" (Ibídem, 

1994:19), por lo tanto, la política no puede ser satisfactoria sin ideología. Siguiendo la tesis 

de estos autores, "la importancia de las ideologías en la prÆctica política es que reformulan la 

organización a gran escala -de partido-, y crea una  tendencia a centralizar -las ideas-" 

(Ibídem, 1994:64), estando mÆs asociadas a los partidos que a los individuos permitiendo la 

cooperación entre ellos. H. Kitschelt (2000b:865) m antiene que "ideological particularism 

with an emphasis on ascriptive group membership favors these practices for reasons of 

doctrine but also for organizational expediency", en contraposición a la diferenciación 

ideológica, las diferencias etnoculturales en tØrminos de Ærea de residencia, la apariencia 

física, redes sociales o la segmentación del mercad o de trabajo facilitan la contratación, 

supervisión y cumplimiento de las relaciones de int ercambio clientelistas directas entre 

políticos y ciudadanos, y permite, de esta manera, el ofrecimiento de club goods. 

Los agentes siempre tienen la posibilidad de elegir entre distintas vías de acción, no obstante, 

constreæidas a unas opciones posibles (Scott, J., 2001). En la limitación de las posibilidades 

de elección por parte de los "agentes subordinados" , es donde se manifiesta el poder por parte 

de los "agentes rectores". Estas opciones constreæidas pueden ser las que analiza J. Chubb 

(1982), o bien, la política organizada alrededor de "personality and patronage", o en base, a 

las ideas y los programas. Cuando la conducta no es predecible, o es inelÆstica, los políticos 

tienen incentivos para participar solo en las estrategias de vínculos programÆticos con 
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intercambio indirecto, no específico, en vez que distribuir club good 26 a grandes grupos de 

votantes, con la esperanza de cambiar los suficientes votantes para ganar la reelección. La 

alternativa a esto œltimo es competir de forma programÆtica y ofrecer colective good 27 que 

toda la ciudadanía reclama, o menos club good para una ciudadanía que vive en un distrito 

concreto (Pork-Barrel). En todos estos casos, se reducen los costes de monitorizar a los 

clientes, pero operan bajo condiciones de incerteza e impredecibilidad (Kitschelt y 

Wilkinson, 2007). Estos autores complementan la teoría de esta estrategia defendiendo que 

los partidos clientelares diferencian y plantean los private goods 28 para las grandes riquezas, 

pero para los votantes mÆs pobres se realiza un intercambio de favores o subsidios (Ibídem, 

2007). 

Se ha visto como la política ideológica formulada p or una idea codificada de bien colectivo, 

dificulta el empleo -por parte de los políticos- de estrategias clientelares de beneficios 

particulares -private o club goods-, mÆs cercanas en palabras de Mario Caciagli a las 

relaciones políticas ’aideológicas’, aquellas no "fundadas en la solidaridad colectiva sino en 

los intereses particulares" (Caciagli, 2009:8), nutriØndose así el clientelismo de la ausencia de 

ideología.   

DESIGUALDAD EN LAS RELACIONES: REDES VERTICALES SIN CIERRE 

HORIZONTAL 

La asimetría se configura en una relación vertical,  donde la clientela se supedita de manera 

inequívoca, es dependiente, debido a la subordinación al poder personal y directo del patrón, 

un poder ejercido mediante la coerción inmediata y con la amenaza del recurso de la fuerza 

(Greco, 1974). En cuanto a la dependencia del cliente, G. Greco destaca que la influencia del 

patrón limita, de cierto modo, las posibilidades al ternativas de acción gracias a una diferencia 

de status en la relación, donde el patrón estÆ en lo alto de la pirÆmide social.29 Es decir, las 

redes sociales verticales son aquellas donde los actores mÆs poderosos se vinculan con un alto 

nœmero de actores dependientes, en cambio, los actores dependientes no se vinculan con sus 

semejantes. En consecuencia, aunque las redes sociales horizontales pueden poseer cierta 

jerarquía, sus relaciones de poder no se producen entre desiguales notorios, sino que, aquellos 

actores con intereses comunes se vinculan unos con los otros. 

                                                 
26 Club goods: proporciona beneficios para unos ciudadanos e impone costes para otros. 
27 Colective goods: proporciona beneficios para toda la sociedad y de cuyo disfrute no puede ser uno excluido 
(baja inflación, seguridad ciudadana, etc.), no son  propios del clientelismo. 
28 Private good: se acumulan en los ciudadanos individuales y es propio del clientelismo. 
29 Para su representación grÆfica acudir a las figuras  2.5 y 2.6. 
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Para el caso de los sistemas clientelares, esta puntualización de la estructura social que 

moldea el clientelismo es fundamental, porque nos permite entender cómo funciona y a travØs 

de que canales opera. Siguiendo la tesis de Judith Chubb (1982), la fragmentación social 

impide la agregación de demandas políticas, y la or ganización de los intereses colectivos 

necesaria para que emerja un modelo alternativo de comportamiento político. Esto lleva a los 

ciudadanos-clientes a competir por el favor, debilitando "la solidaridad, fomentando la 

competencia entre los grupos, lo que impide la forja de la unidad entre los compaæeros de la 

organización. La misma escasez de recursos, junto c on la manipulación por los clientes, 

obliga a los barrios a competir unos contra otros por la generosidad del Estado" (Shefner, 

2001:596), dejando solo una vía de acción racional:  el acercamiento al patrón para mejorar la 

posición social 30 (Gambetta, 1988; Roniger y Günes-Ayata, 1994). 

LA CONFIANZA PARA EL FUNCIONAMIENTO DE LAS RELACIONES 

PATRÓN-CLIENTE 

Definimos la confianza como una evaluación subjetiv a y particular de un agente sobre otro 

agente, o grupo de agentes, en relación a si llevar Æn a cabo una acción particular, antes de que 

se produzca dicha acción y en un contexto en el que  esta acción les afecta (Gambetta, 1988). 

Gambetta sostiene que sin motivos para tener confianza, la cooperación no es posible; cuando 

se cree que no va a cooperar todo el mundo, se genera el miedo de ser el œnico, que se 

produzca la cooperación, y no sea correspondida.  

En el trabajo realizado en el sur de Italia por la politóloga norteamericana Judith Chubb 

(1982), defiende la teoría de que el sistema clientelar puede jugar con la "manipulación de la 

escasez", y con la explotación de la esperanza de c lientes con futuras promesas. Lo cual 

implica, que en períodos de recorte del gasto pœblico, los patrones pueden mantener fiel a su 

clientela. Este aspecto es clave y pone en el centro del debate el factor de la confianza y la 

construcción de un "reino de la confianza" (Eisenst adt y Roniger, 1984:15). 

Se ha seæalado que el clientelismo es una relación difusa, instrumental, pero sin obligaciones 

jurídicas, mÆs bien, un pacto no escrito. Por todo ello la importancia de la confianza, si no se 

confía que una acción inicial (favor) va a tener co ntrapartidas (voto), el clientelismo no es 

posible. Por lo tanto, deviene fundamental plantear: ¿quØ causa la confianza de un ciudadano 

en que el político le va a proteger y ayudar cuando lo necesite? Y viceversa, ¿quØ causa la 

                                                 
30 "En un mundo política y económicamente poco fiable  no se carece de posibilidades de movilidad social, y 
donde le pouvoir de la faveur (el poder del favor) prevalece sobre la justicia y el mØrito, alcanzar el mØrito 
restante es buscar la faveur de los de arriba, extrayØndola de uno de los iguales" (Gambetta, 1988:163). 
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confianza de un político en que el ciudadano agasajado le va a apoyar y votar? El elemento 

clave para pasar de un patrón potencial a un patrón  reconocido es la reputación, la confianza 

de los potenciales clientes en su capacidad (Greco, 1974), y todo ello a pesar "de la 

incertidumbre, el riesgo y la vulnerabilidad" (Roniger, 1990:10), que existe a la hora de 

participar en un intercambio social. Greco defiende que la reputación nace de una primera 

actuación exitosa por parte del patrón, esta se pro paga, y se activa la confianza de los 

ciudadanos que en el futuro pueda hacer lo mismo por uno. A fin de cuentas, la extensión de 

la confianza en los actores sociales se basa en las propias experiencias particulares de estos 

actores (Roniger, 1990). 

Por lo tanto, la confianza pertece al grupo "duro" de conceptos para analizar el clientelismo,  

un elemento clave para la comprensión de ciertos fe nómenos (Coleman, 1990), generada 

cuando un patrón tiene reputación, y "las posibilid ades de que una acción se produzca 

aumenta proporcionalmente al incremento de la confianza" (Luhmann, 1979:40); por lo tanto, 

esos elementos se retroalimentan y convierten a la confianza en capital y el proceso mediante 

el cual se genera, puede convertirse en objeto de normas, es decir, las relaciones de confianza 

causan normas, y a su vez, su construcción depende de situaciones fÆcilmente interpretables y 

de la posibilidad de comunicarlas (Ibídem, 1979). De vital importancia para que la confianza 

funcione no solo es que exista, sino que esta sea mutua y recíproca entre partes, que sepan 

que una parte confía en la otra: la "confianza en la confianza" como defiende VØlez-IbÆæez 

(1983), que uno sienta que tambiØn confían en uno mismo, debido a que "la confianza es el 

cemento de las relaciones sociales en toda una variedad de clases, residencia y sectores 

institucionales" (Ibídem, 1983:31).   

Kitschelt y Kselman (2011:7) destacan que "clientelismo es mÆs eficaz cuando los bienes que 

distribuyen a nivel local son capaces de hacerlo de una manera que maximiza el efecto 

multiplicador". El efecto multiplicador consiste en que, con "cada persona que recibe un 

beneficio objetivo, los líderes del partido pueden esperar que, ademÆs del apoyo de ese 

individuo, se va a obtener indirectamente el apoyo de sus familiares, amigos, compaæeros de 

trabajo, etc." (Ibídem, 2001:7); por lo tanto, pudiendo estimar el nœmero de beneficiarios de 

la política clientelar, el impacto de esta siempre serÆ mucho mayor gracias al efecto 

multiplicador, de gratitud y lealtad por el favor prestado a alguien cercano. 

Al contrario de la confianza en las expectativas futuras del clientelismo, algunos autores 

defienden que en democracia, la confianza debería pasar de estar depositada en los políticos a 
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trasladarse a los programas electorales, en la ley, los procedimientos y las garantías de la 

administración (Stokes y Cleary, 2006). 

LA MONITORIZACIÓN DEL VOTANTE 

Uno de los aspectos mÆs controvertidos de la teoría clientelar reside la capacidad real de los 

políticos para controlar a los votantes, y en la "obligación" de estos a cumplir devolviendo el 

favor prestado. La monitorización electoral, aquell a "capacidad de saber despuØs de las 

elecciones cómo los electores votaron, y la capacid ad de premiar o castigar a los votantes en 

respuesta" (Medina y Stokes, 2007:75), es una asunción teórica clave en la teoría clientelar, 

sin ella el clientelismo no es posible. La lógica t eórica echaría abajo estas enunciaciones 

argumentando que "el voto es secreto, libre e intransferible", y por lo tanto, no hay espacio 

que permita la monitorización, ni existe ningœn mecanismo de control al ciudadano, este 

puede recibir un favor y despuØs votar lo que quiera. Sin embargo, una cosa es lo ideal "voto 

secreto, libre e intransferible" y otra lo real, tratada por la lógica prÆctica -en contraposición a 

la lógica teórica- de aquellos que viven en entorno s locales donde todos se conocen y operan 

redes clientelares, saben de la existencia del monitoreo, los beneficios para los clientes y las 

sanciones para los no clientes. 

Existen distintas estrategias de monitoreo individual, por ejemplo el "puerta a puerta permite 

a los políticos adquirir una buena información sobr e las preferencias de los votantes del 

partido, porque la mayoría de la gente o no le gusta mentir o bien no son muy buenos en eso" 

(Kitschelt y Wilkinson, 2007:16), tambiØn el propio registro del censo electoral31 empleado 

durante el proceso de votación, que consiste en un listado de todos los ciudadanos con 

derecho a voto, nombre propio y domicilio de residencia que, a medida que asisten a su 

colegio y mesa electoral de zona para votar, son eliminados de la lista censal por los 

miembros de la mesa. Esta lista del censo, con los nombres marcados de quiØn acudió a votar, 

es una herramienta de control del voto, que si bien no permite saber a quiØn votó cada uno, 

por lo menos permite saber quiØn no apoyó al político-patrón por abstención y, por lo tanto, 

no puede recibir beneficios o, incluso, debe recibir penalizaciones. Los trabajos empíricos de 

Valeria Brusco y Marcelo Nazareno en Argentina (2003), demuestran que los partidos son 

mÆs efectivos a la hora de monitorizar a los votantes en comunidades pequeæas "dada la 

dificultad para hacer cumplir intercambios clientelistas, se necesita una significativa 

organización local del partido para monitorizar a l os votantes. De forma eventual, esto "puede 

                                                 
31 Este sistema de control intenta evitar fraude en el voto, que una persona vote por otra, vote mÆs de una vez, 
vote en un distrito que no le corresponde, o vote sin derecho a voto. 
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dar lugar a relaciones clientelistas a largo plazo entre los políticos y los ciudadanos" (Freeze, 

2011:12), la experiencia acumulada a base de relaciones personales, alcanza un conocimiento 

del carÆcter político de la familia, del individuo "desviado" por sus declaraciones pœblicas 

pasadas, o su presencia anterior en una lista electoral de la oposición (un challanger 32); este 

conocimiento acaba siendo el gran valor de los brokers locales acerca de las preferencias 

individuales de los electores.  

Los autores de referencia siempre destacan que el monitoreo es mÆs eficaz cuanto mÆs 

reducido y "familiar" es una localidad, "los partidos de masas son los que proporcionan las 

capacidades de servir al clientelismo de prÆcticas de monitoreo" (Kitschelt y Wilkinson, 

2007:17), los "votantes ven a los candidatos locales con pequeæas circunscripciones como 

capaces de discernir los modelos de votación ex post con mÆs precisión que los candidatos 

nacionales con grandes distritos electorales, y por tanto, con mÆs capacidad de canalizar los 

beneficios a sus partidarios. En este sentido los políticos con grandes distritos electorales no 

pueden comprometerse creíblemente a ayudar a aquellos que votan por ellos (o para herir a 

los que no lo hacen), mientras que los políticos con pequeæas circunscripciones sí pueden" 

(Medina y Stokes, 2007:76). A su vez, la monitorización es fÆcil cuando las circunscripciones 

son relativamente homogØneas y se tiende a votar en bloque, donde existe un monopolio 

fuerte del poder político por parte de un patrón  q ue puede premiar o castigar a sus votantes. 

La monitorización extrema se produce cuando la desa gregación llega hasta el votante 

individual, que solo es posible observando el voto, la lista electoral que elige, etc., esta 

prÆctica es comœn en los colegios electorales del medio rural, donde muchos ciudadanos no 

llevan el voto en mano sino que lo eligen en el colegio bajo la mirada atenta de observadores 

(incluso desde Ængulos estratØgicos cuando el voto se recoge en una cabina); en el caso de 

que el voto se lleve desde casa, existen distintas prÆcticas, como entregar las papeletas casa a 

casa durante la campaæa, llevar a personas mayores hasta las urnas entregando el voto 

previamente (el carretaje de votantes), estas son algunas de las "lagunas en el proceso de 

votación" (Chandra, 2007); un mercado negro del vot o que puede ser muy comœn cuando el 

monopolio del poder no es político, sino económico,  pudiendo obligar a los votantes a votar a 

una determinada candidatura (Medina y Stokes, 2007), entregando directamente la papeleta 

electoral del candidato o amenazando con las consecuencias de que el patrón no salga 

reelegido. Esta monitorización económica puede ser clave si existen empresarios que apoyan 

                                                 
32 El challanger es el que reta al patrón haciendo oposición. 
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al político patrón y ejercen un control sobre el vo to de sus trabajadores: empresas locales, 

empresas que realizan trabajos para el sector pœblico, trabajadores pœblicos, etc., muy eficaz 

en entornos locales bajo el principio ’tœ me cuidas yo te cuido’ (Stokes y Cleary, 2006). 

La monitorización de grupos es mÆs eficiente que la de individuos, especialmente cuando las 

estructuras de partido son dØbiles. Monitorizando grupos se obtiene información con gran 

precisión; un pueblo puede ser una ganga al desagre gar las opiniones por grupos sociales 

(Kitschelt y Wilkinson, 2007), o como ya se ha seæalado, dividir a los votantes por Ærea 

geogrÆfica. Al igual que el empleo de los censos electorales para la monitorización individual 

("quiØn no acudió a votar y por lo tanto no me apoyó en las elecciones"), la división de los 

colegios electorales en mesas permiten un nivel de desagregación altísimo por zona de 

residencia, permitiendo una monitorización de grupo s muy eficaz cuantificando el nivel de 

apoyo obtenido en determinadas parroquias, barrios o bloques de edificios en las ciudades. 

Por otro lado, una estrategia mÆs eficiente para la monitorización de grupos y controlar a 

grandes colectivos, debido a lo costosa y compleja de la individual -que necesita un gran 

nœmero de informantes-, es el empleo de mØtodos pœblicos como las promesas diferenciadas 

a grupos religiosos, profesionales, Øtnicos, etc., y a sus miembros influentes para multiplicar 

los efectos (Kitschelt y Wilkinson, 2007). En definitiva, a un nivel general se puede 

identificar los votantes ex post donde el candidato no ganó en una determinada comu nidad y 

retirar de allí el gasto pœblico.  

2.4. NUEVOS ENCAJES CONCEPTUALES DEL CLIENTELISMO EN 

LA LITERATURA 

ACCOUNTABILITY CLIENTELAR VS ACCOUNTABILITY PROGRAM`TICA 

La función de los políticos es gobernar, pero tambi Øn convencer a la ciudadanía que vote por 

ellos estableciendo una serie de vínculos. Algunas propuestas de mecanismos de vinculación 

democrÆtica, representan las formas en que los políticos rinden cuentas (accountability) ante 

la ciudadania, dentro de una clasificación elementa l, son los siguientes: "carismÆticos, 

clientelistas, programÆticos, el apego partidista y las apelaciones a asuntos de consenso" 

(Freeze, 2011).  

La descripción de los vínculos políticos que propon e Freeze, pasa por 1) el vínculo 

carismÆtico que se genera por una fuerte personalidad y carisma del candidato, a menudo con 

mensajes populistas en campaæa (charismatic linkages); 2) el vínculo clientelar que crean las 



60 
 

relaciones de intercambio directo de un bien privado a cambio del voto (clientelistic 

linkages); 3) el vínculo programÆtico que se basa en una prospectiva del programa electoral 

(programmatic linkages); 4) el vínculo creado por el apego de un ciudadano por un partido y 

su historia, (party ID); y 5) el vínculo en base a los asuntos donde se comparte una posición 

comœn -seguridad o crecimiento económico-, y cuÆl de las opciones es mejor para 

proporcionarlo (valence issues).  

AdemÆs de estos cinco vínculos, la propuesta de H. Kitschelt (2011) supone un avance, 

debido a una conceptualización mÆs concreta, identifica un nuevo modo de vinculación y los 

clasifica a todos en dos categorías (ver figura 2.2). Pero lo mÆs importante, desarrolla nuevas 

tipologías, mÆs específicas de "programmatic linkage". 

Figura 2.2 Vínculos democrÆticos 

 

Fuente: Kitschelt (2011). 
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Estos autores discriminan entre dos grandes categorías de vínculos, "instrumentales" y 

"afectivos", por un lado 1) "la construcción de vín culos instrumentalmente deliberados", que 

se caracterizan por ser intercambios calculados entre los agentes principales, es una categoría 

"instrumental" formada por a) los "vínculos clientelares" de intercambio contingente; y b) los 

"vínculos programÆticos" de intercambio no contingente, estos œltimos incluyen a i) la 

"competencia política" entorno al: liderazgo, el voto económico retrospectivo/prospectivo, y 

la capacidad en los asuntos de consenso; y a ii) la "posición política" entorno a la distancia 

entre el ideal del partido y las preferencias de los votantes. 

Por otro lado, la segunda categoría propuesta por H. Kitschelt son 2) "los vínculos políticos 

expresivos-afectivos" con los agentes principales, esta categoría incluye el vínculo de c) 

"identificación con el partido" ( party ID) y aquello que la organización representa; la d) " trait 

identification", que consiste en las preferencias de los votantes a apoyar a los candidatos que 

comparten rasgos comunes con ellos difíciles de alterar (raza, origen Øtnico, religión, idioma, 

sexo, región/residencia); y por œltimo e) el "vínculo carismÆtico", aquel que utilizan los 

líderes con mucha personalidad que trasmiten una gran capacidad para resolver los 

problemas.  

Una vez clarificados los tipos de vinculación polít ico-ciudadanos para el estudio del 

clientelismo político, el anÆlisis se debe centrar en dos categorías conceptuales claramente 

diferenciadas: vínculo clientelar Vs vínculo programÆtico, desechando las otras modalidades 

de vinculación no "instrumentales", por estar estas  vinculaciones "expresivo-afectivas", 

relacionadas tanto con los partidos programÆticos como con los clientelares.    

Vínculo político programÆtico 

El vínculo programÆtico con los votantes es un vínculo indirecto, sin incentivos selectivos, 

pues los votantes reciben los beneficios de las políticas recogidas en los programas, 

independientemente de que apoyen o no al partido de gobierno. Para una conceptualización 

de lo que es y no es programÆtico, hay un elemento central a identificar: la ideología, ese 

conjunto de concepciones y normas codificadas acerca de lo social, económico, cultural, 

moral y político, personales pero ordenadas en las llamadas familias ideológicas que a su vez 

se vinculan a la oferta de partidos. Las ideologías son muy œtiles porque 1) reducen los costes 

de las transacciones; y 2) simplifican los instrumentos que predicen imperfectamente lo que 

tienen que hacer los políticos (Hinich y Munger, 1994). Estos autores defienden el papel 

fundamental de las ideologías para que los ciudadanos puedan elegir entre las distintas 
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opciones en función de experiencias acumuladas, la relación entre ideología y resultados, la 

posición ideológica y bienestar de los ciudadanos e ligiendo al candidato mÆs cercano a sus 

ideales, es decir: "los ciudadanos pueden errar mediante el uso de estos estereotipos 

simplificadores, pero esto es un esquema descriptivamente preciso del proceso de elección" 

(Ibídem, 1994:165). 

Las redes de intercambio clientelar tienen un alto coste organizativo y requieren de 

vigilancia, son una inversión; a su vez, los partid os programÆticos tienen que cumplir con sus 

promesas para la reelección, gastar recursos en pol íticas pœblicas -no privadas dirigidas- y 

realizar mucho trabajo ideológico. Lo programÆtico y lo clientelar acaban ocupando 

diferentes lugares en una serie continua, raramente son universos separados, pero eso no 

invalida el esfuerzo para realizar una precisa distinción conceptual entre los dos mØtodos de 

movilización política (Medina y Stokes, 2007). Es d ecir, el link programÆtico y el link 

clientelar, son dos estrategias de vinculación inst rumental complementarias, pero 

representados como dos vasos comunicantes: la inversión en una, limita la posibilidad de 

potenciar la otra estrategia. Por ello, se puede concluir quØ, cuanto mÆs componente clientelar 

posee un partido, con menos componente programÆtico cuenta, y viceversa. 

La diferencia conceptual clave entre la estrategia programÆtica y la clientelar se fundamenta 

en el procedimiento de vinculación. Un partido prog ramÆtico puede defender los intereses de 

una circunscripción concreta o de un grupo concreto  (agricultores, pequeæas empresas), sin 

embargo, "esto no los hace clientelista siempre que ofrezcan las rentas de forma codificada, 

aplicando la política pœblica universal a todos los miembros de un distrito electoral, 

independientemente de si un individuo en particular apoya o se opone al partido que impulsó 

la política de servicio de rentas" (Kitschelt, 2000b:850). 

Vínculo político clientelar 

Cuando a) "la política se convierte en lazos personales" (Merton, 1964:150), cuando b) se 

priman las motivaciones egoístas de autointerØs frente a las motivaciones altruistas de 

preocupación por los demÆs (Hinich y Munger, 1994); o cuando c) las "relaciones no se 

basan en solidaridades colectivas, sino en intereses particulares, siguiendo pautas de valores 

no universalistas, sino individualistas" (Caciagli, 1996:19); y finalmente esto d) se une a los 

modernos partidos de masas donde predominan "los vínculos entre el partido y su base 

electoral de lazos personales (Chubb, 1982), nos encontramos con los factores 

preconstitutivos necesarios para la extensión de lo s vínculos clientelares entre políticos y 
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ciudadanía, lo que la literatura llama patron-client relationship. Sin embargo, los 

componentes clientelares no son la principal motivación del voto, ¿por quØ entonces la 

necesidad de su estudio? Aœn siendo otros mecanismos de vinculación como el party ID -el 

partido como marca- o la policy position -la distancia entre las ideas del partido y los 

ciudadanos- mayores movilizadores del sufragio, la relevancia del vínculo clientelar -al 

margen de asuntos normativos- reside en su capacidad movilizadora de votantes clave, su 

función desequilibradora para obtener ese voto que marca la diferencia en unos comicios, y 

su estrecho control de los clientes para que actuen como agentes electorales. Por ello, la 

conquista tanto del voto flotante como del voto desmovilizado, necesitan patrones e 

intermediarios que hagan campaæa sobre el terreno. 

Esta vinculación clientelista posee tres componente s definidos como constitutivos del 

intercambio: 1) intercambio directo contingente; 2) la previsibilidad; y 3) la vigilancia 

(Kitschelt y Wilkinson, 2007). Estos autores argumentan que en democracia, todos los 

políticos dirigen sus políticas para beneficiar a segmentos particulares del electorado. Incluso 

la competición programÆtica implementa políticas con beneficiados y perdedores (indirect 

political exchange), en cambio, la relación clientelar intermedia mÆs, donde el político 

entrega el bien a los miembros concretos del electorado, por lo tanto, los beneficios no solo se 

dirigen, sino que, los políticos dirigen beneficios a quienes les prometen entregar su apoyo 

(contingente), y los votantes, ofrecen su voto solo a los políticos que les ofrecen bienes a 

ellos o a su pequeæo colectivo.  

EL CLIENTELISMO EN LAS ESTRATEGIAS DE GASTO 

Para una definición operativa que nos permita reali zar estudios empíricos comparativos, 

resulta de sumo interØs utilizar la óptica del gasto pœblico, propuesta por Susan Stokes y los 

autores de Brokers, voters, and clientelism (2013), y su "puzzle of distributive politics", que 

consiste es un esquema conceptual donde se encaja al clientelismo como una modalidad de 

políticas no programÆticas, lo que les permite una correcta identificación del fenómeno de 

cara al anÆlisis, sin caer en errores de extensión que identifiquen a todo gasto sesgado como 

política clientelar. 

Estos investigadores distinguen en su puzzle conceptual a las estrategias de distribución de 

políticas programÆticas frente a las no programÆticas. En primer lugar, se basan en que las 

políticas programÆticas deben de ser pœblicas desde su elaboración, publicadas y fruto de un 

debate pœblico; en segundo lugar, estas requieren de un criterio formal y reglado en su 
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distribución desde el sector pœblico. Las estrategias de distribución no programÆticas, por el 

contrario, no cumplen con alguno de los requisitos anteriores, o bien no poseen un criterio 

pœblico de distribución, o su finalidad no es pœblica, sino privada, para el partido de gobierno 

y sus afines. Esta distinción es una alternativa a la clÆsica diferenciación entre public, club y 

private goods que identifica clientelismo a todo bien individual, por el contrario, la distinción 

programÆtico Vs no programÆtico, permite incluir a un private goods como un gasto 

programÆtico, si su distribución se realiza con criterios pœblicos seæalados.  

Figura 2.3 Esquema conceptual de la distribución de  políticas 

 

Fuente: Stokes et al. (2013). 

Dentro de los modos de distribución "no programÆtica" del puzzle conceptual, estÆn el "sesgo 

de partido" y el "clientelismo". El sesgo de partido consiste en una distribución de las 

políticas de manera discriminatoria, para propiciar que los destinatarios beneficien al partido 

o candidato benefactor. La diferencia del sesgo de partido frente al clientelismo, consiste en 
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que el beneficiado de la política "sesgada" puede no apoyar al partido-candidato y no por ello 

recibe un castigo individual. 

Existen dos submodalidades de sesgo de partido, el que no estÆ dirigido a individuos 

concretos, sin control de retorno -del favor-, lo que Stokes llama "non-conditional individual 

benefits"; o aquel sesgo cuya política puede estar dirigida a un zona geogrÆfica o 

circunscripción electoral concreta, para este caso,  los autores utilizan el concepto 

norteamaricano de "pork-barrel politics". 

El otro modo de distribución no programÆtica es el clientelismo, donde se ofrecen beneficios 

materiales solo bajo la condición de recibir el ret orno del favor mediante el voto u otras 

formas de apoyo político: se monitoriza al votante y estÆ sujeto a penalizaciones por su 

deslealtad. Por lo tanto, el votante -o cliente- puede recibir castigos si no cumple con su parte 

del intercambio de votos por favores, este nunca es independiente y estÆ bajo la influencia y 

coerción de otro actor. 

Al igual que en el sesgo de partido, existen dos submodalidades de clientelismo, cuando las 

mÆquinas políticas orientan su acción solo a los miembros del partido para beneficiar a los 

suyos, normalmente empleo pœblico, los autores identifican al "patronage"; cuando las 

mÆquinas políticas emplean sobornos para atraer el voto de miembros de fuera del partido, la 

prÆctica se convierte en "vote buying" o compra de voto. 

A continuación se profundiza en las conceptualizaci ón precisa del clientelismo y otros 

fenómenos relacionados: 

TIPOS DE CLIENTELISMO: COMPRA DE VOTO Y PATRONAZGO 

Como hemos visto, el clientelismo ofrece beneficios bajo la condición de recibir el voto u 

otras formas de apoyo político, pero esta investigación emplea la propuesta de Stokes et al., 

(2013) de diferenciar por un lado, el clientelismo propio de las political machine que orientan 

los beneficios a los miembros del partido, lo que estos autores entienden por patronage 

(patronazgo); y por otro, el intento de las political machine de persuadir o sobornar a los 

electores para que les vote -en elecciones-, lo que entienden por vote buying (compra da 

voto). Sin embargo, lo comœn en la literatura ha sido utilizar indistintamente el concepto de 

clientelismo y patronazgo, siendo así el patronazgo toda compra dirigida del voto. 
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Diferencia entre el fenómeno del clientelismo y el voto personal 

El concepto de voto personal es a menudo confundido conceptualmente con el clientelismo, 

si bien no son lo mismo, sí que mantienen algunas características que se pueden manifestar a 

la vez, como la preponderancia de un líder carismÆtico Vs un líder-patrón. El voto personal es 

aquel que apoya a "candidatos por sus cualidades personales, su cualificación, sus actividades 

y su pasado" (Cain; Ferejohn y Fiorina, 1987:9), ese apoyo que recibe el candidato como 

figura al margen de su afiliación partidista, situa ción económica, etc., es el efecto de su 

carisma debido a las "habilidades personales œnicas de un individuo y su poder de persuasión 

que le dan sus seguidores con fe en la capacidad del líder para terminar con el sufrimiento y 

crear un futuro mejor" (Kitschelt, 2000b:849). Este voto personal que se relaciona 

directamente con el carisma del candidato, es a menudo un vínculo subjetivo si se compara 

con otros vínculos con características mÆs objetivas e instrumentales;, como los vínculos 

clientelares o programÆticos, cuyo fracaso de estos œltimos obtiene como respuesta el 

aumento de la vinculación carismÆtica (Hawkins, 2011).  

Diferencia entre el fenómeno del clientelismo y el pork barrel 

Mientras que el clientelismo ofrece favores individuales a cambio de apoyo político, el pork-

barrel politics 33 consiste en el empleo de una porción de los recurso s pœblicos por parte de 

los representantes, para destinarlo a fines sociales y benØficos en aquellos distritos electorales 

donde el político haya sido elegido. BÆsicamente una legislación pork barrel favorece a los 

intereses regionales mediante un presupuesto, un proyecto de ley o una política con el fin de 

que los legisladores se congracien con sus electores (Scott, 1974). A diferencia del 

clientelismo, la no particularización del gasto imp ide una recepción recíproca igual que con la 

compra de voto directa a los clientes individuales. La diferencia entre clientelismo y otras 

estrategias de intercambio democrÆtico de votos, siguiendo a B. Magaloni, A. Diaz-Cayeros y 

F. EstØvez (2007), -y la propuesta de Susan Stokes-, es que la transferencia clientelar requiere 

de una amenaza de exclusión, son particulares y se dividen sus beneficios (no son public 

goods). Para otros autores, la diferencia entre el clientelismo y el pork-barrel consiste en que, 

esta œltima, otorga beneficios a unas clases sociales específicas, compartiendo la 

característica del particularismo, pero sin producirse de forma directa (Müller, 2007). Autores 

como Scheiner entienden que el pork barrel no es equivalente al clientelismo, sin embargo, 

es œtil para marcar la línea del clientelismo (Scheiner, 2007:285). 

                                                 
33 El pork barrel politics es un concepto nacido en USA. 
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Golden (2007) define el pork-barrel a la luz del caso italiano como el empleo por parte de los 

legisladores del sistema de comisiones parlamentarias para elaborar una legislación 

específica, estudiada y dirigida que beneficia a distritos concretos. La noción bÆsica es que el 

pork barrel es la distribución de un bien colectivo a un distri to electoral concreto, y el 

clientelismo es la distribución de los beneficios d e manera individualizada (Golden, 2000; 

Kitschelt, 2000b). 

2.5 CLIENTELISMO Y ESTRUCTURA: UNA INSTITUCIÓN 

POL˝TICA INFORMAL DENTRO LAS INSTITUCIONES FORMALES 

LA MACHINE POLITICS 

Para contraponer las diferencias entre partidos programÆticos y partidos clientelares, primero 

se define la función de los partidos políticos en l as democracias contemporÆneas. Un partido 

es un "grupo de ciudadanos que tienen en comœn elementos sustanciales de una doctrina 

política" (Hinich y Munger, 1994:85), siendo el aspecto mÆs importante de los partidos 

políticos la competición electoral (Aldrich, 1995),  ese es el objetivo de la organización y lo 

demÆs resulta secundario. John H. Aldrich defiende que los partidos son fundamentales para 

la vida política democrÆtica, pues estructuran y organizan las elecciones de los votantes bajo 

una organización formal de normas, reglamentos y pr ocedimientos, y una organización 

informal de mØtodos y tradiciones, con el fin de promover la acción colectiva -a raíz de una 

acción individual como es el voto-, bajo la regla d e la mayoría, lo cual favorece que se 

promuevan los public goods frente a los private goods.  En las modernas sociedades de masas 

esto es fundamental, por un lado, los partidos son el vehículo para los políticos mÆs 

ambiciosos, y por otro, los votantes pueden asumir razonablemente que los candidatos son 

próximos en valores y puntos de vista, mediante la party identification, "simplemente el 

recuerdo neto de experiencias políticas del pasado: los buenos o malos resultados" (Ibídem, 

1995:166).  

Por su parte, las machines politics son las "sucesoras de los partidos de notables" (Graziano, 

1984:42) en sociedades no movilizadas, que actuan en pequeæas bolsas de votantes "donde 

existieron mÆquinas poderosas" (Scott, 1969:1150). Las mÆquinas políticas comparten el 

objetivo de los partidos democrÆticos seæalados por John H. Aldrich: ganar las elecciones; 

pero se caracterizan por ir mÆs allÆ de las funciones formales de los partidos políticos, por 

ofrecer unos incentivos diferentes a los programÆticos dentro de sus redes sociales (Kitschelt, 

2000), y se convierten, en unos aparatos de control social que introducen su esfera de 
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influencia en la actividad económica local, especia lmente en aquellas comunidades con un 

significativo subdesarrollo, donde las relaciones económicas necesitan de la tutela política y 

de la financiación pœblica (Caciagli, 1996). La machine "no funciona adecuadamente 

apelando en general a los grandes intereses pœblicos, sino mediante relaciones directas, 

semifeudales, entre los representantes locales de la machine y los electores de su barrio" 

(Merton, 1964:150). Las mÆquinas políticas generan incentivos selectivos para sus agentes 

independientemente de la política pœblica (Aldrich, 1995), lo cual rompe con la función de 

transformar los votos individuales en acción colect iva. 

El clientelismo entendido como una forma de gestionar el poder, con funciones incluso 

positivas para la gestión de conflictos y la integr ación social en países subdesarrollados, fue 

una perspectiva defendida por funcionalistas como Robert Merton para el caso de las 

ciudades americanas, donde confluían la inmigración  y las autoridades democrÆticas, por ello, 

"la fuerza de la mÆquina para organizar el consenso radica sobretodo en su estructura de 

incentivos" (Chubb, 1982:211), el vínculo directo que maximiza la participación individual. 

Para otros autores como John Scott (1974:245), la mÆquina política previene el conflicto y la 

violencia en períodos de cambio social. Siguiendo a Merton (1964), no todas las machine 

politics son iguales en sus funciones, pero lo que sí es comœn a todos los caciques es 

organizar y centralizar el funcionamiento de la mÆquina, con el fin de agradar a los que no 

estÆn satisfechos con las estructuras sociales legalmente concebidas y culturalmente 

aprobadas, para ello "reconoce que cada elector es una persona que vive en un barrio 

específico, con problemas y necesidades personales específicas" (Ibídem, 1964:149).  

Sin embargo, la machine no es una organización estructuralmente equivalente  en todas sus 

Æreas de implantación, sino que en función de la localidad en la que opere, combina distintas 

ramificaciones y Æreas de influencia -dominadas por los patrones y brokers-, creciendo 

estructuralmente hacia arriba hasta el poder central del estado y el partido, superponiØndose 

estructura formal e informal. Es decir, aunque la estructura formal del partido puede ser 

homogØnea en todo el estado, cada patrón cuenta, por aæadidura, con su estructura informal 

particular (clientes, contactos, etc.), que acompaæa al partido de masas, lo que requiere un 

alto nœmero de afiliados y un poderoso aparato formado por facciones, delegados territoriales 

y grupos de poder que compiten entre ellos. 

El modelo italiano descrito por Caciagli (1996), muestra grandes similitudes cualitativas con 

otros sistemas clientelares que se configuran partiendo de una base de masas formada por la 
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pequeæa burguesía, de donde provienen los líderes de los diferentes niveles y el proletariado 

urbano (o campesinado), siempre en busca de favores. Encima de la pirÆmide estÆ el manager 

de la organización, el empresario político y jefe d el partido. La gestión del poder local se 

utiliza por los hombres del partido para satisfacer la demanda particularista, individualista y 

ocasional, empleando los recursos pœblicos. Siguiendo el caso italiano de la Democracia 

Cristiana (DC), el nuevo clientelismo34 tiene un aparato mayor que apoya la distribución d e 

beneficios, y los patrones dependen de los votos de sus clientes (Caciagli y Belloni, 1981:37), 

por lo tanto, se puede entender a la machine como "un negocio en el que todos sus miembros 

son accionistas y donde los dividendos se pagan de acuerdo con lo que se ha invertido" 

(James C. Scott, 1989:276; en Heidenheimer et al.). 

La literatura ademÆs de diferenciar a la machine -o partido pragmÆtico- de los partidos 

ideológicos (Graziano, 1984), tambiØn lo hace de los partidos carismÆticos, porque su 

cohesión interna no depende "de la fe en la calidad  sobrehumana de su líder" (Scott, 

1974:225), ni en unos principios a seguir, sino en distribuir beneficios. Sin embargo, Scott sí 

que reconoce que la mÆquina posee un vínculo de unión entre líderes y seguidores, con una 

aura de ideología populista entendida como una "justicia empírica," 35 que defiende el interØs 

de los pobres y sus necesidades específicas.  

El rol de la party machine en la política de intercambio de Coleman es central, pues es en ella 

donde se negocian las promesas en un sistema como el que muestra la imagen 2.4, donde la 

machine debe encargarse de "acumular recursos de algœn tipo para su uso en las 

transacciones" (Coleman, 1990:127), y donde se forma un "nuevo tipo de identidad, un 

sentido de pertenencia a una comunidad imaginada, y un medio potencial de acceso a los 

centros de poder" (Roniger y Günes-Ayata, 1994:22).  

                                                 
34 Los tres componentes del partido clientelar de masas segœn Caciagli y Belloni (1981) son: clientelismo, 
estructura de masas y recursos pœblicos, donde el partido clientelar de masas se presenta como mediador entre 
las instituciones y la sociedad. 
35 Un conocido Presidente provincial se autocalificó como "cacique bueno". 
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Figura 2.4 El rol del partido machine en la política de intercambio 

 

Fuente: a partir de modelo de Coleman (1990). 

Las maquinarias de partido necesitan de unas condiciones para ser verdaderas instituciones 

del clientelismo, son organizaciones que necesitan recursos, puestos en las instituciones 

pœblicas y de una profunda penetración social; la forma de organización es fundamental para 

poder ofrecer incentivos clientelares y movilizar el voto (Kitschelt y Kselman, 2011), 

pudiendo representar así, para muchos votantes "el lugar a donde acudir en caso de 

emergencia o necesidad de empleo, o problemas de salud en la familia (Stokes et al., 2013). 

DESDE LAS REDES CLIENTELARES HASTA EL SISTEMA CLIENTELAR: 

ESTRUCTURA DE UN FENÓMENO 

Para el estudio del fenómeno del clientelismo en la s sociedades modernas, es imprescindible 

superar la relación diÆdica bÆsica entre patrones y clientes, principio y fin del clientelismo en 

sociedades primitivas, y pensar estructuralmente, para comprender el fenómeno como un 

sistema clientelar y no como relaciones diÆdicas espontÆneas, mœltiples e aisladas sin 

interconectar. Esta tesis defiende la idea que el clientelismo en una red de relaciones. Sin 
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duda las relaciones diÆdicas personales siguen fundamentando el clientelismo, pero esto ya 

no es suficiente para comprender su alcance en las democracias avanzadas, donde la 

extensión es tal que alcanza un nivel macro compues to por partidos, facciones de partido, 

instituciones multinivel, empresas, asociaciones y demÆs organismos a jugar dentro del 

sistema; y tambiØn, a nivel de actores, la extensión aumenta alcanzando a sujetos con 

vínculos lejanos que participan en la relaciones clientelares.  

Por ello es necesario hablar de redes clientelares mediante la dimensión microsistØmica del 

clientelismo político. La agregación de ties 36 a partir de la díada patron-client relationship, 

construye la red social de actores interconectados, lo que le confiere de una "proprietà 

strutturali" (Graziano, 1984:29), que da lugar a clusters o a grupos, hasta finalmente 

construir redes donde los actores pueden ser, dependiendo del tipo de relación, patrones, 

intermediarios o clientes; es decir: ofrecer, facilitar o recibir favores. A travØs de la red es 

posible observar cual es la capacidad o poder de cada actor, en función de la posición que 

ocupen en la red. Esta capacidad presenta límites, como 1) la constricción que la estructura 

impone a las distintas alternativas de comportamiento (Flap, 1990); y 2) con el límite que 

impone el tipo de vínculo face to face de la díada clientelar, que limitan el nœmero de 

conexiones activas que un solo patrón puede tener ( LandØ, 1974). 

Estas redes penetran principalmente en los partidos e instituciones, en palabras de Judith 

Chubb, "la figura central de la pirÆmide de las redes de clientes se extiende desde el notable 

local al ministro de gobierno" (Chubb, 1982:21), convirtiØndose en una organización 

jerÆrquica de intercambios donde los clientes son el grupo de abajo, con distintos niveles de 

brokers organizados de forma piramidal, y con los patrones en la cima" (Kitschelt y 

Wilkinson, 2007:8) para alcanzar el "acceso a los recursos del estado" (Geddes, 1994:32). 

En la teoría de grupos sociales de Robert K. Merton (1964), destaca la importancia de roles y 

la conducta de los que ocupan una determinada situación social, esta situación implica no 

solo un papel asociado, sino una serie de papeles. La característica -multiplicidad de roles de 

un mismo actor- es fundamental para el anÆlisis de las redes sociales desde la perspectiva 

microsistØmica, para comprender como un mismo sujeto, segœn su posición en la estructura 

social, puede ser patrón, broker o cliente en función de con quiØn se estØ relacionando. El 

nivel micro-sistØmico tambiØn muestra como "el comportamiento de los actores políticos se 

guía por sus preferencias, pero estÆ limitado por la estructura institucional" (Müller, 

                                                 
36 El actor que perpetœa estos lazos entre grupos es el conocido como broker o intermediairo. 
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2007:256); es decir, aunque una red social de actores pueda mostrar su grado de conexión 

determinado, unos con los otros, el asentamiento institucional de la red de actores va a regir 

sus posibilidades de acción, limitando las opciones  estratØgicas disponibles: 

"One such crucial aspect of any social structure is the relation of the institutional links 
between generalised and specific exchange and especially the degree of linkages, first, 
between membership in major descriptive categories and sectors of a society, on the one 
hand, and access to the centers of power, to positions of contro of production, and the major 
markets, on the other, second, between such access and the relative standing of different 
groups or categories in the major institutional markets, that is, between ownership of 
resources and the ability to control their use in broader settings" (Eisenstadt y Roniger, 
1984:166). 

Comunmente se asume que existe un "universalistic open-market" y una sociedad 

burocrÆtica, donde el acceso a los principales mercados, los centros de poder y la creación de 

bienes pœblicos, recae sobre toda la comunidad en general (Ibídem, 1984), un acceso 

igualitario, independientemente de nuestra afiliación y adscripción a una comunidad 

jerÆrquica concreta. Sin embargo, desde la perspectiva de redes lo que los ciudadanos reciben 

estÆ vinculado a su posición social (macro-estructural) y a sus contactos en la red de actores 

(micro-sistØmica), para acceder a buena parte de los recursos que solo brokers y patrones 

pueden proveer. En este sendido, Henrik Derk Flap postula la perspectiva de la rational 

choice theory, primando la red de actores y sus alternativas posibles en función a sus 

conexiones en la red, lo que Øl llama "social resources" (Flap, 1990:228) del contexto donde 

opera. Segœn este autor, la estructura de las redes clientelares es similar en todos los 

contextos, y es la estructura de la red la que impone restricciones, lo cual le lleva a explicar 

por quØ las redes clientelares promueven la integración política y frenan los conflictos 

violentos (favorecen el consenso), en diversos contextos institucionales.  

La primacía de la estructura de las relaciones de Flap, sus modelos abierto o cerrado de 

estructuración del clientelismo, son de suma utilid ad para analizar la construcción de redes: 

Figura 2.5 Red/cluster abierto y cerrado (contacto entre clientes) 
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Figura 2.6 Red/cluster tipo piramidal 

 

 Fuente: a partir de los modelos de Flap (1990:228) 

Pero frente a la visión predominantemente estructur al de H. D. Flap y los pequeæos grupos, 

existen otros enfoques que apuestan por introducir en el anÆlisis a las fuerzas macro sociales 

que pueden influir en las relaciones clientelares, por ejemplo "los cambios provocados por la 

modernización" y "el grado de institucionalización en cada relación" (Eisenstadt y 

Lemarchand, 1981:15), e incluso el juicio normativo.   

Segœn Geddes (1994), los clusters o redes de clientela política incluyen políticos, sus 

partidarios de grado alto y bajo, y los burócratas.  Estos intercambios no pueden producirse en 

grupos muy grandes, sino lo suficientemente pequeæos para que los individuos se puedan 

reconocer y recordar sus transacciones.37 Las conexiones entre grupos (cluster) se producen 

mediante la lógica de un miembro de la red que busc a acceder a alguien influyente, para ello 

"selecciona a un patrón en su propia red que se sit œe cerca de esa persona influyente" (Jeremy 

Baissevain, 1989:316; en Heidenheimer et al.), aunque no sea su patrón habitual, el cliente no 

pierde -dentro de las posibilidades estructurales- la oportunidad de elegir que patrón necesita, 

al cual accede mediante recomendaciones. 

Se puede concluir que el clientelismo funciona solo cuando votantes, políticos y brokers 

estÆn relacionados en redes personales (Stokes y Cleary, 2006:10), por lo tanto, la clave para 

el estudio de los sistemas políticos son los roles -la posición que ocupan los sujetos- y las 

conexiones entre estas posiciones (Knoke, 1990) para identificar al agente principal de la red 

(Golden, 2000). 

                                                 
37 El grupo pequeæo se debe a que el clientelismo se basa en la confianza mutua, en las relaciones cara a cara 
bajo reglas informales que necesitan ser recordadas. 
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LA CULTURA POL˝TICA DEL CLIENTELISMO 

Entendemos la cultura como un conjunto de valores y actitudes compartidas, soporte del 

clientelismo e influyente en la percepción de los c iudadanos sobre lo Øtico, lo legítimo o lo 

normal; lo que estÆ bien y lo que estÆ mal. Cuando los vínculos patrón-cliente son frecuentes, 

pueden construir cultura política y condicionar las predisposiciones, lo cual explica muchas 

de las claves del arraigo de las prÆcticas de intercambio voto-favor. Por lo tanto, el 

clientelismo es un "elemento constitutivo de forma de vida y de cultura" (Caciagli, 2009:8), 

la cultura de las relaciones individuales, que como otras culturas, "resulta de experiencias 

colectivas de vida y de historia y produce hÆbitos compartidos" (Ibídem, 1996:48); 

convirtiendo a "self-interest" en el cemento político necesario cuando no hay otras opciones 

disponibles (Scott, 1969). 

Los códigos culturales de las sociedades clientelar es se basan en el honor, la lealtad, las 

relaciones personales para resolver conflictos, la reciprocidad o la amistad. Para el estudio de 

la cultura política fundamentada en los principios del clientelismo, es necesario no limitarse a 

la cultura manifiesta -aquella mÆs o menos conocida por los que participan en ella-, y acudir a 

las normas culturales cubiertas -o latentes-, prÆcticas y creencias tan consecuentemente 

estandarizadas como las normas manifiestas, pero que no son consideradas como una 

actividad regulada mediante normas sociales, y mucho menos conscientes (Merton, 1964). 

Siguiendo con Merton, los juicios morales de la población consideran malas a las mÆquinas 

políticas... pero estas siguen funcionando; por ello es necesario acudir a las funciones 

latentes, no reconocidas, como otorgar el voto y mantener la lealtad personal al patrón 

despuØs de recibir un favor, normas observadas en la cultura política clientelar.  

Volviendo a Caciagli, "la cultura política es algo que se realiza en una red de relaciones; no 

es solamente opinión de superficie, sino que se sub stancia en ideas y valores, en símbolos y 

normas, en mitos y ritos compartidos por una comunidad y que forjan una mentalidad" 

(Caciagli, 1996:14). Y lo que es mÆs importante, tiene unas consecuencias prÆcticas en 

comportamientos concretos y reiterados, que se transmite y desarrolla en un contexto social, 

generando una path dependency al emanar de experiencias colectivas pasadas, obviedades 

para el individuo que se comporta segœn la cultura política de su comunidad. S. Stokes y M. 

Cleary (2006) en sus investigaciones sobre cultura democrÆtica, argumentan que esta debe 

basarse en el escepticismo al político, y no en la confianza en Øl. En cambio, en las 

sociedades clientelares, la desconfianza se produce entre ciudadanos -clientes- y se deposita 
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una alta confianza en el político-patrón, el œnico que llegado el momento de necesidad, te 

puede ayudar. MÆs que una confianza ciega, la cultura clientelar es una enseæanza prÆctica.  

Para aproximarse a las causalidades de la cultura política, esta tesis emplea la teoría del 

habitus de Bordieu en The logic of practice (1980). El habitus es heredado debido a que 

proviene de una historia comœn, y logra transmitirse compartiendo espacios, experiencias y 

vida cotidiana.   

EL CLIENTELISMO COMO SUSTITUTIVO DE LA BUROCRACIA: UNA 

INSTITUCIÓN INFORMAL 

El modelo ideal de Weber consiste en una burocracia racional, imparcial y de procedimientos 

estandarizados y regulados. Este modelo se distancia radicalmente de las relaciones 

personalizadas mediadas por políticos, donde la ineficiencia de la burocracia permite al 

patrón intervenir para solucionar los problemas, "c omo consecuencia, el derecho legal del 

ciudadano se transforma en un favor personal y se utiliza como un instrumento de presión 

para obtener votos" (Chubb, 1982:174). El clientelismo se proyecta como una institución 

informal donde la motivación de cada acción emana d el favor fruto de la amistad y nunca de 

derecho cívico, la red clientelar se contempla como un grupo de amigos, los poderosos y los 

amigos de los poderosos, que a travØs de su persona son capaces de conseguir cosas -resolver 

una subvención, agilizar un trÆmite-, no por la vía formal sino por sus cauces alternativos. 

Robert K. Merton explica con inmejorables palabras la fundamentación de la institución 

informal: "las deficiencias funcionales de la estructura oficial generan otra estructura (no 

oficial) para satisfacer necesidades existentes de manera algo mÆs eficaz" (Merton, 

1964:149).  

CLIENTELISMO Y PODER  

Se ha reseæado que el clientelismo se manifiesta en relaciones sociales jerÆrquicas al margen 

de los marcos institucionales formales, sin base legal, pero con obligaciones de 

cumplimiento. En palabras de Bourdieu (1980:210) son "relaciones de dominación" y por lo 

tanto, el estudio del poder y sus distintas formas es un aspecto clave para entender la lógica 

de las relaciones clientelares. 

A continuación expondremos las tesis de algunos de los autores de referencia en el estudio 

del poder político, deudores de una óptica positivi sta, con una definición mecÆnica y causal 

del poder, pero contextualizado e insertado en una estructura social, lo cual nos proporciona 

un modelo vÆlido para el anÆlisis. 
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John Scott entiende que el poder interpersonal es aquel donde unos individuos influyen en los 

otros: 

"Interpersonal power is rooted in face-to-face contexts of interaction. It is based not on the 
content or source of an order, but on the personal attributes of the individual making it as 
these are perceived by individuals who have a direct knowledge of one another. People are 
able to relate to each other as individual selves, and not simply as the occupants" (Scott, J., 
2001:28).  

Algunos politólogos punteros en el estudio de la de mocracia como Robert Dahl (1968), 

conceptualizan el poder relacional como la dependencia de unos con los otros, y clasifica a 

estas relaciones de poder en varios tipos: influencia, autoridad, persuasión, disuasión, 

inducción, coerción, coacción y fuerza. Niklas Luhm ann, lo entiende como la capacidad de 

obtener resultados a pesar de la resistencia: "la causalidad en circunstancias desfavorables" 

(Luhmann, 1979:107). Para Coleman, el poder de un actor corresponde a la cantidad de 

recursos controlados por Øste y de los cuales dependen otros actores (Coleman, 1990). 

Cuando el poder se desarrolla en las sociedades contemporÆneas, las estructuras de autoridad 

se caracterizan por su complejidad y por estar "compuestas por posiciones y raramente por 

personas" (Ibídem, 1990:170), es decir, es la posición estructural la que confiere la autoridad 

por sus recursos asociados y no el sujeto por su condición de sujeto.  

Entre la literatura de referencia, destacamos a David Knoke (1990), donde en una propuesta 

mÆs analítica configura cuatro tipologías de poder a partir de dos dimensiones distintas: 

influencia y dominación. La influencia consiste en la capacidad de un actor para cambiar la 

percepción de otro actor y alterar su acción median te el traslado de una determinada 

información, donde siempre existe un influyente y u n influido, por lo tanto, la influencia es 

una dimensión relacional del poder en base a la com unicación. La segunda forma de poder es 

la dominación, que es el control del comportamiento  de un actor por parte de otro ofreciendo 

o reteniendo algœn beneficio o perjuicio, a su vez, estas sanciones pueden ser físicas o 

simbólicas (Knoke, 1990:38). David Knoke relaciona estas dos dimensiones, y en función de 

su ausencia o presencia, origina cuatro tipologías de poder: coercitivo, autoritario, igualitario 

y persuasivo. 
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Tabla 2.1 Tipologías de poder positivo 

 INFLUENCIA 

Ausente Presente 

DOMINACIÓN  
Presente Poder coercitivo Poder autoritario 

Ausente Poder igualitario Poder persuasivo 

 Fuente: Knoke (1990). 

• Poder coercitivo: conlleva fuerza y violencia, depende de las sanciones negativas y no 

cuenta con la aceptación de sus víctimas, pues no c onvence al no ir acompaæado de 

información. 

• Poder autoritario: cuenta con poder de dominación e  influencia de forma simultÆnea, 

donde la comunicación justifica la obediencia. 

• Poder igualitario: significa que ningœn actor posee mÆs poder sobre otro. 

• Poder persuasivo: emplea los mensajes y la comunicación, información sin sanciones. 

Otra voz autorizada en el campo, John Scott, clasifica a las formas de poder social como 

"influencia correctiva" o "influencia persuasiva", que "depende de la utilización de los 

recursos, el tipo de recurso y las formas en las que se utilizan" (Scott, J., 2001:12); a 

diferencia de Knoke, Scott sitœa en el campo de la influencia al poder social mÆs elemental, a 

pequeæa escala, y divide a la influencia de manera muy similar: 1) la influencia correctiva 

posee elementos de castigo y sanción; y 2) la influ encia persuasiva emplea las vías del 

convencimiento.  

Volviendo al esquema de Knoke, la combinación del p oder correctivo y persuasivo puede 

formar el poder de dominación en las relaciones int erpersonales, porque como clarifica Scott, 

"la dominación existe donde el poder es estructural  en las relaciones sociales estables y 

duraderas producidas en estructuras sociales a gran escala" (Scott, J., 2001:16). Esta 

dominación puede darse en tres tipos: 1) política, centrada en las instituciones y las 

estructuras de mando; 2) económica, que atiende a l as posesiones de riqueza por un agente y 

a las relaciones de mercado; y por œltimo, 3) ideológica, que incluye a los recursos 

simbólicos, significativos y de legitimación (Scott , J., 2001). 
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Esta investigación utiliza los modelos de los autor es citados, por el valor que otorgan al poder 

relacional, sujeto a sujeto, debido a que nadie ejerce el poder por si solo, y que el poder del 

mismo viene otorgado por su posición en la estructu ra social. Sin embargo, el fenómeno del 

clientelismo desborda el marco conceptural del poder positivo de influencia y dominación. 

Tal como argumenta Ramón MÆiz (2011), estas propuestas teóricas olvidan el poder no 

observado, solo computan como relación de poder de A sobre B cuando el primero emprende 

una acción, y ejerce su poder, sin incluir en el co ncepto teórico lo que es una realidad 

cotidiana: el poder potencial, que no necesita ser ejercido para que sea reconocido por los 

actores, tambiØn llamado poder dispositivo, que advierte, coarta y limita las posibilidades de 

movimiento de los individuos. Por lo tanto, en el estudio de un fenómeno político como el 

clientelismo, informal y frecuentemente en los mÆrgenes del orden institucional, creemos 

ineludible abordar los elementos latentes que coartan las posibilidades de acción de los 

sujetos, las advertencias simbólicas sobre las cond uctas toleradas no pueden ser ajenas en el 

anÆlisis de las relaciones clientelares, que no por no producidas -o manifiestas-, dejan de 

tener efectos claros en el campo de las relaciones entre políticos y ciudadanos, los procesos 

electorales, la gestión de la instituciones y las p olíticas pœblicas. Es decir, la capacidad para 

hacer algo es suficiente (poder dispositivo), porque el poder no tiene que ser positivo o 

ejercido constantemente (poder causal), ni ser comunicadas las intenciones para que los 

actores asimetricamente poderosos sepan los límites y se anticipen a las consecuencias. En 

consecuencia, esta investigación tambiØn atiende al poder latente que no se ha ejercido, para 

analizar la estructura del sistema clientelar y su lógica interna.   

CAPITAL SOCIAL Y CAPITAL SIMBÓLICO 

Para explicar el fenómeno clientelar, con atributos  de desigualdad tan notorios, es importante 

atender al capital social (Flap, 1990), definido como "todos los beneficios futuros esperados 

derivados no del propio trabajo, pero sí a partir de conexiones con otras personas" (Flap, 

1990:232), o en tØrminos de James Coleman, el capital social es entendido de forma 

instrumental como los lazos o vínculos sociales -especialmente los vínculos dØbiles-, de un 

individuo (Coleman, 1990). Coleman destaca la importancia del capital social que, 

combinado con otros recursos, puede "producir un comportamiento diferente a nivel de 

sistema o, en otros casos, diferentes resultados para los individuos" (Ibídem, 1990:305). Para 

el estudio del clientelismo, la idea clave del capital social es que la gente invierte, o 

desinvierte en las redes y en aumentar su capital social, "si se espera que este tipo de 

comportamiento mejore su capacidad de alcanzar los bienes. Inversiones que son 
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principalmente de carÆcter local" (Flap, 1990:233). El capital social es identificado por otros 

autores como las redes sociales y las normas de reciprocidad, confianza y cooperación; que 

en las democracias avanzadas se concentra en ciudades con una participación muy activa en 

el asociacionismo y la sociedad civil, en cambio, en sociedades clientelares con una alta 

fragmentación social se concentra en el patrón (Sto kes y Cleary, 2006).  

Aunque suelen ir parejos, retroalimentÆndose e incluso siendo uno producto del otro, y 

viceversa, el capital simbólico muestra diferencias  cualitativas con el capital social. El capital 

simbólico precisa de una red de relaciones, pero no  es la mera extensión de la red de 

contactos dØbiles y fuertes lo que le caracteriza, el capital simbólico lo constituye "los 

compromisos y las deudas de honor, de los derechos y los deberes acumulados en el curso de 

las generaciones sucesivas y que puede ser movilizado en las circunstancias extraordinarias" 

(Bourdieu, 1980:189). Empleando tØrminos económicos, Bourdieu entiende el capital 

simbólico como "un crØdito", la acreditación o la c reencia que el grupo concede a quienes 

exhiben sus garantías y demuestran la invulnerabilidad de su honor. Esto permite "la 

reconversión del capital económico en capital simbó lico, que produce relaciones de 

dependencia fundadas económicamente, pero disimulad as bajo el velo de las relaciones 

morales" (Bourdieu, 1980:196). 

Pues bien, la necesidad de explicar que es el capital social es evidente cuando desde la 

ciencia política hablamos de redes clientelares, de contactos con muchos contactos; en el caso 

de capital simbólico, la relevancia de este reside en el rol de los patrones y brokers, su 

prestigio, su crØdito, el respeto que despiertan en la comunidad para poder mantener las 

expectativas de futuros benefecios materiales y su capacidad para ofrecer favores. 

¿QUÉ ES UN MECANISMO DEL CLIENTELISMO? 

Lo que aquí nos interesa es abordar quØ es un mecanismo social, antes de mostrar, lo que la 

teoría nos dice acerca de los mecanismos clientelares. La literatura sobre el anÆlisis de los 

mecanismos causales ha surgido en los œltimos aæos, ora como una alternativa al anÆlisis 

correlacional, ora como una manera de confirmar/desconfirmar las covariaciones entre 

variables (Mahoney, 2003; George, y Bennett, 2005; Gerring, 2010). De las lecturas de 

Sidney G. Tarrow (2012) se puede concluir que un proceso de cambio se convierte en un 

mecanismo social cuando consigue modificar las relaciones entre conjuntos específicos de 

elementos en situaciones parecidas, coincidente con la visión de Merton, que define a los 

mecanismos sociales como "procesos sociales que tienen consecuencias designadas para 
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partes designadas de la estructura social" (Merton, 1964:60), o en palabras de Pierre 

Bourdieu, los mecanismos son las "condiciones de reproducción del orden social" 

(1980:209). 

ComparÆndolo con otras Æreas, a diferencia del enfoque correlacional de la física, con 

variables de entrada y de salida que covarían, las "explicaciones basadas en el mecanismo son 

distintas: su lógica estÆ mÆs próxima a la lógica de la biología, cuyo objeto es mostrar de quØ 

modo se combinan diferentes mecanismos en procesos a pequeæa escala, como la 

reproducción, o a gran escala, como la evolución" ( Tarrow, 2012:319). Es decir, Tarrow deja 

claro que el estudio de los mecanismos y procesos en política comparada estÆ destinado a 

entender el "porquØ" se produce un fenómeno, y no el "cómo" se produce, para lo cual, el 

anÆlisis tradicional utiliza variables. Otros autores, nos recuerdan que las explicaciones 

basadas en mecanimos implican que "se detallen los dientes y las ruedas del proceso causal a 

travØs del cual el fenómeno fue provocando el resultado" (Hedström y Ylikoski, 2010:50), es 

decir, explorar la "black box" que conecta las variables independientes con las 

dependientes,38 lo que comprende a las entidades, propiedades, procesos, estructuras y 

relaciones que son responsables de las regularidades empíricas (Mahoney, 2003). 

Para el anÆlisis de los mecanismos se requiere de una conceptualización precisa y empírica, 

porque con frecuencia un mecanismo no es un elemento tangible y evidente, sino que, es algo 

no observado, pero que sus consecuencias obligan a un anÆlisis retrospectivo de todo lo que 

pueda causar esos efectos (problema de investigació n), es decir, el proceso que vincula la X1 

con la Y (Gerring, 2007b).  

En definitiva, para esta investigación, cuando se d escriben los mecanismos del clientelismo 

se estÆ aludiento a construcciones analíticas, mecanismos latentes, cuya morfología explica 

porquØ algo (factor) causa otra cosa, o la conexión entre las VI y la VD. En otras palabras, 

explicar mediante mecanismos consiste en detallar el proceso de todo aquello que modifica o 

genera un fenómeno social (objeto de estudio). 

Llegados a este punto, a continuación se clasifican  algunos mecanismos clientelares, 

elementos necesarios para la reproducción de las pr Æcticas clientelares -entre muchos otros-, 

que se utilizan a modo de ejemplo para explicar cóm o funciona el clientelismo: 

                                                 
38 VØase la diferencia de raíz entre con el anÆlisis correlacional, que basa su causalidad en los antecedentes 
regulares de unos resultados concretos.  
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Mecanismos económicos: 

El crecimiento económico, entendido como una transf ormación de las condiciones materiales 

de la población en un período dado, es un mecanismo  que debilita las redes clientelares. El 

proceso causal se desarrolla de la siguiente manera: el crecimiento económico puede incidir 

de forma desigual, pero suele provocar el aumento de las clases medias y del trabajo privado 

independiente del sector pœblico (y de los patrones), incentivando la oferta de políticas 

programÆticas (Wilkinson, 2007).  

Un alto grado de clientelismo regional se produce donde existe un bajo desarrollo económico 

y una baja competición electoral, donde el Estado p uede monitorizar mejor y castigar a un 

sector concreto de la economía, y donde existen unas redes etnoculturales politizadas (Hale, 

2007). Por su parte, el bajo desarrollo económico c rea necesidades, revaloriza la ayuda a la 

población y crea incentivos para fortalecer los vín culos clientelares. 

Mecanismos social-demogrÆficos: 

Roniger (1990) destaca una serie de condiciones micro-sociales que deben existir para activar 

las relaciones patrón-cliente, mecanismos sociales causales del clientelismo como 1) los 

contactos entre miembros de diferente estrato social, es decir, la "ecología" u organización de 

la sociedad; 2) el escaso equilibrio de poder entre diferentes estratos sociales, las condiciones 

de acceso al mercado de recursos, y por lo tanto, la dependencia del patrón; 3) la estructura 

de la comunidad que ni fomenta la cohesión de estra tos, ni proporciona apoyo material que 

evite la necesidad de acudir a los brokers. 

TambiØn las divisiones etnoculturales permiten diseæar las políticas para que unos sectores 

leales al político-patrón (o al partido clientelar)  obtengan beneficios especiales. Otras 

divisiones, como la división geogrÆfica administrativa: el tamaæo de las comunidades es 

fundamental y estÆ fuertemente relacionado con las prÆcticas clientelares. Siendo los 

pequeæos mercados electorales aquellos que facilitan la monitorización (Medina y Stokes, 

2007) donde, por un lado la pØrdida de población, y por otro, el escaso tamaæo de las 

circunscripciones locales, se convierten en mecanismos clientelares. 

Mecanismos estructural-relacionales: 

Otros autores destacan a las relaciones sociales y la configuración de redes como un 

mecanismo para la supervisión y el control de un in dividuo o grupo monitorizando los  

intercambios: "las redes sociales supervisan de forma individual o de forma indirecta 

basÆndose en el control a un grupo de relaciones políticas" (Kitschelt y Wilkinson, 2007:8). 
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Los autores destacan el impacto de las asociaciones de la sociedad civil para la vigilancia y 

aplicación de los intercambios clientelares: "las a sociaciones cívicas a menudo operan a una 

escala y desarrollan capacidades organizativas que superan a las redes locales de notables. 

Esto se puede calificar como amplificadores o ’correas de transmisión’ de la política 

clientelar" (Kitschelt y Kselman, 2011:16). Los mismos autores destacan otras correas de 

transmisión como las relaciones con los votantes qu e se delegan a ’notables’ no partidistas, 

que aseguran el apoyo y una alta participación en l a campaæa. 

Mecanismos institucionales: 

Un diseæo institucional que facilite la prÆctica clientelar es el que permite ejercer un castigo a 

los sectores críticos y monitorizar a los ciudadanos. Pero tambiØn un terreno propicio para el 

clientelismo es aquel donde existe una dØbil burocracia (Caciagli, 2009), y donde existe una 

excesiva "complejidad organizacional, que necesariamente obstaculiza la supervisión 

pœblica" (Golden, 2000:15). El fracaso de la administración pœblica para atender de forma 

Ægil las demandas, e incluso, los derechos de la ciudadanía, se convierte en un mecanismo de 

transmisión de la política clientelar, pues convier te al patrón en una figura clave para la 

resolución de los conflictos; a su vez, este mecani smo tiene la capacidad de modificar el 

fenómeno en el caso de transformarse: puede convert irse en una administración mÆs eficiente 

que desincentive las políticas clientelares; o ahondar en sus características ya reseæadas 

(lentitud, discrecionalidad, etc.), incentivando el clientelismo.  

Existen otros mecanismos institucionales para el clientelismo, como la "intervención del 

estado creando diferencias entre la oferta y la demanda y, en consecuencia, oportunidades 

para los funcionarios que se benefician de su papel en la asignación de bienes escasos" 

(Geddes, 1994:33), mecanismo tambiØn identificado por Judith Chubb en el caso italiano del 

Mezzogiorno, donde predominaba "un alto nivel de intervención es tatal en la economía y la 

sociedad" (Chubb, 1982:57); sin embargo, la desregulación -al igual que la regulación mal 

planificada como apunta Geddes-, tambiØn puede actuar como un mecanismo favorecedor del 

clientelismo, segœn Kitschelt (2000b), en tØrminos comparados un país con un pequeæo sector 

pœblico disminuye las oportunidades para los rent-seeking y el clientelismo, pero la transición 

a un pequeæo sector pœblico por la vía de las privatizaciones y la desregularización, tambiØn 

crea oportunidades para la corrupción y la creación  de grupos clientelares. 
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Mecanismos del sistema electoral y del modelo de partido: 

Unas de las "transmission belt" (correas de transmisión) informales del clienteli smo, 

destacada por Kitschelt y Kselman (2011:3), son las sucursales locales y las organizaciones 

auxiliares de los partidos, que cuentan con cuadros y militantes con vínculos formales y 

oficiales en la organización del partido a nivel na cional, a travØs de la cual, pueden 

coordinarse y funcionar como eslabones de la maquinaria clientelar. A su vez, un sistema que 

propicie una baja competición electoral desideologi za a la sociedad y fortalece al candidato 

que posee el gobierno, al contar este con los recursos pœblicos bajo su poder. 

Mecanismos históricos y culturales: 

La manera en la que se formó el estado y se difundi ó el sufragio universal es entendido por 

Kitschelt (2000b), como un mecanismo clientelar. En la misma línea Paul Heywood (1996) 

mantiene la tesis de que debido a la dictadura del General Franco, existe una baja tradición de 

asociacionismo en Espaæa, que es fundamental para que funcione la democracia de partidos, 

porque las organizacines civiles desvinculadas de las organizaciones estatales, son el 

mecanismo para la acción colectiva y la reclamación  de demandas, tambiØn colectivas, que 

desactivan las demandas individuales.  

Las obligaciones morales (lealtad) y emocionales (afecto por la protección) son destacados 

como elementos relacionados con el clientelismo (Greco, 1974), y en la medida que modulan 

el comportamiento, pueden transformar las prÆcticas clientelares y mudar el marco moral de 

la sociedad. En palabras del mismo autor, "la obligación del intercambio es una norma 

cultural interiorizada cuya fuerza intrínseca es variable" (˝bidem, 1974:170). 

LOS MECANISMOS CAUSALES DEL CLIENTELISMO PARA LA 

PARTICIPACIÓN INDIVIDUAL 

En sociedades donde el clientelismo media las relaciones económicas, sociales y por supuesto 

políticas, los "clientes no quieren saber si la ley existe y, si lo saben, saben por experiencia 

histórica y social que no vale en su ambiente: lo q ue vale es la relación personal con un 

poderoso" (Caciagli, 1996:49). La misma tesis que mantiene la politóloga norteamericana 

Judith Chubb, cuando afirma que: 

"in such a political system, the individual was compelled to seek the protection of a more 
powerful patron: to rain outside a clientelistic network meant total powerlessness" (Chubb, 
1982:24). 
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Kitschelt y Wilkinson proponen un modelo con patrones y challengers (la oposición que 

desafía al patrón). El patrón ofrece un programa qu e impacta en unas categorías concretas de 

votantes, "los políticos ofrecen un trato para cada votante como un quid pro quo de su voto" 

(Kitschelt y Wilkinson, 2007:70). Y la oposición, q ue ofrece tambiØn su programa, donde se 

explica lo que se recibirÆ durante su mandato. La clave de este modelo es que el patrón posee 

información de los clientes, y tiene la capacidad d e monitorizar los votos, premiarlos o 

castigarlos depende de cómo hayan votado. 39 El empleo con fines de control de dicha 

información, es lo que la literatura llama monitori zación del votante.  

El votante tiene que considerar dos cuestiones para decidir su voto: 1) "¿cuÆles son los 

beneficios relativos -para mí- de la distribución q ue ofrecen los dos candidatos?"; y 2) 

"¿cómo mi voto afecta a la monopolización de un bie n, y por lo tanto a mi bienestar?" 

(Medina y Stokes, 2007). Si el patrón posee el mono polio de los bienes económicos y/o 

políticos, optar por candidaturas alternativas carecerÆ del incentivo necesario, debido al alto 

riesgo de que el challenger (el retador) del patrón pierda y acabe penalizando.  Por lo tanto, 

apoyar candidaturas alternativas al patrón requiere  habilidades sociales, esquivar la 

monitorización al votante, en palabras de Bourdieu,  nos obliga a guardar las formas: 

"hacer de la manera de actuar y de las formas exteriores de la acción la negación prÆctica del 
contenido de la acción y de la violencia potencial que ella puede encerrar, (...) porque la 
dominación no puede ejercerse sino bajo su forma el emental, es decir de persona a persona" 
(Bourdieu, 1980:203). 

Esta coacción al votante es fundamental para entend er el clientelismo, y "se refiere a un 

conjunto de actividades que van desde la violación del voto secreto dentro de los lugares de 

votación, hasta la intimidación de los votantes fue ra de los mismos, la confiscación de sus 

credenciales de elector, y/o el registro de los nœmeros de dichas credenciales durante el 

período anterior a las elecciones" (Cornelius, 2002).  

Cuando el entorno social y económico es desfavorabl e y no se percibe la posibilidad de 

recibir beneficios de una coyuntura positiva, los ciudadanos comprenden que la ayuda solo 

puede provenir de un favor personal con el poder político. Es decir, la falta de oportunidades 

para el progreso favorece el desarrollo de las políticas clientelares, particulares a la clientela, 

convirtiendo al ciudadano en dependiente, lo cual incentiva a los políticos a no implementar 

políticas pœblicas ni un proyecto de gobierno programÆtico. Por ello, para algunos autores el 

                                                 
39 En el subapartado sobre monitorización del votante  se justifica porquØ el político posee información sobre las 
preferencias de los votantes. 
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clientelismo se genera por los factores de escasez de recursos y una burocracia ineficiente 

(Roniger y Günes-Ayata, 1994). Al margen de los mec anismos coactivos para apoyar al 

patrón, existen mecanismos económicos, de necesidad es personales que son fundamentales, 

el siguiente modelo es el del votante de nivel medio: "si los ciudadanos votan œnicamente 

sobre la base de las preocupaciones económicas indi viduales, la política económica estarÆ 

determinada por el votante medio que tendrÆ una renta inferior a la media en el país y se 

beneficie de la redistribución" (Freeze, 2011:12), por lo tanto, el clientelismo es, 

esencialmente, el apoyo recíproco de "a sí mismo" para la promoción de los intereses 

particulares (Roniger y Günes-Ayata, 1994), un plan teamiento egoísta. Si los individuos ven 

a los contactos clientelares como una rentabilidad superior al mØrito, invertir en capital 

humano -la excelencia acadØmica- o priorizar el esfuerzo para crear un proyecto empresarial, 

dejarÆn de ser las vías mÆs eficientes para alcanzar el Øxito, y aumentarÆ el valor de 

"establecer las conexiones políticas correctas con las personas que otorgan las licencias de los 

negocios o distribuyen puestos de trabajo en el sector pœblico" (Charron y Lapuente, 

2013:570). 

Los mecanismos causales para la participación en el  clientelismo no son exclusivos de los 

clientes, los políticos tambiØn se pueden ver incentivados por el contexto social e 

institucional, incluso por "la habilidad y los incentivos de los líderes de los partidos para 

implementar estrategias clientelistas variarÆ de acuerdo a la forma de organización de los 

partidos" (Kitschelt y Kselman, 2011:2); así como de las demandas particulares de los 

ciudadanos, que le lleven a aceptar la necesidad de las prÆcticas clientelares si quiere ser 

reelegido:  

"Politicians who refuse to be responsive to their constituents� demands for selective 
incentives will be held accountable by them and no longer receive votes and material 
contributions" (Kitschelt, 2000b:852). 

LA PATH DEPENDENCY DEL CLIENTELISMO POL˝TICO 

En muchas sociedades de AmØrica Latina, el Sureste AsiÆtico o el MediterrÆneo, las 

relaciones clientelares constituyen una parte central del modo de relacionarse con las 

instituciones, el poder, la distribución del gasto y la toma de decisiones (Eisenstadt y 

Roniger, 1984). La transmisión de las prÆcticas clientelares en las sociedades avanzadas se 

explica en sus propios orígenes, generando una path dependency 40 -o ruta de dependencia- 

                                                 
40 El concepto de la path dependency fue empleado por primera vez por el historiador económico Paul David 
para explicar cómo los acontecimientos y decisiones  del pasado condicionan, originan y dan respuesta a sucesos 
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de las condiciones socio-económicas pasadas: la pob reza y la falta de recursos, el aislamiento 

y la necesidad de protección, el analfabetismo y la  dependencia material (Caciagli, 1996) de 

otros agentes no estatales. Antiguamente los conocidos "caciques" o "notables". Sin embargo, 

la modernización económica no se produce a la misma  velocidad que la transformación de la 

cultura política41 -y no hay garantía de que el tiempo erradique el clientelismo-, a menudo, el 

progreso se produce de manera desigual originando nuevos status, profundiza la desigualdad, 

la descohesión social y se convierte en un contexto  perfecto para que surjan nuevos patrones 

en el seno del sistema político. En palabras de Chubb: 

"In the absense of alternative structures to aggregate and mobilize collective interest, every 
whatever personal chanels are open to him. People are convinced, on the basis less of 
cultural conditioning than of direct experience, than nothing can be obtained from the 
existing power structure without direct personal intervition by an influential patron" (Chubb, 
1982:166). 

La dependencia de un fenómeno de su trayectoria pas ada, desde el clientelismo de notables 

poderosos que empleaban sus propios recursos, hasta su transmisión hacia un clientelismo de 

partido, necesita una serie de mecanismos causales que conserven las prÆcticas sociales. La 

aprehensión de las "normas informales de ’cómo func ionan las cosas’ en una región 

particular" (Charron y Lapuente, 2013:571), es transmitida, de generación en generación, a 

travØs de lo que Bourdieu (1980) llama el habitus. Es decir, los sujetos que nacen en una 

colectividad donde operan las redes clientelares, adquieren "lo que el lenguaje deportivo 

llama el ’sentido del juego’ (como ’sentido de la ubicación’, arte de ’anticipar’, etc.), da una 

idea bastante exacta del cruce cuasi milagroso entre el habitus y un campo, entre la historia 

incorporada y la historia objetivada, que hace posible la anticipación cuasi perfecta del 

porvenir inscrito en todas las configuraciones concretas de un espacio de juego" (Bourdieu, 

1980:107). Y no solo desde el punto de vista del aprendizaje de "como son las cosas" se 

                                                                                                                                                        
del presente (David, 1985). Los acadØmicos de referencia en path dependency estÆn de acuerdo en siguientes 
características principales de este concepto analítico: la relevancia que determinados sucesos o decisiones del 
pasado pueden tener en el futuro (North, 1990; Mahoney y Schensul, 2006); que son las condiciones históricas 
iniciales las configuran las variables especificas en el comienzo de las secuencia de sucesos, que condicionan el 
resultado final de un fenómeno convirtiØndolo en dependiente de su trayectoria (Goldstone, 1998); que estos 
condicionamientos son el  historical lock-in, el encierro histórico de las características que co nstituyen un 
fenómeno, que se desenvuelven por una ruta que no s on capaces de abandonar (Mahoney y Schensul, 2006). Es 
como la famosa paradoja de trepar un Ærbol: se comienza la ascensión apoyÆndose en una rama (initial 
conditions), y se avanza, llegado un punto de la ascensión se ría conveniente tomar otra ruta, pero ya estÆs 
colgado de Ærbol y no puedes dar marcha atrÆs, obligado a seguir la ruta emprendida (lock-in).  
41 Como apunta B. Magaloni, A. Diaz-Cayeros y F. EstØvez (2007:182), desde los primeros estudios 
antropológicos y sociológicos del clientelismo se a vanzó mucho sobre la lógica del intercambio, pero s e creía 
que era propio solo en sociedades agrarias, autoritarias, previas a la institucionalización, poco desa rrolladas, 
etc., y hoy en día se ha comprobado que este fenóme no no desaparece de forma natural con los cambios en estas 
sociedades.  



87 
 

alimenta la path dependency de las prÆcticas clientelares, tambiØn las deudas acumuladas por 

los individuos, unos con otros, la transmisión del clientelismo es el tejido de la dependencia, 

un tejido de intereses que posee un consenso claro por parte de los beneficiaros del status 

quo: mantener la institución informal que permite las relaciones de intercambio. 

Segœn Wolfgang C. Müller (2007:255), cuando el clientelismo estÆ asentado, es difícil de 

abandonar, incluso siendo muy dudoso que produzca efectos positivos, esta inercia tambiØn 

puede producir una path dependency. Para que los partidos abandonen al patronazgo 1) 

pueden frustrar a los clientes que consideran que tienen derechos adquiridos; o 2) no ejercer 

el patronazgo para intentar recuperar a los votantes disgustados por esta prÆctica. Expertos en 

instituciones y calidad de gobierno como Víctor Lapuente y Nicholas Charron, observan que 

las "redes clientelares distribuyen trabajos de patronazgo en el sector pœblico y contratos 

pœblicos y, en general, esto hizo hincapiØ en la entrega de los bienes privados dirigidos al 

margen de las políticas pœblicas no focalizadas" (Charron y Lapuente, 2013:570), estas redes, 

una vez creadas, originan una path dependency que ha afectado a las decisiones de no sólo 

los actores involucrados en un principio, sino de las generaciones futuras.   

ESTRUCTURA FORMAL DEL CLIENTELISMO: DISEÑO DE INSTI TUCIONES 

POL˝TICAS 

Se ha visto que el monitoreo de los ciudadanos se realiza principalmente desde las 

instituciones locales, porque estas instituciones "pueden ofrecer incentivos para favorecer 

ciertos tipos de comportamiento clientelar y formas de patronazgo" (Scheiner, 2007:296), lo 

cual justifica un repaso a cómo la estructura del e stado y las administraciones pœblicas 

pueden moldear, desincentivar o promocionar el clientelismo. 

En Espaæa se ha movilizado a las redes clientelares desde el franquismo "cuando el gobierno 

tenía una estructura burocrÆtica altamente centralizada y aplicaba políticas autoritarias que 

exigían sumisión a sus regulaciones y a sus medidas  fiscales" (Eisenstadt y Roniger, 

1984:75), un estado central que se presentaba ineficiente administrativamente cuya debilidad 

para llegar al territorio, le obligaba a depender de sus caciques regionales (Heywood, 1996), 

lo cual, descarta que las redes clientelares vean con malos ojos una centralización del poder y 

requieran de una alta descentralización política, m Æs bien, la estructura y funcionamiento de 

estas redes se amolda a la organización del estado,  ora adaptÆndose a los poderosos 

Ministerios y/o Gobiernos Civiles provinciales del Estado Central preautonómico; ora 

adaptÆndose a las instituciones con mÆs competencias locales de la actual estructura 
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descentralizada del estado: Diputaciones Provinciales y Comunidades Autónomas (CC.AA en 

adelante). 

Otros autores demuestran como el modelo de democracia tambiØn promueve o dificulta las 

prÆcticas clientelares. H. Kitschelt es un referente en el mØtodo comparado para estudiar el 

clientelismo, y aunque reconoce que "los políticos en los sistemas parlamentarios promueven 

la competencia mÆs programÆtica que los del presidencialismo, dentro de los sistemas 

presidenciales fuertes, los presidentes tienen todavía algunas mayores propensiones para la 

construcción de una agenda programÆtica que lo que hacen los legisladores empeæados en la 

construcción de vínculos clientelares" (Kitschelt, 2000b:861). 

El modelo de organización de las administraciones l ocales, donde se practica la política de 

proximidad al votante, es un factor clave para el desarrollo de la política clientelar. Excepto 

en las CC.AA uniprovinciales,42 que son una minoría en Espaæa por extensión y peso  de 

población, en el resto del país la administración l ocal estÆ compuesta de municipios y 

provincias, donde la provincia ocupa el nivel institucional situado entre la CC.AA y el 

municipio, cuyo ente político, la Diputación Provin cial de origen decimonónico, 43 adaptó su 

papel al Estado Autonómico que promueve la Constitu ción Espaæola de 1978, como una 

institución que ofrece servicios e inversiones -de manera subsidiaria- a los municipios mÆs 

pequeæos (Carballeira y Míguez, 1997). En esta labor subsidiaria de las diputaciones 

provinciales, nace su nuevo rol como ente clave en la organización del clientelismo moderno 

en Espaæa, pues su Presidente y miembros del gobierno provincial no son refrendados por la 

ciudadanía, sino mediante elección indirecta, un re parto de poder en la Diputación en función 

del nœmero de concejales municipales electos en la provincia que, ademÆs, por designación 

partidista, ocupan estos puestos en el órgano supra municipal. Como demuestra Cornelius 

(2002:20) en el caso del PRI mexicano, "todos los partidos se mostraron mÆs inclinados a la 

compra de votos en los estados cuyo gobierno controlaban", y para el caso de desdoblamiento 

del gobierno local en municipios y provincias, las diputaciones provinciales focalizan su 

compra de voto en aquellos municipios que controlan, sin programa electoral ni rendición de 

cuentas a la ciudadanía. Es decir, la Diputación y a raíz de su diseæo para encajarla en el 

                                                 
42 Las Comunidades Autónomas uniprovinciales son el P rincipado de Asturias, Cantabria, La Rioja, Comunidad 
Foral de Navarra, Comunidad de Madrid e Islas Baleares. 
43 El origen de la provincia espaæola se encuentra en la reforma emprendida por Javier de Burgos, Secretario de 
Estado de Fomento en 1833, siguiendo los principios ilustrados del S.XIX, organizando el territorio en 
provincias dentro de un estado central que superase el antiguo rØgimen, dividiendo los viejos reinos peninsulares 
y evitando una regionalización que recordase a esto s.  
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Estado Autonómico, se convierte en un "espacio priv ilegiado y confortable para las Ølites 

políticas locales" (Rodríguez, 2010:67).  

Por otro lado, a nivel de la planta municipal, el diseæo de la administración local se cuestiona 

por su escaso tamaæo, debido a los acelerados procesos de urbanización y pØrdida de 

población en las Æreas rurales -comunes a toda la Europa-; lo que lleva a algunos autores 

conocedores del caso espaæol y gallego, a desaconsejar el actual modelo, creyendo necesario 

un cierto tamaæo para la participación política (Ló pez, 2011). Tal vez uno de los nuevos 

conceptos mÆs conocidos y que refleja este fenómeno es el de "inframunicipalismo" 

(MÆrquez Cruz, 2010), por Øl se entiende la insuficiencia de los ayuntamientos mÆs pequeæos 

en relación a su población y extensión espacial, co n una baja capacidad presupuestaria e 

inversora para gestionar los servicios pœblicos municipales, así como las nuevas 

competencias atribuidas en los œltimos aæos. Como consecuencia de esto, la democracia 

municipal actual no se sostiene en el minifundio político (espacios electorales y de gobierno 

de pequeæa escala), que genera una excesiva contracción de obligaciones y compromisos 

entre regidores y regidos, lo que entendemos por clientelismo, hipotecando el futuro de la 

vida municipal (Barreiro, 2009). 

SISTEMAS ELECTORALES Y CLIENTELISMO 

El tipo sistema electoral, entendido como "un conjunto de leyes y normas que regulan la 

competencia electoral entre y dentro de los partidos" (Cox, 1997:38), representa un factor 

político-formal que incide sobre el clientelismo. La literatura recoge que algunas variables 

como el tamaæo del distrito, o el modelo de listas -abiertas o cerradas- puede incentivar o 

limitar el desarrollo de prÆcticas clientelares. 

Cabe destacar los modelos de listas cerradas, donde "los electores votan œnicamente por un 

partido político, y el partido ejerce el control sobre quØ candidatos estÆn sentados en el 

parlamento, así los votantes no son capaces de premiar y castigar a los candidatos a cargos 

pœblicos. Por lo tanto, los legisladores tienen pocos incentivos para su promoción personal" 

(Golden, 2000:7), y emplear los recursos pœblicos para ofrecer favores en su nombre y ganar 

apoyos a su figura. Por el contrario, en el sistema de listas abiertas se presentan ciertos 

inconvenientes al trasladarse el peso del debate a la figura y carisma de los candidatos, segœn 

Wolfgang C. Müller (2007:270), "bajo esta regla los  candidatos de las listas tienen un claro 

incentivo para obtener crØdito individual con los votantes", y buscar al votante para que le 

elija a Øl dejando a un lado la competición entorno a los programas y las ideologías 
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(Kitschelt, 2000b). Sin embargo, abiertas o cerradas no son el œnico factor del modelo de lista 

que determina al clientelismo. Ethan Scheiner destaca al sistema electoral japonØs como 

ejemplo paradigmÆtico de facilitador del clientelismo, donde el sistema de voto no 

transferible genera competición dentro del partido,  y ofrece incentivos a los personalismos y 

a las campaæas de patronazgo (Scheiner, 2007). 

En cuanto a los distritos electorales, los sistemas electorales multidistrito incentivan que las 

políticas favorezcan a aquellos donde la victoria electoral se produce (Kitschelt, 2000b; 

Stokes et al., 2013), frente al modelo de distritos uninominales que no divide las distintas 

preferencias de voto y dificulta la política clientelar. Por otro lado, el tamaæo tambiØn 

importa: en los distritos mÆs grandes la personalización de la política siempre serÆ menor que 

en los distritos de pequeæo tamaæo (Kitschelt, 2011). 

La conclusión de este apartado es que el sistema de  listas cerradas puede dar lugar a un 

clientelismo de "político a político" (patronazgo), para entrar o ganar posiciones en la lista, 

debido a que su elaboración estÆ en manos de los órganos del partido; y por otro lado, las 

listas abiertas fomentan el clientelismo de político a ciudadano (vote-buying), para que este 

apoye a su candidatura personal dentro de la lista. 

2.6 ROL Y COMPORTAMIENTO DE LOS ACTORES 

EL ROL DE LOS PATRONES EN LAS REDES CLIENTELARES 

La importancia de los roles en el estudio de las relaciones clientelares es fundamental, los 

roles, mÆs allÆ de ser una "etiqueta abreviada de un conjunto de actividades apropiadas, 

tambiØn indica cómo se espera que un titular interactœe con otros roles bajo unas 

circunstancias" (Knoke, 1990), es decir, los titulares de un rol van y vienen, pero las 

configuraciones del poder entre posiciones permanecen estables, por ello la transcendencia de 

un sistema de roles donde, mÆs allÆ de estudiar a un sujeto concreto, se estudia el rol que sus 

sucesores van a ocupar. 

El rol de los antiguos notables poseía sustantivas diferencias con el rol de los modernos 

patrones, ellos se caracterizaban por "poder vivir ’para’ la política sin tener que vivir ’de’ ella" 

(Weber, 2007:210), se sustentaban con sus negocios particulares (rentistas de la tierra, 

abogados con despacho...), y eran frecuentes en partidos dØbiles y organizaciones poco 

especializadas. Cuando los partidos se convierten en poderosos aparatos y el Estado se 

complejiza, los políticos se profesionalizan y surgen los boss del partido: un "político de 
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rentas", el jefe del partido, el profesional de la política que "organiza el partido clientelar o 

maquinaria política" (Graziano, 1984:41), sin duda, uno de los fenómenos que acompaæaron 

la llegada de la democracia de masas (Ibídem, 1984). Este boss o patrón es "una parte del 

intercambio de dos personas y opera con recursos que Øl mismo posee o controla 

directamente" (Scott, 1972:95), con un gran poder que se manifiesta como una capacidad 

latente (Scott, J., 2001:5), latente pero capaz. Segœn Kitschelt (2000b), "cuando los políticos 

invierten en infraestructura administrativa-tØcnica, pero no en el modo de agregación de los 

intereses y la formación del programa, hacen víncul os con sus seguidores directos, 

personales, y por lo general, mediante pagos materiales". Es decir, el patrón tiene una función 

paternalista y de protección (Greco, 1974:171), y p ara ello utiliza su influencia, 

monopolizando "los cargos pœblicos para distribuir a los activistas del partido" (Graziano, 

1984:44).  

EL ROL DE LOS BROKER Y LOS MÚLTIPLES ROLES DE UN MI SMO ACTOR 

Los brokers son agentes locales de la mÆquina política que poseen el conocimiento que esta 

necesita sobre las preferencias de los votantes y a donde tienen que dirigir la distribución de 

beneficios para obtener apoyo electoral. De su capacidad para monitorizar al votante y de su 

conocimiento acerca de las preferencias de los votantes, depende la eficacia del clientelismo 

(Stokes et al., 2013). Por ello el rol de broker -o intermediario- es "arreglar un intercambio o 

transferencia entre dos partes que no estÆn en contacto directo" (Scott, 1972:95), un 

intercambio entre tres partes clave en el clientelismo de masas, pues son el "enlace 

fundamental en las redes de clientela de la facción  o un político" (Chubb, 1982:169). 

Los brokers son "conseguidores" en las redes clientelares locales, poseen una "función de 

guardianes para el flujo de bienes y servicios provenientes del brazo ejecutivo del poder 

municipal (alcalde), y el flujo de apoyo y los votos procedentes de los clientes" (Auyero, 

1999:303), por ello, para los partidos, el medio principal de "conectar con los votantes a nivel 

local es a travØs de la delegación de notables locales no afiliados especialmente propensos a 

la vinculación clientelista" (Kitschelt y Kselman, 2011), es decir, los brokers son personas 

con un cierto prestigio local (notables), que sin ser políticos tienen un capital social y 

simbólico que les permite intermediar y monitorizar . Su Æmbito de actuación puede ser un 

espacio geogrÆfico pero tambiØn un grupo social controlado, que el partido controla 

delegando en ellos mediante vínculos informales patrón-broker. El broker gana poder con su 

situación donde puede organizar transacciones de re cursos que es probable que se produzcan, 
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si el nœmero de vínculos indirectos entre actores disminuye, y por lo tanto, el poder que 

corresponda a cualquier broker aumenta" (Knoke, 1990). 

Los brokers generalmente favorecen a sus potenciales votantes, pero los intermediarios no 

estÆn solos en su trabajo, cuentan con seguidores a su alrededor, en palabras de Javier 

Auyero, "el problema a resolver en la red consiste en su forma irregular, girando en torno a 

los diferentes brokers. El broker se relaciona con los miembros de su círculo íntimo a travØs 

de fuertes lazos de amistad duradera, filiación o p arentesco ficticio" (Auyero, 1999:302). 

Otro problema a resolver consiste en considerar estas relaciones no como relaciones entre 

sujetos concretos sino entre roles, de esta manera, un "actor puede ser patrono de un 

subalterno y cliente de los mÆs poderosos" (Caciagli, 1996:19). Son las llamadas relaciones 

multidiÆdicas, que forman "estructuras jerÆrquicas y centralizadas en diferentes niveles segœn 

la localización de los recursos y del poder" (Ibíde m, 1996:19). Inevitablemente las relaciones 

multidiÆdicas requieren de vínculos dØbiles broker-broker o patrón- broker, cuando se carece 

de lazos de amistad o parentesco, son fundamentales y se basan en la confianza mutua, en el 

sentido de pertenencia al sistema, que comparten fines comunes o el modo de entender la 

política; bajo esta fundamentación se crean los vín culos dØbiles, mientras que "los lazos del 

broker en los círculos internos son densos e intensos; estos lazos con el círculo exterior son 

mÆs escasos y se activan de forma intermitente" (Auyero, 1999:303). 

EL ROL DEL CLIENTE Y SUS PUNTOS DE VISTA 

Por lo general, los estudios sobre el clientelismo enfocan la relación desde el punto de vista 

del político-patrón y/o de los brokers, sin embargo, a la figura del cliente no se le confiere la 

suficiente importancia. El autor de referencia que ha estudiado "los puntos de vista" de los 

clientes, a base de estudios de campo etnogrÆficos y participativos es Javier Auyero, que 

defiende la necesidad de: 

"la recuperación de los punto(s) de vista de los pr otagonistas, significa que debemos situarnos 
en la posición y en el conjunto de las relaciones d e las que se estÆn construyendo prÆcticas 
"clientelares", evaluaciones y creencias, y darles sentido desde el punto de vista de esa 
localización"  (Auyero, 1999:305). 

Es decir, primar la relevancia de los clientes frente a la saturación teórica existente desde el 

punto de vista de brokers y patrones. Un ejemplo de esto, que Auyero destaca, son los gestos 

de gratitud que los clientes se ven obligados a mostrar despuØs de haber recibido algœn tipo 

de favor, por ejemplo, acudiendo a los actos de campaæa.  
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J. Auyero detectó que desde el punto de vista de al gunos clientes, los brokers no son unos 

políticos corruptos, y hablan de su bondad y sacrificio por la gente con problemas, por lo 

tanto, esto nos obliga a que factores como el capital simbólico, la cultura y los usos locales, 

las obligaciones de honor, las expectativas, la vida cotidiana fuera de las elecciones, la 

amistad, etc., ganen peso en los anÆlisis del clientelismo frente a las transmisiones materiales 

y objetivas como mercancía œnica de los favores, y dar paso, a un trabajo cualitativo para 

entender la lógica objetiva y subjetiva de las acci ones de los actores, que constriæe a sus redes 

de relaciones. Al margen del tipo de vínculo, tambiØn diverge la motivación de las partes para 

participar en el intercambio, como critica Auyero (2012), hasta el momento los estudios solo 

se centran en el clientelismo como forma de obtener el voto y como forma de dominación 

política, olvidando a los clientes, lo que Øl llama "los mÆs desposeídos" y sus "estrategias de 

sobrevivencia". Es decir, no solo observar el clientelismo para los políticos (ganar votos), 

sino tambiØn que representa el clientelismo para los clientes, la lógica prÆctica de estos 

actores (sobrevivir). 

EL DILEMA DEL VOTANTE: FAVOR O IDEOLOG˝A  

La teoría de juegos tiene mucho que decir para el estudio de las relaciones clientelares. En un 

escenario de competición electoral existen por lo m enos dos o mÆs opciones de voto, y para 

competir, los partidos buscan diferenciarse en distintos cleavages sociales. La dicotomia de lo 

programÆtico o clientelar, favor o ideología, hay que tomarla con prudencia, no existen ni 

partidos clientelares ni programÆticos puros, pues son dos tipologías ideales que se sitœan 

cada una en el extremo de un continuo donde todas las opciones electorales combinan 

características de ambas tipologías (MÆiz, 2011). En esta tesitura de competiciones 

electorales, donde la "batalla" no se detiene en las ideas y los programas y el peso del voto 

clientelar importa, "el coste del voto es por razones oportunistas, que el candidato ofrezca 

mÆs en el sentido de recompensas materiales inmediatas y concretas" (Flap, 1990:226). Como 

hemos visto, donde el acceso a los recursos depende de los contactos (capital social), existen 

dos alternativas generales: la opción a) de votar a  un candidato que provea -o prime- los 

beneficios colectivos; o b) votar a un candidato que me provea -o me prime- de beneficios 

individuales.  

El dilema del votante puede entenderse como un dilema del prisionero, ¿a quiØn votar? optar 

por una opción programÆtica o por una opción clientelar. Desde una racionalidad individual, 

y como nos recuerda Lyne (2007), el votante no posee el poder para reelegir sino que 
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depende de las acciones de otros votantes, sin acción colectiva no hay cambio. Lo cual remite 

al votante a un dilema del prisionero que se formula de la siguiente manera:  

a) el votante que elige una opción programÆtica que prime los bienes colectivos, corre el 

riesgo de que gane las elecciones el candidato clientelar, y por lo tanto, que no reciba 

bienes colectivos ni individuales; 

b) el votante de una opción clientelar que prime los b ienes individuales, gana beneficios 

cuando el candidato programÆtico sale elegido (los recibe igual pues son políticas 

pœblicas), y gana cuando triunfa el candidato clientelar.  

Lyne (2007) resuelve el dilema de la siguiente manera: "los votantes valoran bienes 

clientelistas en función al grado en que se depende  del intercambio clientelista para mantener 

el nivel de vida". Es decir, la elección del dilema  se desencadena en función de la 

dependencia personal al favor del patrón, lo que no s lleva a la importancia de debate 

conceptual para definir díada, grupo y categoría. Cuando el mercado privado no provee 

beneficios (trabajo), el ciudadano se ve obligado a optar por la ayuda de los patrones. Este 

dilema radica en la formulación de la siguiente pre gunta por cada votante: "¿quiØn da quØ y 

con quØ efecto?" (Müller, 2007:257). 

En el momento de decidir su voto los electores valoran las distintas opciones: ¿quØ es lo 

mejor? La teoría de la elección racional se present a como una herramienta teórica vÆlida para 

analizar las distintas opciones, programÆticas y clientelares, y situarse en la perspectiva del 

votante, en su dilema. La base de la teoría de la elección racional es que "los individuos 

toman decisiones para promover sus intereses" (Dowding, 1994:117), soluciones simples a 

grandes problemas. Para ello hay que tener en cuenta los elementos comunes en todas las 

teorías de la elección racional. Estos incluyen act ores, preferencias y coste de oportunidad, 

las limitaciones sobre su acción" (Hechter, et al., 1990); y cuesta asumir plenamente las tres 

hipótesis bÆsicas de la rational choice (RC en adelante), como que 1) los individuos actœan 

para alcanzar sus preferencias; 2) existen limitaciones y oportunidades para conseguir los 

objetivos; y 3) los sujetos optan por la mejor opción posible para realizar sus acciones. 

Estas limitaciones son las normas e instituciones, tambiØn "convenciones y la moral de la 

comunidad" (Dowding, 1994:118) que afectan al comportamiento de los actores, las reglas de 

juego y las posibilidades estructurales de las instituciones pues, no hay que olvidar, el juego 

político estÆ constreæido por organizaciones poderosas como los partidos y la administración, 

fuera de ellas las posibilidades de alcanzar los objetivos son muy limitadas, sin embargo, la 



95 
 

teoría de la elección racional es interesante porqu e, en el caso del clientelismo y su naturaleza 

informal, la vida fuera de estas normas y organizaciones existe, y tanto el político patrón 

como la ciudadanía pueden, llegado el caso, restar la influencia de estos limitadores de la 

acción individual (y colectiva). 

Volviendo a la situación inicial, ademÆs del votante, el político tambiØn se somete al mismo 

dilema del prisionero, el voto clientelar puede resultar muy costoso y no siempre interesa esta 

estrategia dada la naturaleza finita de los recursos. La situación se podría resumir de la 

siguiente manera: "al político le gustaría aumentar su apoyo sin tener que pagar el costo de 

proveer el favor, y al cliente le gustaría obtener el favor sin tener la molestia de apoyar en las 

campaæas al político" (Geddes, 1994:90). Esta situación se representa esquemÆticamente en 

la siguiente matriz. 

Tabla 2.2 Dilema de actores racionales 

Dilema del prisionero en las relaciones 
entre patrones y clientes: 

CLIENTE 

Cooperar No cooperar 

POLITICO 
Cooperar Apoyo + Favor No Apoyo + Favor 

No cooperar Apoyo + No favor No Apoyo + No favor 

Fuente: Barbara Geddes (1994). 

� La relación patrón-cliente es un dilema del prision ero: 

• Trabajo (Sí o No) costes del político de proveer trabajo/favor al cliente. 

• Apoyo (Sí o No) costes del cliente de proveer apoyo/voto al político. 

El dilema del político es fundamental, por un lado, las "estrategias de cooperar en los juegos 

de patrón-cliente afecta a la consecución de otros objetivos del político, ya que aumentan la 

probabilidad de ser elegidos, pero pueden disminuir la probabilidad de lograr los objetivos 

programÆticos" (Geddes, 1994:90). Por otro lado, se puede asumir que "los individuos en una 

extensa familia, barrio, pueblo, agencia, o partido pueden aprender a cooperar con el fin de 

maximizar las ventajas a largo plazo para el grupo en lugar de sus propias ventajas 

individuales a corto plazo" (Ibídem, 1994:31), y el gran reto para los políticos programÆticos 

es saber quØ hay que ofrecer, cómo convencer e incentivar para que los individuos no opten 

por la opción clientelar. 
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LA ACCIÓN COLECTIVA PARA COOPERAR Y LA DESCONFIANZA  EN EL 

OTRO 

Las comunidades donde operan las redes clientelares se caracterizan por una escasa cohesión 

entre iguales y una estrecha relación entre desigua les, los fuertes vínculos patrón-cliente -

verticales- frente a los escasos vínculos ciudadano-ciudadano -horizontales- explican la 

escasa cooperación social para formar alternativas a los gobiernos de los patrones. Los 

ciudadanos desconfían de quiØn compite por los mismos recursos escasos y no les queda mÆs 

alternativa que cooperar con el patrón, en palabras  de Javier Auyero (2012), cuando los 

actores son marginados, pobres, etc., estÆn acostumbrados a esperar y a que "todo llegue 

desde otros", lo cual, reduce las expectativas de un cambio real en un proceso de acción 

colectiva donde los actores políticos estÆn acostumbrados a eso, esperar. Sin embargo, en 

ocasiones la movilización se produce, suben los vot os a las opciones programÆticas y/o el 

patrón pierde apoyos a favor de estos ¿Por quØ se produce esta movilización? La explicación 

de Sidney Tarrow es que: 

"La acción colectiva surge en respuesta a los cambi os en las oportunidades y restricciones 
políticas, y sus participantes responden a una variedad de incentivos: materiales e ideológicos, 
partidistas y grupales, prolongados y episódicos. L as personas que poseen limitados recursos 
pueden actuar colectivamente, aunque sea de forma esporÆdica, aprovechando estas 
oportunidades mediante repertorios de acción conoci dos. Cuando estas acciones se basan en 
redes sociales compactas y estructuras de conexión eficaces y utilizan marcos culturales 
consensuados orientados a la acción, podrÆn mantener su oposición en conflictos con 
adversarios poderosos" (Tarrow, 2012:47). 

Para el caso del clientelismo político, la hipótesi s dominante es que no existen "redes sociales 

compactas", y si bien la oportunidad de cooperar suele presentarse en crisis del sistema 

(Auyero, 2012), marcos económicos desfavorables o d eslegitimación de patrón por sus 

excesos de poder arbitrario; es un requisito clave, que se presenten alternativas con 

posibilidades de Øxito, para que se genere confianza y la red de relaciones se trasforme hacia 

la horizontalidad (Graziano, 1974). Al margen de la ideología, los ciudadanos cooperan 

cuando se combinan emociones e intereses. Una revuelta o una cooperación para modificar el 

status quo necesita de "significados compartidos que impulsan a las personas a la acción 

colectiva, son los marcos cognitivos, bagajes ideológicos y discursos culturales" (Tarrow, 

2012:72). Siguiendo con Tarrow, se necesita la creación de marcos que recojan los agravios, 

y frente a estos, un "nosotros" un "ellos" que fundamente el conflicto. A fin de cuentas, para 

sintetizar esta idea hacen falta símbolos de unión que pueden ser un agravio colectivo y una 

alternativa real: un líder carismÆtico con la suficiente solvencia como para presentarse como 

una alternativa. Esta figura del movimiento y el propio movimiento deben de contar con un 
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Sin que estos tres mecanismos converjan, no se puede dar el siguiente paso: el de la 

comunicación, para que la "gente tenga motivos perf ectamente adecuados para la 

cooperación se necesitan conocer, o confiar en los demÆs antes de cooperar, pero tambiØn 

creer que los unos confían en los otros" (Gambetta, 1988:216). 

Los mecanismos desmovilizadores, tanto externos como internos al movimiento, son segœn 

Tarrow (2012:327): 1) la represión o control; 2) la  facilitación o satisfacción de algunas de 

las demandas; 3) el agotamiento de los miembros; 4) radicalización del movimiento; 5) y la 

institucionalización del movimiento. 

Javier Auyero (2012) no acepta las tesis mayoritarias en la literatura acerca de movilización 

colectiva y clientelismo, que establecen que el clientelismo (relación jerÆrquica) desmoviliza, 

y es opuesta a las cooperaciones cívicas (relaciones horizontales). Este autor defiende que 

"clientelismo y movilización colectiva pueden coexi stir en el mismo lugar geogrÆfico, 

usualmente, de manera conflictiva", siendo estos fenómenos "dos campos diferentes y 

opuestos de acción política, dos esferas de interac ción social e intercambio que pocas veces 

se superponen y que generalmente ’rivalizan’, ’resisten’ o se desafían entre ellas" (Auyero, 

2012:22). La postura de Auyero lejos de negar la totalidad, mÆs bien matiza y aclara que, el 

ser teóricamente opuesto no requiere que en una mis ma comunidad no se puedan producir 

simultÆneamente relaciones clientelares verticales y acción colectiva horizontal. Desde el 

punto de vista de esta investigación, la manifestac ión simultÆnea se produce en aquellas 

comunidades donde rivalizan ambos modelos de "hacer política", reflejÆndose en el sistema 

de partidos e identificando cada uno de estos modelos con un partido político particular. 

2.7 LAS DEBILIDADES, FORTALEZAS Y RECURSOS DEL 

CLIENTELISMO 

DEBILIDADES DE LOS V˝NCULOS CLIENTELARES 

Si se asume que "la interdependencia de los elementos de una estructura social limita las 

posibilidades efectivas de cambio o alternativas funcionales" (Merton, 1964:128), se acaba 

concluyendo que las debilidades del sistema comienzan cuando una de las partes deja de ser 

dependiente de la otra. La clave de la discusión so bre las estructuras de incentivos, son los 

recursos necesarios para el sistema político clientelar, la competencia de un patrón con otros 

patrones de la oposición, y la competencia electora l con otras alternativas programÆticas de 

gobierno. Entre las distintas explicaciones alternativas sobre la defunción del clientelismo, 
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destacan los estudios comparados de Kitschelt (2007:316), donde detalla los siguientes 

factores: 1) alto coste de la clientela; 2) el elevado anti-clientelismo de las clases medias 

profesionales, post-industriales y urbanas; 3) el desarrollo macro-económico, por ser el 

clientelismo crítico para su desarrollo.  

Desde el punto de vista económico, tiene que haber un límite a la duración del sistema, las 

crisis económicas podrían acabar con el clientelism o y las mÆquinas políticas debido a la 

bajada de los recursos disponibles, y mÆs aœn "en presencia de una intensa competencia" 

(Kitschelt; Wilkinson, 2007:29), en unas sociedades cada vez mÆs exigentes donde "el 

problema principal para los nuevos patrones es encontrar fondos para cubrir el coste de las 

demandas crecientes" (Caciagli y Belloni, 1981:40); pero en realidad, el clientelismo 

sobrevive por sus conexiones con otros grupos sociales o empresariales que no tienen que ser 

monetarios, tambiØn licencias comerciales, la variación de planes urbanísticos, mediación con 

la policía local, la intervención en trÆmites burocrÆticos, favores a gente sin recursos, a fin de 

cuentas, la intervención pœblica sin costes puede ser un recurso (Chubb, 1982:212). Por lo 

tanto, en contra de la asunción de que las política s neoliberales de recorte del gasto pœblico 

debilitan a las redes clientelares, estas, sin embargo, pueden llegar a fortalecerse en estos 

contextos por 1) el nuevo rol que asumen en entornos de bajos recursos para gestionar la 

escasez; y tambiØn 2) porque la competición con partidos programÆticos puede ser 

complicada cuando las políticas pœblicas bien financiadas y planificadas consiguen demostrar 

un mayor beneficio a la sociedad, pero no en situaciones de necesidad y crisis económica, 

donde el favor cotiza al alza.  

De cara a unas elecciones, si el requerimiento es una alta movilización del voto, la estrategia 

clientelar puede propiciar que "los gastos aumenten exponencialmente por cada voto 

marginal adicional, mientras que el coste de los compromisos programÆticos puede aumentar 

sólo moderadamente" (Kitschelt y Wilkinson, 2007:29 ), por ello la estrategia clientelar es 

mÆs eficaz cuando las necesidades se ciæen a unas bolsas concretas de votantes, o a unas 

circunscripciones concretas, pero no de manera generalizada cuando la competición electoral 

es poco ajustada.  

Las sociedades son complejas y un anÆlisis debe atender a las peculiaridades de la estructura 

social e institucional, a la historia y cultura política local de cada caso, por ello la teoría del 

clientelismo recoge algunas afirmaciones que son aparentemente contradictorias entre ellas, 

como que los vínculos clientelares se pueden ver fortalecidos en países donde se llevan a 
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cabo políticas de recorte del gasto -el caso argentino analizado por M. Nazareno S. Stokes y 

V. Brusco (2006)-; que discurre en dirección contra ria al anÆlisis del caso mexicano, 

estudiado por Jon Shefner, donde argumenta "que los efectos estructurales de la deuda y la 

austeridad ofrecen nuevas oportunidades de movilización para los pobres urbanos", al 

disminuir los recursos de patronazgo se incentiva que los pobres se alíen con la clase media 

para hacer frente al gobierno clientelar. 

A problemas de este estilo se enfrenta la política comparada que emplea muchos casos 

("large-N comparison"), que puede concluir, cuando la situación económi ca empeora, que la 

aceptación popular del clientelismo a nivel general  tambiØn (Kitschelt y Wilkinson, 2007), no 

siendo así, como hemos visto, en los estudios de caso. Sin entrar en profundidad que 

requeriría el tema, esto se debe al elevado nivel de abstracción que emplean estos anÆlisis 

comparativos y sus consecuentes conclusiones generales poco generalizables, que a nuestro 

entender, precisa del acompaæamiento de un anÆlisis mÆs profundo y local.  

Los principales factores originados por los procesos de industrialización y crecimiento 

económico para propiciar el cambio de las políticas  clientelares a las políticas programÆticas, 

son segœn Stokes et al. (2013), el aumento de la población y por tanto del electorado, la 

subida de la riqueza media y por lo tanto la independencia de los individuos, la expansión de 

la urbanización que dificulta la capacidad de obser vación de los electores, y como œltimo 

factor, la disminución de los costes de comunicació n. Ese anÆlisis coincide con la mayoría de 

autores que encuentran a los procesos de industrialización y postindustrialización 

fundamentales para romper con los vínculos clientelares, así como los trabajos de white-

collar y los profesionales de clase media urbana, como los primeros en desertar del 

clientelismo (Kitschelt, 2000b); aunque el desarrollo económico no provoque directamente la 

desaparición del clientelismo y un cambio político (Roniger, 1994), mÆs bien, el desarrollo 

produce cambios socio-políticos y estos causan efectos en el clientelismo, lo transforman 

pero no necesariamente lo eliminan en todos los casos. 

Por otro lado, a medida en que los costes del clientelismo son visibles y sentidos por los que 

los pagan, la movilización negativa hacia clienteli smo crece: los ciudadanos que se sienten 

discriminados por sus afiliaciones políticas, que observan la ineficiencia del gasto, o los que 

sienten como negativo que no se realicen bienes pœblicos locales... pueden quitar el apoyo a 

los candidatos clientelares (Nazareno, Stokes, y Brusco, 2006). 
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FORTALEZA DEL CLIENTELISMO EN ENTORNOS LOCALES DONDE TODOS 

SE CONOCEN 

El clientelismo en Espaæa no es ajeno a este condicionamiento "espacial". Paul Heywood 

(1996) en su estudio sobre la corrupción política e n Espaæa destaca que los partidos espaæoles 

tienen una oferta electoral clientelar, con líderes que ofrecen favores a cambio de votos en el 

Æmbito local, donde actœan las redes clientelares. Sin duda el factor geogrÆfico es frecuente 

en la literatura acadØmica, el aislamiento de los nœcleos de población, la dispersión 

geogrÆfica de una misma comunidad y el reducido peso demogrÆfico de esta; en definitiva, 

los lugares donde todos se conocen son propensos al asentamiento de redes clientelares. La 

asunción teórica de que "los votantes en distritos electorales rurales estÆn excesivamente 

mucho mÆs a favor de clientelismo" (Müller, 2007:263), se respalda desde diferentes 

enfoques. Por un lado, esta actitud puede ser vista "desde la racionalidad: en esas zonas las 

personas son especialmente propensas a tener que pedir ayuda, y como pago se crean 

obligaciones que constituyen un seguro de que el otro va a responder a tu petición" 

(Coleman, 1990:179). Por otro lado, en las comunidades rurales se forman pequeæos 

mercados electorales donde es mÆs probable que existan monopolios políticos, pequeæas 

circunscripciones donde el control al votante es mÆs fÆcil de realizar, "un terreno fØrtil para el 

clientelismo" (Medina y Stokes, 2007:77), lo que permite un control mÆs exhaustivo por parte 

de los políticos nacionales, al comparar el nœmero de votos de algunas Æreas con otras, para 

atribuir la movilización, alta o baja, a los políti cos locales (Scheiner, 2007).  

LOS RECURSOS SELECTIVOS 

Para ejercer la dominación política de los individu os, controlarlos, hay que ofrecer incentivos 

excluyentes que prevean las deserciones, esto quiere decir que la clientela, por definición, es 

un conjunto de ciudadanos seleccionados para recibir recursos pœblicos y privados, que 

forman parte de la red de favores, lo que significa que otros no participan en el reparto de 

bienes y estÆn al margen del acceso a los recursos. El criterio de selección es ofrecer a aquel 

del que se va a recibir el voto. Cuando un puntero44 del PRI en MØxico llama a devolver el 

favor, sintetiza el significado del intercambio selectivo: �¡nosotros los hemos ayudado a 

ustedes; ahora ustedes deben ayudarnos a nosotros!�  (recogido en Cornelius, 2002:14). 

Patrones e intermediarios saben muy bien quien les necesita, en palabras de Judith Chubb: 

                                                 
44 Los punteros en países como MØxico o Argentina son los broker -intermediarios- locales. 
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"la fuerza de la mÆquina como organizador del consenso radica sobre todo en su estructura de 
incentivos que, por el enlace particularista de vinculación directa de la mÆquina con su 
electorado, maximiza el incentivo para la participación individual" (Chubb, 1982:211). 

La pluralidad etnocultural tambiØn puede intensificar el clientelismo cuando los partidos 

tienen una alta competición por determinados segmen tos de la población, aunque puede haber 

otros grupos decisivos para ganar el gobierno, como determinados sectores económicos o la 

clase baja. La competición por estos mercados puede  generarse a partir de fuertes redes 

sociales configuradas alrededor de estos grupos. 

Si los beneficios directos no son suficientes para ganar las elecciones, la clave estÆ en cómo 

multiplicar los efectos de la inversión, conseguir muchos votos con pocos favores. Segœn K. 

Chandra esto consiste en "distribuir un favor a uno de los miembros de un grupo en lugar de 

individuos que flotan libremente" (Chandra, 2007:93). Es decir, este autor defiende que la 

mejor estrategia de distribución de las políticas c lientelares es aquella que beneficia a sujetos 

que formen parte de un grupo social, para enviar la seæal a los demÆs miembros del grupo que 

pueden contar con Øl (el patrón o broker) en el futuro. A diferencia de un juego de suma cero 

seleccionando a individuos sin influencias (o de bajo capital social), lo óptimo es pasar a un 

juego de suma positiva, a pesar de que un favor dado a un individuo es un favor negado a 

otro, se revaloriza la necesidad de buscar efectos exponenciales en el gasto seleccionando a 

los clientes. Familias numerosas o líderes vecinales, por ejemplo. 

Por lo tanto, "patrones y clientes no estÆn interesados en generalizar las normas de igualdad y 

de derecho, ellos estÆn interesados en los recursos" (Roniger y Günes-Ayata, 1994:10), pero 

necesitan una predicción de la conducta en el voto de los ciudadanos, y solo suministran la 

mercancía de intercambio donde exista una elasticidad del voto. 

CLIENTELISMO CON BAJOS RECURSOS Y EXPECTATIVAS  

En palabras de Auyero (2012) el clientelismo funciona y se consolida por dos tipos de 

prÆcticas: la conocida bœsqueda de votos (patrones), y la resolución de problemas personales 

estableciendo relaciones duraderas con los mediadores políticos (clientela). Este aspecto es 

fundamental, los clientes saben que los malos tiempos preceden a Øpocas de abundancia, y 

normalmente se inclinan por la preferencia de mantener la amistad con brokers y patrones, 

antes que abandonarlos en Øpocas de crisis económica donde disminuyen los recursos a 

repartir, incluso manteniØndo su apoyo electoral cuando no pueden cumplir con sus votantes. 

Los clientes saben que la amistad es el valor mÆs duradero de todos y que una buena relación 

con aquellos que tienen poder, nunca va a perjudicar y en ocasiones puede beneficiar. Por 
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todo ello, ¿por quØ no seguir apoyando al patrón que te puede proteger? Las personas 

dependientes -lo cual no quiere decir que no tengan nada que perder-, priorizan los beneficos 

concretos potenciales a los abstractos. Por lo tanto, la rendición de cuentas del clientelismo 

puede ser mÆs laxa mediante "la generación de expectativas y esperanza, la sensación del 

individuo de ser protegido, de ser capaz de depender de algœn patrón, ya sea un individuo o 

una organización" (Roniger y Günes-Ayata, 1994:22).  

Esta percepción de la realidad que dista notablemen te de la percepción de los acadØmicos que 

estudian estos fenómenos, es fundamental; aunque el  clientelismo estØ indudablemente 

basado en bienes materiales, tiene una "dimensión s imbólica que la mayoría de los analistas 

que recurrentemente profetizan la ’crisis del clientelismo’ (...) pierden de vista por completo. 

El orden social de la mÆquina clientelar tiene efectos duraderos a travØs de las disposiciones 

que instala en las creencias de los clientes" (Auyero, 2012:19).  

SANCIONES POR DESERCIÓN Y ABANDONO DE LA LEALTAD CO N EL 

PATRÓN 

Excluyendo los mecanismos latentes para prevenir la deslealtad al patrón, algunos de ellos ya 

han sido tratados (el capital simbólico, el poder p olítico dispositivo o potencial, los valores 

sociales de lealtad y sumisión); existen otros meca nismos manifiestos, objetivables en una 

dimensión cualitativa y que por lo tanto permiten u na identificación clara para su anÆlisis. 

Las armas propias del poder positivo para sancionar a los opositores del patrón, pueden ser el 

boicot al acceso de información, impedimentos para ocupar puestos de trabajo en la 

administración o relacionados con ella, negación pe rsonalizada al disfrute de servicios 

pœblicos o subvenciones, obstaculizar la expedición de licencias, etc., y en general, situar a 

determinadas personas al margen de la distribución de los recursos pœblicos; lo cual 

representa, desde la esfera de la cultura, el capital simbólico y el saber popular empírico, un 

mensaje claro: no hay que ir en contra de quiØn es poderoso y te puede ayudar o perjudicar. 

La clasificación de estas armas del clientelismo pa ra penalizar a sus oponentes, resultan de 

suma utilidad de cara a la investigación empírica.   

LAS TRANSFERENCIAS DESDE INSTITUCIONES SUPERIORES, GOBIERNOS 

MULTINIVEL, LA ALINEACIÓN DE SIGLAS Y COMPETICIÓN E NTRE REDES 

CLIENTELARES DE DISTINTAS INSTITUCIONES 

En los estados multinivel el resultado de unas elecciones influye en las otras, esto es lo que 

los politólogos llaman la coordinación: la lógica e stratØgica del votante, que segœn Gary Cox 
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(1997:271), existen "dos supuestos claves acerca de los votantes en cuanto a sus preferencias 

y creencias". Preferencias: "se supone que los votantes son a corto plazo instrumentalmente 

racionales". Creencias: "se supone que los votantes poseen expectativas racionales, un 

comportamiento racional por parte de todos los votantes. El nœmero de competidores estÆ 

determinado por los cleavage sociales existentes, y en comunidades donde el clientelismo 

estÆ muy arraigado y constituye una verdadera manera de entender la política, el modelo de 

partido clientelar Vs programÆtico puede derivar en el cleavage social principal, que 

diferencie y marque la competición electoral, espec ialmente en las sociedades rurales.  

La estructura multinivel de los estados es fundamental para entender la supervivencia de las 

redes clientelares locales, las conocidas como redes verticales entre el centro y la periferia, e 

interregionales dentro de los estados nación pueden  estar incluso vinculadas a los actores de 

la política europea (Christopoulos, 1998), donde los partidos clientelares manejan unos 

complejos flujos de recursos a travØs de inversiones en la "infraestructura administrativa de 

las maquinarias políticas multinivel que llegan desde las cumbres de la política nacional hacia 

abajo" (Kitschelt, 2000b:849). Es una dinÆmica natural desde la lógica de la supervivencia, 

los antiguos notables eran ricos en recursos en una sociedad pobre, las modernas redes 

clientelares se institucionalizan en los estados y utilizan sus recursos formando "complicadas 

redes de patrones, intermediarios y clientes -en la forma de patrón-intermediario y cadenas de 

brokers- organizaciones administrativas y políticas permeables, con este tipo de redes 

vinculadas a los centros de poder" (Roniger y Günes -Ayata, 1994:12). 

La transferencia de recursos (de arriba a abajo) en gobiernos multinivel, puede estar 

condicionada por las expectativas electorales del partido en el gobierno central. Si para su 

reelección es necesario incentivar el voto en deter minadas regiones donde ya gobierna pero el 

margen es corto, y existe una alta volatilidad del voto, el gobierno central primarÆ las 

transferencias allí. En cambio, en la misma situación, si esa misma región es gobernada por 

otro partido el incentivo desaparece, y la estrategia pasa por no transferir recursos a esa 

región donde no gobierna, para no fortalecer al par tido que posee el ejecutivo de la región 

(Stokes et al., 2013). El dilema del votante en cuanto a la alineación de siglas se formula en 

el siguiente pÆrrafo. 

Teniendo un juego de dos actores, el gobierno local y el gobierno regional o nacional, por un 

lado, donde pueden gobernar dos tipos de partido -clientelar y programÆtico-, y, por otro, dos 

conductas de gobierno regional o nacional en funció n a las transferencias y subvenciones al 
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gobierno del nivel inferior: o facilitarlas o bloquearlas (MÆiz, 2011). En estos casos, la 

alineación de siglas es fundamental. Si el partido vencedor salido de las urnas en unos 

comicios locales es la opción programÆtica, y en el gobierno supramunicipal gobierna un 

partido programÆtico, las trasferencias de recursos no se verÆn interrumpidas, de igual 

manera, si el gobierno elegido es la opción cliente lar, el gobierno programÆtico regional o 

local se comportarÆ de igual manera -sin penalizar al partido clientelar de gobierno-, en 

cambio, en el caso de que discrimine al gobierno local por su color político estaría 

distanciÆndose del status programÆtico. En una situación inversa, en la que el gobierno 

supramunicipal es un partido clientelar, la elecció n de una opción programÆtica conllevaría 

que este municipio estaría en una posición desfavor able para recibir trasferencias y 

subvenciones, en cambio, si el partido clientelar -del mismo color político- gobierna en 

ambos niveles, en ese caso, la colaboración sería p lena, o en algunos casos, la colaboración 

dependería de las alianzas entre patrones de los distintos niveles. 

Por ello, siguiendo este modelo, los votantes en aquellos municipios mÆs dependientes de 

transferencias y subvenciones, si a) votan a la opción clientelar local se beneficiaran cuando 

gobierna el partido clientelar en el nivel supralocal y tambiØn cuando gobierna la opción 

programÆtica; en el caso de b) ganar la opción programÆtica local corren el riesgo de que el 

partido clientelar supralocal los sancione y no los beneficie de las transferencias y 

subvenciones de las que son dependientes.  

MERCANC˝AS DE LOS CANALES CLIENTELARES 

El clientelismo posee dos tipos de actores: los que tienen acceso a los recursos y los que no 

(Flap, 1990); entre los que tienen recursos estÆn los hombres del aparato, que distribuyen los 

bienes pœblicos y favores relacionados con las instituciones del Estado a cambio de apoyo 

electoral (Caciagli, 2009). La accountability clientelar utiliza a estas mercancías, cuya 

fortaleza reside en su concreción, para que el vota nte decida su voto en función de recibir o 

no recibir la mercancía. 

En una propuesta de clasificación del tipo de biene s que pueden ser mercancía en las 

relaciones clientelares, se opta por atender a su naturaleza segœn su aprovechamiento pœblico, 

individual o para un grupo particular. Esta es la clasificación presentada en (Kitschelt y 

Wilkinson, 2007): 

• Public goods: son para toda la sociedad y de cuyo disfrute no puede ser uno excluido, no 

son propios del clientelismo.  
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• Private good: se acumulan en los ciudadanos individuales y son necesarios para que 

exista clientelismo. 

• Club goods: proporciona beneficios para unos ciudadanos e impone costes para otros. Se 

distribuyen por grupos sociales y con injerencia política, como los impuestos o la política 

social. 

Los public goods nunca son una mercancía clientelar, sin embargo, al private good y al club 

goods tampoco le podemos atribuir una casuística directa con el clientelismo, hay que 

detenerse en el procedimiento para la provisión de cada bien. El modelo programÆtico se 

desarrolla en un marco de distribución de recursos con reglas pœblicas, específicas y 

generales de implementación que los destinatarios t ienen que cumplir, independientemente de 

a quiØn voten. En cambio, los lazos clientelares, establecen reglas imprecisas para aumentar 

la discrecionalidad en la fase de implementación de  la política, y puede así concentrarse en 

sus votantes. Por ello tan importante es centrar el anÆlisis en el tipo de bien como en el 

procedimiento de distribución de ese mismo bien. To dos los bienes clientelares son private 

good o club goods, pero no todos private good o club goods son una mercancía clientelar, es 

imprescindible detenerse en su distribución no codi ficada. A modo de ejemplo, tomemos un 

programa de becas al estudio, de indudable beneficio directo e individual para los becados (al 

margen de beneficios indirectos a la sociedad), si las becas se conceden de manera arbitraria a 

unos estudiantes concretos bajo criterios partidistas, parentesco, etc., estamos hablando de un 

private good convertido en una mercancía clientelar; en cambio, si estas becas se conceden 

bajo criterios objetivos y vinculados al mØrito, su procedimiento es transparente y con reglas 

previamente publicadas, las becas serían un private good programÆtico. De igual manera, con 

los club goods se pueden organizar lazos programÆticos o clientelares. 

La actividad de los gobiernos se puede dirigir hacia el clientelismo -normalmente son 

mercancias sencillas, concretas y directas-; o hacia programas universales -que suelen ser 

complejos, abstractos y de beneficios compartidos-. Para el político-patrón, la elección de 

primar una mercancía clientelar o programÆtica se decide en función de costes y beneficios. 

Tal como hemos visto, para el estudio del clientelismo hay que tener muy en cuenta la 

naturaleza de la mercancía que se intercambia, muchas Æreas de gobierno permiten dirigir su 

actividad sin codificar la política en reglas generales, actuando caso a caso de modo 

clientelar, bajo estas premisas, las políticas con un mayor grado de libertad para construir 

lazos clientelares son los 1) negocios y regularización de mercado; 2) las concesiones de 

servicios; 3) la obtención de contratos para la con strucción de infraestructuras; y 4) la 
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dirección directa por parte de políticos de empresa s pœblicas que abren la puerta a la 

construcción de redes de patronazgo y clientelares (Kitschelt y Wilkinson, 2007). 

A partir de la revisión de investigaciones empírica s sobre clientelismo y su mercancía, los 

bienes mÆs comunes en la política clientelar son: 

• El control de la política de contratación de "emple ados pœblicos se ajusta estrechamente a 

la teoría de los recursos del clientelismo" (Chubb, 1982:74). Sin embargo, los puestos de 

trabajo pueden ser proporcionados como un bien colectivo "mediante la manipulación de 

la macroeconomía para generar empleo, por ejemplo, o mediante la promulgación de 

legislación social que expande el empleo del sector  pœblico" (Golden, 2000:10), esta 

œltima, suele ser la estrategia que permite a los patrones intervenir en la selección de 

personal.  

• Kitschelt (2000b) identifica como oportunidades para la prÆctica del clientelismo a la 

vivienda pœblica, la delegación de los servicios sociales, los programas con asociaciones 

vinculadas directa o indirectamente con los partidos políticos como sindicatos, ONGs o 

iglesias.  

• Para Fiorina y Noll (1978) las actividades burocrÆticas pueden ser utilizadas como bien 

de intercambio durante la aplicación de procedimien tos, la regulación de las las relaciones 

entre la burocracia y sus clientes, la comunicación  entre las partes de la organización, y el 

control y evaluación del personal. Debido a la comp lejidad del sistema, estas actividades 

imponen un coste a los ciudadanos outsiders, creando un problema de información para 

aquellos que buscan los servicios. Circunstancia que es aprovechado por parte del patrón, 

que intermedia entre el cliente y la burocracia, œnico garante para agilizar trÆmites 

administrativos. 

• La información confidencial como un recurso de tran sacción del patronazgo (Moss, 

1995), lo cual puede ser fundamental en periodos de escasez de recursos materiales. 

TambiØn tenemos que considerar, que desde la óptica política de cÆlculo electoral, el 

beneficio que reportan los bienes pœblicos son altos, pues llegan a un gran nœmero de la 

población, pero inciertos y no garantizan la reelec ción. En cambio, los bienes privados son 

mÆs seguros, pero tienen unos altos costes de monitorización e implementación para el 

desempeæo del clientelismo (B. Magaloni, A. Diaz-Cayeros y F. EstØvez, 2007). Por lo tanto, 

la mejor estrategia, en palabra de estos autores, es la que combina ambas estrategias: 

clientelismo y bienes pœblicos. 
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A pesar de que "el coste del nuevo clientelismo ha sido inflado tambiØn por el aumento 

absoluto de las demandas explícitas de los clientes" (Caciagli y Belloni, 1981:39), la 

generación de empleo pœblico no debe de estar directamente correlacionada con las prÆcticas 

clientelares, es necesario realizar un trabajo de investigación cualitativo previo para conocer 

los procedimientos y garantías (publicidad, libre concurrencia y objetividad de los tribunales) 

que pueden no funcionar correctamente y delegar en una decisión política, la elección de a 

quiØn se contrata, o la opción programÆtica, funcionar con total imparcialidad y acorde a 

mØritos. 

Miriam A. Golden (2000) seæala a la administración paralela, el sector paraestatal de 

organismos pœblicos y empresas pœblicas, junto a los organismos pœblicos privatizados que 

ofrecen determinados servicios (pone de ejemplo, en el caso de Italia, el correo, el ferrocarril, 

la construcción de carreteras, etc.). A fin de cuen tas, la llamada administración paralela se 

caracteriza por emplear recursos pœblicos bajo una regularización privada que escapa del 

control burocrÆtico, que es imprescindible estudiar para poder correlacionar empleo pœblico y 

clientelismo. 

2.8 DEL CLIENTELISMO A LA CORRUPCIÓN 

DIFERENCIAS Y SIMILITUDES ENTRE CLIENTELISMO Y CORRUPCIÓN 

Cuando se habla de clientelismo y corrupción existe  un reto conceptual para separar los dos 

fenómenos debido a la complejidad de ambos (Theobal d, 1990). Se consideran distintas 

formas de intercambio social y estÆn relacionadas con la política y las instituciones, "son 

vistos como fenómenos vecinos, incluso poco disting uibles el uno del otro" (Della Porta y 

MØny, 1995:234). Autores especializados entienden por corrupción, de manera general, un 

uso indebido -o abuso- de una posición oficial (del  cargo y los recursos pœblicos) para fines, 

ventajas y beneficios privados (Huntington, 1968; Johnston, 1986; Heidenheimer; Johnston, y 

Levine, 1989; Theobald, 1990; Della Porta, 1992; Caciagli, 1996; Heywood, 1996, 1997; 

Bicchieri y Duffy, 1997; Villoria, 2006). La ONG Transparencia Internacional comparte esta 

visión y define la corrupción como un abuso del pod er para obtener beneficios privados. Pero 

esta definición es demasiado abierta y la clave est Æ en definir que es "abuso", de lo contrario, 

todo ejercicio discrecional del poder -que no llegue a arbitrario- o todo sesgo en la gestión 

puede ser rÆpidamente tachado como corrupción. 
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Para evitar caer en la trampa de un concepto inœtil, que no especifique nada cuando nos 

proponemos un anÆlisis empírico, a continuación se deshilvana el significado de corrupción, 

no mediante una definición cerrada, sino mediante u na explicación que recoja lo que esta 

investigación entiende por corrupción -y clientelis mo- a partir de la literatura comparada.  

Existe una estrecha relación, tal como contraponen Della Porta y MØny (1995:51), entre la 

corrupción política definida como el "intercambio d e decisiones pœblicas por dinero, y el 

clientelismo, que se concretiza, en un intercambio de favores por votos". En la corrupción, 

"un titular de derechos y deberes pœblicos los aprovecha para ganar una posición de status, 

para una ventaja personal o para una ventaja financiera privada para Øl mismo, para su 

familia, para grupos profesionales, para el partido" (Caciagli, 1996:54), pero, lo que destaca 

de los abusos corruptos sobre otras discrecionalidades es el dinero -o tambiØn otros recursos 

que valgan dinero-. A diferencia del clientelismo, en el acto de la corrupción los actores estÆn 

en el mismo nivel, hay igualdad de posiciones, reciprocidad sin dependencia y simetría en la 

relación; el vínculo es siempre horizontal y volunt ario (Ibídem, 1996). Para el mismo autor, 

sin conciencia de ilegalidad, de ilegitimidad y de ilicitud no hay corrupción. El clientelismo 

es lo contrario, no requiere de un acto ilegal ni ser oculto, en cambio, los que cometen el 

crimen de la corrupción lo saben y lo ocultan.  

El trabajo de Mario Caciagli (1996) donde compara el fenómeno del clientelismo y la 

corrupción, posee una singularidad en la literatura : mÆs allÆ de las comparaciones teóricas 

entre ambas desviaciones, introduce como tercer fenómeno a la criminalidad organizada, para 

concluir que Østa y el clientelismo tienen mucho en comœn. En particular destaca el origen de 

ambas en la estructura de intermediarios y en la configuración del poder local, basado en 

relaciones duales y de subordinación y bajo una fue rte estructura jerÆrquica (al contrario que 

en la corrupción, que las relaciones son entre igua les). Si bien en la corrupción el intercambio 

es primordialmente monetario, en el clientelismo y en la criminalidad el intercambio es 

frecuentemente difuso (favores y protección), se re alizan de forma informal y surgen en 

sociedades desarticuladas dominadas por el particularismo, reguladas por la fidelidad y el 

respeto al patrón donde el objetivo es el poder, en  cambio la corrupción no requiere de 

sociedades desarticuladas ni de normas de sumisión que desequilibren el intercambio 

corrupto. Por otro lado, aunque la prioridad de los corruptos sea buscar dinero y los mafiosos 

el poder; mafiosos y corruptos tienen en comœn su secretismo y el ocultamiento de sus actos, 

y por supuesto, la ilegalidad de los mismos.  
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Mientras algunos autores como Johnston (1986:466) diferencian clientelismo y corrupción en 

estos tØrminos: "todo lo que implica la corrupción se define en las reglas formales de las 

naciones en cuestión, no se estÆ etiquetando a todo el clientelismo, los mercados informales, 

o relaciones entre compinches como necesariamente corruptas"; otros autores abren el 

concepto e introducen elementos normativos: el clientelismo como proceso "es corrupto si 

socava las instituciones y tradiciones democrÆticas" (Christopoulos, 1998:5); o por ejemplo, 

la corrupción como "un producto de la distinción en tre el bienestar pœblico y el interØs 

privado, que viene con la modernización" (Huntingto n, 1989:379; en Heidenheimer et al.). 

Frente a estos enfoques expuestos anteriormente, en este trabajo de investigación se optó por 

una diferenciación mÆs operativa y menos ambigua que el daæo a las instituciones 

democrÆticas, utilizada por Christopoulos, o esa vaga diferencia empírica de interØs pœblico 

vs interØs privado, que emplea Samuel P. Huntington. Se propone centrar la atención en los 

actos corruptos pertrechados para otorgar un favor, la mercancía de intercambio, como 1) un 

fin de los políticos de negocios para enriquecerse utilizando su posición en las instituciones; o 

2) un medio de los patrones para ofrecer determinados favores clientelares -cayendo en 

corrupción-. Lo cual mantiene al clientelismo como un fenómeno vinculado y no como una 

subcategoria de corrupción. 

En una justificación mÆs pormenorizada de esta distinción clientelismo-corrupción, otros 

autores de referencia en la disciplina entienden que el "espacio intermedio entre la esfera 

pœblica y la privada" donde se desarrolla la corrupción -que identifica Heywood (1997:421)-, 

puede servir para el lucro personal, pero tambiØn para financiar el gasto de las organizaciones 

clientelares como apuntan Della Porta y MØny (1995), en ese punto es donde ambos 

fenómenos pueden llegar a confundirse, lo cual no l os convierte en iguales, pues, como 

hemos visto, la motivación de la corrupción polític a es el enriquecimiento personal, y no 

tiene que estar presente en el clientelismo, ni siquiera la mercancía de la corrupción, el 

dinero, pues el clientelismo y su mercancía principal -votos y favores- tiene unos elementos 

simbólicos y de administración discrecional que no son considerados ilegales. Sin embargo, 

las prÆcticas clientelares sí caen en corrupción cuando en el proceso de provisión de recursos 

incurren en irregularidades y prevaricación, y por supuesto, si se malversa para repartir 

bienes a la red clientelar. Es lo que Moss (1995) llama "bastard patronage", el clientelismo 

siempre en el borde de la corrupción, cuando a las prÆcticas clientelares se incorpora la 

burocracia y la administración. Por lo tanto, obser var corrupción en todo acto clientelar solo 

es posible cuando se considera a todo sesgo o discrecionalidad como un abuso; y es 
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conveniente apuntar, que el fenómeno del clientelis mo se convierte en actos corruptos cuando 

incumple la norma en aras de un beneficio económico . 

Otra situación que lleva a confundir ambos fenómeno s es el círculo vicioso donde se 

envuelven. La difusión de los votos de intercambio -vinculada a la presencia del clientelismo- 

aumenta el coste de la política, presionando a los políticos a buscar recursos materiales para 

invertir en recursos del poder; el clientelismo y el voto del intercambio aumentan la 

propensión a buscar el dinero ilícitamente, es deci r, sobornos (Della Porta; MØny, 1995:55). 

Esta dinÆmica donde se relacionan ambos fenómenos se representa en el círculo vicioso de la 

corrupción y el clientelismo: 

Figura 2.8 Ciclo clientelismo-corrupción-clientelis mo 

 

Fuente: Della Porta y MØny (1995). 

Por lo tanto, siguiendo con nuestro desarrollo de ambos conceptos, para alcanzar una 

definición operativa de la corrupción se necesitan aunar todos los elementos que la 

caracterizan: por un lado, la corrupción necesita s er oculta (Pizzorno, 1992), que se produzca 

una "transacción en la que el dinero se intercambia  por influencia en las decisiones del 

gobierno" (Della Porta, 1992:88), y que su actuació n sea contraria a las leyes (Theobald, 

1990), pero por otro lado, existe un círculo vicioso, no solo de los procedimientos de la 

corrupción que se retroalimentan entre ellos, sino el círculo vicioso para conceptualizar la 

corrupción: cuanto mÆs desarrollada es la economía, es probable que el beneficio sea menos 

específico, cuanto el concepto se vuelve mÆs inespecífico mÆs difícil es de clasificar en 
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tØrminos de corrupción, cuanto mÆs compleja son las redes de interacción social y mÆs 

complicadas y diversas las formas en que los beneficios tangibles pueden ser intercambiados, 

menos probabilidades hay de que determinadas acciones puedan ser claramente etiquetadas 

como corruptas (Arnold J. Heidenheimer, 1989; en Heidenheimer et al.).  

Tal como hemos visto, la "corrupción es el comporta miento de los funcionarios pœblicos que 

se desvía de las normas aceptadas, para servir a fines privados" (Huntington, 1968:59), 

debido a la falta de unas instituciones políticas eficaces (Ibídem, 1968), estas desviaciones se 

deben clasificar segœn sus efectos y sus fines y evitar así círculos viciosos en la 

conceptualización; atajar un sistema político que f avorece a las prÆcticas clientelares puede 

erradicar a una corrupción política destinada a pro veer de recursos al clientelismo, pero 

aquella corrupción destinada al lucro personal como  las "mordidas" o las comisiones ilegales 

por adjudicación de contratos, los sobornos que bus can unos pliegos favorables, etc., son 

"transacciones entre los sectores privado y pœblico de tal manera que los bienes colectivos se 

convierten ilegítimamente en privados" (Heidenheimer; Johnston, y Levine, 1989:6). Por 

ello, a diferencia del derecho, desde la ciencia política estas prÆcticas corruptas se deben 

atribuir a la política de la mÆquina y no a la corrupción en sí misma, porque "ni toda 

corrupción es debida a la mÆquina, ni toda política de la mÆquina es corrupta" (Scott, 1974).  

Un aspecto controvertido a la hora de conceptualizar la corrupción, especialmente en los 

estudios comparados de N grande, es la percepción p œblica de la corrupción: ¿quØ acción de 

influencia sobre un político es corrupta? porque la "corrupción y la percepción pœblica de que 

una acción es corrupta no son necesariamente la mis ma cosa" (Johnston, 1986:460), depende 

del juicio del observador y de la cultura política de cada país. Por ello, esta investigación 

propone ceæirse a aspectos objetivos para llegar a una definición operativa y comparable, 

como la necesidad de que se produzca el intercambio de una mercancía económica -puede ser 

información, omisión de las funciones de regulación - para lucro personal, si queremos hablar 

de corrupción, y no emplear aspectos subjetivos, co mo un abuso de una posición de poder, 

que puede ser interpretado de forma distinta en cada ecosistema social. De lo contrario, los 

estudios empíricos se encontrarÆn con grandes dificultades cuando empleen conceptos 

teóricos-normativos y lo que entendemos por "abuso de poder" no resulte lo mismo en cada 

unidad de anÆlisis. 

Concluyendo el argumento de este apartado que intenta diferenciar el fenómeno del 

clientelismo y la corrupción, se apunta que, desde la ciencia política, se distingue entre la 
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política clientelar y la política de negocios, la primera es una forma de gobierno y 

distribución de los recursos, mientras que la segun da traslada la lógica del mercado negro y 

los negocios a la política (Heidenheimer; Johnston;  y Levine, 1989), las relaciones diÆdicas 

del clientelismo se caracterizan por la subordinación del cliente respecto al patrón; en la 

corrupción, es mÆs difícil establecer una subordinación de una parte a la otra (Della Porta, 

1992), el clientelismo puede producir un hecho ilegal y corrupto, pero tambiØn, puede no 

producirlo y desarrollarse por cauces normales, jurídicamente fundado, etc. Por ejemplo, 

ayudar a unos electores que demandan mÆs limpieza en su barrio, la reclamación particular de 

un vecino para que se arregle una infraestructura averiada enfrente de su casa, construir obra 

pœblica donde se recaudan mÆs votos, no requiere de un hecho corrupto -aunque sea una 

prÆctica clientelar-. En cambio, existe confusión entre ambos fenómenos cuando se produce 

una contratación a dedo -es una desviación de la no rma, una ilegalidad-, pero el objetivo del 

político es la compra de votos y por eso se habla de clientelismo, aunque la ilegalidad del 

acto sea prevaricar -una tipología de corrupción ti pificada jurídicamente- la corrupción no es 

la motivación principal, por ello, el clientelismo no es un subtipo de corrupción, sino un 

fenómeno que a menudo se entremezcla con Øl. Donde realmente se produce una 

convergencia plena entre clientelismo y corrupción es en algunas de sus actitudes 

características: "la indiferencia a la moral universalista, la preocupación mínima con espíritu 

cívico, y la disposición a buscar y devolver favore s privados" (Moss, 1995:59). 



 



CAP˝TULO 3  

DISCUSIÓN METODOLÓGICA: DESDE LOS FUNDAMENTOS 

HASTA LAS TÉCNICAS DE AN`LISIS 

La discusión de los mØtodos y tØcnicas empleadas para esta investigación se aborda en este 

capítulo. El apartado 3.1 repasa el diseæo metodológico y la estrategia de campo. En el 

apartado 3.2 se fijan los fundamentos teórico-metod ológicos en los que se basa la 

investigación, aquellos principios epistemológicos,  de comprensión de relaciones, sistemas y 

estructuras sociales; junto a las tres dimensiones desde las que se analiza el objeto de estudio: 

el nivel micropolítico, microsistØmico y macroestructural. En el apartado 3.3, se exponen las 

distintas tØcnicas de investigación, cualitativas y cuantitativas, que se han empleado para 

recabar el material empírico. El œltimo apartado 3.4 del capítulo, se recoge la metodología y 

las tØcnicas de anÆlisis utilizadas en la investigación: la comparación de casos, el anÆlisis 

cualitativo de discursos, el rastreo de procesos, el anÆlisis de redes y el anÆlisis estadístico. 

Con la discursión y exposición de la propuesta meto dológica de la tesis, se pretende 

formalizar el objetivo de investigación 3: explorar  la combinación de nuevos mØtodos de 

investigación para futuros trabajos en el campo, qu e permita enfocar al clientelismo desde 

perspectivas innovadoras.   

3.1 DISEÑO METODOLÓGICO 

Las principales estrategias de esta investigación c onsiste en una comparación controlada que 

emplea observaciones entre casos para contrastar teorías; y un rastreo de procesos dentro de 

cada estudio de caso (Van Evera, 2002). El mayor reto para una investigación cualitativa, es 

cumplir con el principio de objetividad, y en la fase de diseæo metodológico, la investigación 

se juega parte de ese rigor. En este estudio la tØcnica que permite comprobar la veracidad de 

los datos es la triangulación  (Yin, 2002; Zapata y SÆnchez, 2011). Siguiendo a estos autores, 

la triangulación consiste en contrastar para verifi car la información mediante diferentes 

tØcnicas y fuentes de datos, de los cuales se adquiere el material empírico, de esta manera, se 

controla y se puede verificar y filtrar la calidad de esta información. Las tØcnicas utilizadas 

para contrastar son: la observación etnogrÆfica, el vaciado de fuentes y datos secundarios 

(reportajes en TV, noticias de prensa, sumarios judiciales); que a su vez, se respalda su 

veracidad con datos cuantitativos de encuestas y entrevistas en profundidad, para observar, 
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que las interpretaciones cualitativas no estÆn desviadas y son reflejadas en los datos y en el 

discurso de los entrevistados.   

¿Cómo se investigarÆ el objeto de estudio? Dada la escasez de información relativa a las 

prÆcticas clientelares, el trabajo de campo se convierte en el mayor reto para el investigador 

que quiera abordar las relaciones de intercambio entre patrones, brokers y clientes. A 

diferencia de otros campos de la disciplina, donde existe multitud de encuestas o bases de 

datos, para el estudio del clientelismo hay que empezar casi siempre de cero, emprender 

estudios cualitativos de antropología política, entrevistas en profundidad, buscar datos 

secundarios como noticias en prensa local, sumarios judiciales, etc., para ir construyendo una 

investigación de un tema de naturaleza oculta, y qu e por lo tanto, los testigos -que son los 

ojos sobre el fenómeno- no siempre estÆn dispuestos a colaborar. Estas fuentes requieren de 

trasformar la información disponible "en bruto", a un material empírico analizable en 

variables, factores, conceptos, indicadores y mecanismos que reflejen la huella del 

clientelismo, lo cual, complejiza el trabajo de campo. Por todo ello, el reto de esta 

investigación es un reto metodológico. 

El estudio de caso original que se elabora para la tesis de doctorado, realiza el trabajo de 

campo en la provincia de Chavasco (nombre ficticio), utilizando distintas tØcnicas para 

obtener el material empírico. 

Para complementar el trabajo de campo de la tesis doctoral, se han utilizado los materiales del 

Equipo de investigaciones políticas de la USC: los estudios de caso de Ramón MÆiz SuÆrez y 

Roberto Requejo Carballo. El trabajo de campo de Ramón MÆiz, sobre el patrón de 

Castroforte (nombre ficticio); y el de Roberto Requejo, sobre el caso de clientelismo político 

en Vilanebra (nombre ficticio). Las minuciosas descripciones de estos investigadores, en su 

labor como antropólogos políticos, originó dos caso s descriptivos que se incorporan a nuestra 

investigación, que servirÆn, sin duda, para enriquecer el modelo comparativo de anÆlisis. 

3.1.1 ESTRATEGIA DE CAMPO 

Para un diseæo estratØgico de la investigación de campo que discrimine entre discursos y 

reflejos del objeto de estudio, se identifican previamente dos factores que se juzgan 

relevantes por ser hipotØticamente determinantes para la construcción de la percepción 

cognitiva del problema de investigación, estos son por un lado, la perspectiva interna/externa 

del sujeto, y por otro, el rol del actor. Bajo la hipótesis, que de manera singular, cada 

colectivo forma su particular punto de vista del clientelismo político. Por significativos, estos 
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factores son tratados en la investigación como vari antes del discurso que fundamentan el 

diseæo metodológico de las 1) entrevistas en profundidad; 2) la prÆctica etnogrÆfica y la 

observación participante; 3) el rastreo de informac ión en Internet de materiales audiovisuales 

y periodísticos; 4) la bœsqueda de documentos pœblicos (sumarios, concursos, listas de 

contratación, etc.); así como 5) otros datos electo rales y de encuestas. 

Estos dos factores son tratados como dimensiones del objeto de estudio, y a su vez se dividen 

en dos categorías:  

En la primera dimensión, 1) el punto de vista desde  el que se observa la red clientelar, 

discriminamos entre la a) observación directa del f uncionamiento de la red clientelar por 

pertenecer a ella; o b) la observación indirecta de  la red clientelar de actores que no forman 

parte de la red de favores. 

En la segunda dimensión, el 2) rol del actor se div ide en dos categorías: a) actores políticos y 

b) actores ciudadanos. De esta forma, se construye una matriz cuadrada de dos dimensiones 

con dos categorías, cada una cruzadas entre sí. 

Los criterios que guiaron la selección y bœsqueda de informantes o fuentes, han sido por un 

lado 1) una previsión teórica representada en el ca sillero tipológico (Tabla 3.1), tambiØn 

llamado "diseæo muestral teórico" (Valles, 2009:91), donde se pretende cubrir el espectro de 

discursos y actores posibles que se ven involucrados en las dinÆmicas de las prÆcticas 

clientelares, lo que se podría llamar una muestra cualitativa, que a diferencia de las muestras 

estadísticas que se rigen bajo la selección aleator ia y el margen de error estadístico, la 

muestra cualitativa se selecciona por una previsión  lógica y se cierra bajo el principio de la 

saturación teórica, cuando el discurso resulta redu ndante. Por otro lado, el 2) segundo criterio 

para la bœsqueda de informantes o fuentes es la tØcnica del "puente" (Zapata y SÆnchez, 

2011) o "redes personales" (Valles, 2009), que unas personas hagan de "porteros" para 

facilitar los contactos, e " ir tejiendo una red que nos lleve a otros informantes en un entorno 

donde a priori, no se poseía ningœn vínculo. La clave para no caer en sesgos provocados por 

esta bola de nieve, que obligue a movernos en unos determinados círculos con una noción 

implícita y particular del objeto de estudio, es, en el inicio de proceso, acudir a una serie de 

"porteros" altamente heterogØneos entre sí: periodistas de distintos medios y línea editorial, 

miembros de todos los partidos con representación, de distintos entornos (rural-urbano, clase 

social, profesionales, etc.), e intentar controlar para no desviarnos del principio teórico de 

pluralidad que toda muestra requiere. 
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A continuación se representa mediante un casillero tipológico, el diseæo de la muestra 

intencional (Zapata y SÆnchez, 2011) de las entrevistas en profundidad (E.P en adelante), y 

practicar la etnografía y demÆs tØcnicas, donde se relacionan los factores previamente 

descritos para reconstruir unas categorías ideales a partir de las tipologías de actores. Dicha 

selección busca producir los contextos de interacci ón relevantes para responder a los 

objetivos de la investigación (Valles, 1999). 

Tabla 3.1 Casillero tipológico de entrevistas en pr ofundidad 

Dimensión 1: punto de vista 
dentro/ fuera de la red 
 
Dimensión 2: 
rol de político/ 
ciudadano 

Observación Directa Observación Indirecta 

Políticos Patrones  
Brokers  

Políticos programÆticos 

Ciudadanos 
Clientes  

Trabajadores municipales y 
personal tØcnico 

Asociaciones Afectados  
Periodistas 

Fuente: elaboración propia. 

• Primera dimensión: punto de observación del actor 

El punto de vista directo en las relaciones de intercambio se refiere a un actor activo, cuya 

participación es imprescindible para que el sistema  funcione, y su propia experiencia 

operativa se fundamenta en su conocimiento prÆctico acerca de las relaciones clientelares. 

Los actores incluidos en esta categoría son:  

1. Patrones: por lo general son cabezas de lista en los partidos locales, o políticos que 

ocupan puestos en instituciones supralocales y que tienen capacidad de controlar los 

recursos necesarios para ofrecer favores. Son unos actores clave porque a ellos va 

dirigida la mercancía mÆs preciada, el voto. 

2. Brokers: pueden ser miembros de partido afiliados o simpatizantes que realizan una 

función de intermediarios entre los clientes y los patrones, su labor puede entenderse 

como delegados territoriales, los hombres del partido en la zona, conocen 

personalmente a la gente (clientes o no), y poseen mucha información sobre las 

necesidades concretas de los vecinos; en algunos municipios son conocidos como 

"caciquiæos". 
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3. Clientes: su perspectiva del clientelismo es directa y activa, reciben los beneficios 

personalizados del clientelismo y forman la masa electoral, junto con los patrones son 

los dos actores fundamentales del fenómeno, cuentan  con un testimonio clave al cual 

se accede por distintas tØcnicas para el anÆlisis de su discurso. 

4. Funcionarios pœblicos y empleados municipales: aunque su vinculación con la red a 

menudo es involuntaria e incluso forzada, forman parte de engranaje del sistema para 

ejecutar las directrices de los patrones en una gran parte de los intercambios. 

La segunda categoría de la dimensión "punto de vist a indirecto", son aquellos actores cuya 

perspectiva de las redes clientelares no es fruto de la participación en las relaciones, sino por 

su exclusión de la red de favores y beneficios, por  lo tanto, cuentan con una observación 

externa, y en algunos casos, recibiben sanciones o clientelismo negativo (afectados). 

1. Periodistas: son reporteros que cubren las noticias de una zona concreta, normalmente 

conocen muy bien el campo, "son de ahí" y tienen contactos en la política, la 

judicatura, la sociedad civil, etc., por lo que "conocen a todo el mundo" y cubren los 

casos de corrupción y trÆfico de influencias salidos a la luz. 

2. Afectados: tambiØn conocidos como challenger (retadores) o excluidos, son 

individuos que fueron el listas de la oposición, o que se manifestaron en contra de 

algœn patrón, o simplemente, ciudadanos que no cuentan con el favor y la protección 

de un patrón- broker local. 

3. Los políticos programÆticos: este colectivo lo componen alcaldes o líderes políticos 

que ocupan puestos de gobierno tras haber hecho frente al patrón y denunciando su 

política clientelar. 

 

• Segunda dimensión: rol de actor 

En esta segunda dimensión se considera el rol de lo s actores, o bien 1) políticos; o bien 2) 

ciudadanos sin vinculación orgÆnica con el partido. Su rol ya ha sido explicado en la primera 

dimensión, por lo que a continuación tan solo serÆn enumerados en la clasificación. Aquellos 

incluidos en la primera categoría son:  

1. Patrones. 

2. Brokers. 

3. Los políticos programÆticos. 
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La segunda categoría estÆ compuesta por actores no políticos que se etiquetan como 

ciudadanos: 

1. Periodistas. 

2. Afectados. 

3. Funcionarios pœblicos y empleados municipales. 

4. Clientes. 

Tabla 3.2 Clasificación de las fuentes de informaci ón por actor y tØcnica 

Fuente: elaboración propia. 

Consumada la muestra cualitativa de nuestra investigación, se redactó un guión general de los 

temas sobre los que las entrevistas deberían girar (ver Anexo D2.), siempre aproximado y 

mÆs bien poco estructurado, para que de forma espontÆnea pudieran surgir nuevas claves y 

perspectivas no previstas del objeto de estudio. Estos guiones recogen un listado articulado de 

las cuestiones que fueron abordadas en el marco teó rico, en concordancia a las hipótesis 

formuladas, pero que sólo fueron utilizados -en el caso de las entrevistas- para generar 

provocaciones por interpelación cuando fue necesari o,45 ademÆs, el guión sirvió como 

referencia durante el trabajo etnogrÆfico y la participación en el campo, interactuando y 

observando el objeto de estudio a travØs del comportamiento de los actores. La referencia del 

                                                 
45 Para una descripción mÆs detallada de las entrevistas acudir al Anexo A1. 

Actor: rol en el 
clientelismo 
 
Factor tØcnica 
de investigación  

Políticos: 
alcaldes, 

concelleiros 
y miembros 
de ejecutivas 

de partido 
local 

Trabajadores 
municipales y 

personal 
tØcnico 

Periodistas 
locales 

Afectados y 
Asociaciones 

 
 

Clientes 

 

Observación 
directa 

(entrevistas y 
etnografía) 

E.P. 1 
E.P.6 
E.P.7 

E.P.10 
E.P.11 
E.P.14 

Etnografía 

 
 

E.P. 5 
Etnografía 

 
 

E.P. 4 
E.P.8 
E.P.9 

 
E.P. 2 
E.P. 3 
E.P.12 
E.P.13 

Etnografía 

 
 

Etnografía 

Fuentes 
secundarias 
(reportajes 

audiovisuales, 
declaraciones 
prensa, datos, 

documentación) 

 
Report. TV 

Prensa 
Doc. 

 
Report. TV 

Prensa 
Doc. 

 
Report. TV 

Prensa 
 

 
Report. TV 

Prensa 
 

 
Report. TV 

Prensa 
Doc. 

Datos 
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guión, permite sin coartar ni predefinir las conclu siones, contar con un mapa de a donde hay 

que mirar en un trabajo de observación sociopolític a. TambiØn, para el rastreo de fuentes 

documentales y noticias de prensa, el guión resultó  muy œtil para discriminar entre los datos. 

La siguiente etapa consistió en lanzarse al campo, esto es, ponerse en contacto con los 

actores-informantes, entrevistarlos, participar en su cotidianeidad, solicitar información a 

organismos oficiales y acudir a fuentes volcadas en Internet. 

3.2 FUNDAMENTOS TEÓRICO-METODOLÓGICOS DE LA 

INVESTIGACIÓN 

James S. Coleman (1990) entiende que las ciencias sociales contemporÆneas focalizan la 

explicación en el comportamiento individual: el com portamiento del votante, la elección del 

consumidor, actitudes y valores para explicar un fenómeno. Los factores empleados para 

explicar incluyen características de los individuos y características del medio social (social 

enviroments, social context...), donde el mØtodo de explicación es la asociación estadística, es 

decir, la investigación cuantitativa para explicar el comportamiento individual. Otro mØtodo 

de explicación que identifica Coleman es el que uti liza mØtodos cualitativos y cuantitativos y 

examina los procesos internos del individuo. En ocasiones el conocimiento de ese proceso de 

introspección es por parte del observador; y en otr as ocasiones es la monitorización 

cuantitativa de los cambios en el individuo. Estos dos modos de explicación se clasifican de 

la siguiente manera: 1) factores externos a los individuos; 2) factores que caracterizan a los 

individuos. Coleman propone una nueva explicación d e los dos modos de explicar el 

comportamiento de los sistemas sociales: 1) la observación del comportamiento del sistema 

en su conjunto durante un período de tiempo, donde los mØtodos de anÆlisis se basan en la 

asociación estadística entre su comportamiento y ot ras características del sistema social como 

el contexto para ese comportamiento; 2) examinar los procesos internos al sistema, que 

implica sus partes componentes, o unidades a un nivel por debajo del sistema. Lejos de una 

explicación a base de la acción agregada de los ind ividuos, las acciones sociales son 

fenómenos que resultan o emergen de la interacción entre individuos, sí, pero no fueron 

pensados ni predichos por ellos (Coleman, 1990). En la teoría social que propone Coleman 

hay dos componentes naturalmente separados: los jugadores y la estructura del juego -donde 

sin duda el autor prioriza la conducta individual-, y de las intenciones de los actores y del 

juego que permite la estructura, se produce el comportamiento del sistema. 
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Los principios epistemológicos Pierre Bourdieu, y l o que Øl llama la "realidad 

intrínsecamente doble" (Bourdieu 1980:218) en la ciencia social, divide entre la física social 

y la fenomenología social. Por un lado 1) la física social, que a menudo se realiza en un 

economicismo objetivista, quiere captar una "realidad objetiva", totalmente inaccesible a la 

experiencia comœn, mediante el anÆlisis de las relaciones estadísticas entre distribuciones de 

propiedades materiales, expresiones cuantificadas de la repartición del capital. Por otro lado, 

2) la fenomenología social, -seguimos en tØrminos de Bourdieu- "que registra y descifra las 

significaciones que los agentes producen como tales por una percepción diferencial de esas 

mismas propiedades" (Ibídem, 1980:218), constituidas así como signos distintivos del "orden 

social’. Lo que Bourdieu quiere diferenciar, es la escuela que considera a la cuantificación 

una plasmación "objetiva" de la sociedad, necesaria  para alcanzar un conocimiento que 

comprenda toda la realidad, y por otro lado, la escuela que entiende que todo anÆlisis de la 

realidad es a partir de una interpretación particul ar de esa misma realidad, una realidad 

construida a partir de lo que uno hace y de lo que entiende que otros hacen (o cree que 

hacen). Por lo tanto, en esta investigación se util izan datos cuantitativos, combinados con 

testimonios subjetivos, como œnico camino para reconstruir una realidad que nunca se puede 

declarar como objetiva, "las diferencias percibidas no son las diferencias objetivas" 

(Bourdieu, 1980:221), porque el comportamiento de los individuos (que otros individuos 

perciben), posee elementos teatrales y como defiende el autor, la visión objetivista no puede 

conquistar la "verdad objetiva" de las apariencias.  

3.2.1 NIVELES Y ESCALAS DEL AN`LISIS 

El fenómeno del clientelismo político serÆ abordado desde tres dimensiones analíticas: 1) 

nivel micropolítico; 2) nivel microsistØmico; y 3) nivel macroestructural. Estos tres niveles de 

anÆlisis se emplearÆn para la fase teórica y para la fase empírica de la tesis. A su vez, la 

conceptualización del fenómeno respetarÆ la escala de abstracción. 



 

Figura 3

El nivel micropolítico del clientelismo

El fenómeno del clientelismo político se manifiesta  desde una dimensión micro en la relación 

diÆdica de intercambio que establecen dos actores, por un lado el patrón y por otro la

cliente, el primero ofrece favores personales y el segundo apoyo político. Esta relación se 

caracteriza por su verticalidad, su dependencia jerÆrquica y estÆ basada en la desigualdad de 

poder y de control de recursos entre las dos partes. Por lo tant

de las interacciones entre agentes (Gambeta, 1998), que traslada el foco a la experiencia 

personal en dichas relaciones, debido a que "

fenómenos procede de la interacción que tienen

2011:56). 

El estudio de una relación diÆdica requiere de una perspectiva micropolítica que "explique la 

lógica prÆctica" (Bourdieu, 1980

características a nivel micro de los actores, como el "interØs", que "conceptualmente son 

independientes del sistema" (Coleman, 1990:141). Es decir, el resultado de estas acciones 

diÆdicas pueden ser en parte explicadas por "características del individuo" (Ibídem, 

1990:141). 

El nivel microsistØmico del clientelismo

La dimensión microsistØmica 

otros, a partir de la díada bÆsica de patrones y clientes. En este sentido "la perspectiva 

Nivel Micro-político 
(diada)

Paradigma 
cualitativo:

�Entrevistas
�Etnografía
�Datos secundarios

Figura 3.1 Niveles, paradigmas y tØcnicas de anÆlisis 

Fuente: elaboración propia

El nivel micropolítico del clientelismo 

El fenómeno del clientelismo político se manifiesta  desde una dimensión micro en la relación 

diÆdica de intercambio que establecen dos actores, por un lado el patrón y por otro la

cliente, el primero ofrece favores personales y el segundo apoyo político. Esta relación se 

caracteriza por su verticalidad, su dependencia jerÆrquica y estÆ basada en la desigualdad de 

poder y de control de recursos entre las dos partes. Por lo tanto, el nivel micro es un anÆlisis 

de las interacciones entre agentes (Gambeta, 1998), que traslada el foco a la experiencia 

personal en dichas relaciones, debido a que "el significado que las personas dan a los 

fenómenos procede de la interacción que tienen  con otras personas" (Zapata y SÆnchez, 

El estudio de una relación diÆdica requiere de una perspectiva micropolítica que "explique la 

Bourdieu, 1980:160) de los actos de intercambio observados, y de las 

icro de los actores, como el "interØs", que "conceptualmente son 

(Coleman, 1990:141). Es decir, el resultado de estas acciones 

diÆdicas pueden ser en parte explicadas por "características del individuo" (Ibídem, 

vel microsistØmico del clientelismo 

La dimensión microsistØmica comprende la red social de actores interconectados, unos con 

bÆsica de patrones y clientes. En este sentido "la perspectiva 

Nivel Micro-sistØmico  (red 
social de actores)

Paradigma 
cualitativo:

�Entrevistas
�Etnografía
�Datos secundarios

Paradigma 
cuantitativo:

�AnÆlisis de redes

Nivel Macro
(estructuras de poder y 
facciones de partido) 

Paradigma 
cualitativo:

� Entrevistas
� Datos secundarios

Paradigma 
cuantitativo:

� AnÆlisis estadístico
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Fuente: elaboración propia . 

El fenómeno del clientelismo político se manifiesta  desde una dimensión micro en la relación 

diÆdica de intercambio que establecen dos actores, por un lado el patrón y por otro la do el 

cliente, el primero ofrece favores personales y el segundo apoyo político. Esta relación se 

caracteriza por su verticalidad, su dependencia jerÆrquica y estÆ basada en la desigualdad de 

o, el nivel micro es un anÆlisis 

de las interacciones entre agentes (Gambeta, 1998), que traslada el foco a la experiencia 

el significado que las personas dan a los 

con otras personas" (Zapata y SÆnchez, 

El estudio de una relación diÆdica requiere de una perspectiva micropolítica que "explique la 

:160) de los actos de intercambio observados, y de las 

icro de los actores, como el "interØs", que "conceptualmente son 

(Coleman, 1990:141). Es decir, el resultado de estas acciones 

diÆdicas pueden ser en parte explicadas por "características del individuo" (Ibídem, 

la red social de actores interconectados, unos con 

bÆsica de patrones y clientes. En este sentido "la perspectiva 

Nivel Macro-estructural 
(estructuras de poder y 
facciones de partido) 

Paradigma 
cualitativo:

Entrevistas
Datos secundarios

Paradigma 
cuantitativo:

AnÆlisis estadístico
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microsistØmica permite, complementando la dimensión micro centrada en los actores, dar 

cuenta de otro elemento decisivo; a saber: que la estructura de las redes sociales opera como 

constreæimiento y reducción de las alternativas que los actores tienen a su disposición" 

(MÆiz, 1994:204). Esto tambiØn es lo que se entiende por el "nivel meso" de anÆlisis, o una 

"perspectiva contextualista", donde "la interacción  entre las personas se produce en un marco 

de referencia contextual, y por lo tanto, podemos afirmar que la interacción estÆ determinada 

por el contexto" (Zapata y SÆnchez, 2011:56). Por lo tanto, el nivel microsistØmico incluye a 

los conceptos individuales del nivel micro (control e interØs) propios de un actor y un recurso, 

junto a, los conceptos de poder y valor, que caracterizan a los actores y a los recursos, 

respectivamente, dentro de un sistema social (Coleman, 1990). 

El nivel macroestructural del clientelismo 

El nivel macro de anÆlisis comprende el sistema de dominación y las estructuras de poder 

político, la movilización en el seno del sistema po lítico y en el interior de la estructura 

organizativa de un partido (MÆiz, 1996), o las macro condiciones del comportamiento 

(Gambeta, 1998), donde tambiØn podemos incluir a las facciones de partido, mecanismos 

sociales, culturales o factores económicos como el crecimiento. 

El nivel macro de anÆlisis es fundamental para el estudio de la cultura política clientelar, que 

en palabras de Zapata y SÆnchez: 

"se basa en la constatación de que existe un sistem a de significado cultural que enmarca la 
percepción y la acción de la realidad subjetiva y s ocial, y las interpretaciones que uno tiene. 
Este sistema de convenciones culturales se entiende en sentido amplio, como sistema de 
significados de reglas, costumbres, lenguaje, religión, prÆcticas y hÆbitos, tradiciones que 
regulan las acciones de las personas y modulan sus interpretaciones" (...) asumiendo que 
"existe un sistema de reglas y convenciones culturales que influyen en las percepciones y 
orientan las acciones de las personas" (Zapata y SÆnchez, 2011:56). 

La escala de abstracción 

Los conceptos empíricos "son repetibles y observables" (Sartori, 2011:34), se ubican en un 

determinado nivel de la escala de abstracción y se transforman segœn asciendan o desciendan 

en la escala. Una alta abstracción puede significar  muchas cosas, pueden encontrar un 

concepto, una categoría o un fenómeno en distintos escenarios, pero descender en esa escala 

lleva a concretar las propiedades del concepto convirtiØndolo en un concepto poco flexible, 

tan preciso que carece de capacidad para "viajar" y comparar, es decir, "la subida de la escala 

de abstracción conlleva abstraerse de las peculiari dades de las manifestaciones empíricas del 

fenómeno, para apoderarse de la propiedad compartid a de estos" (Graziano, 1974:27), y 
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viceversa si se desciende. El riesgo del trabajo de moverse por la escala de abstracción, con la 

perseverancia con la que G. Sartori insiste, es caer en el conceptual stretching o estiramiento 

conceptual: utilizar conceptos muy connotados como si fuesen universales, extensión sin 

restarle intensión a su significado, no utilizando conceptos demasiado generales, sino 

conceptos falsos.46 

La regla principal -recogida en (Sartori, 2011)- para moverse en la escala de abstracción es la 

siguiente: para ascender hay que disminuir el nœmero de características de un concepto, su 

carga connotativa, volviØndolo mÆs general y aplicable a distintos contextos; para descender 

en la escala hay que aumentar el nœmero de características de un concepto, volviØndolo mÆs 

particular y específico. Este es el fundamento lógi co de la escala, por ello, para hablar de 

clientelismo político como un fenómeno social propi o de las democracias, no podemos 

cargarlo de una excesiva connotación que impida com parar muchos países, para el caso que 

nos ocupa, el clientelismo en Galicia, tiene unas propiedades particulares que le son œnicas 

(descenso en la escala) y por ello podemos profundizar en sus esencias.  

3.3 LAS TÉCNICAS PARA LA RECOGIDA DE LA INFORMACIÓN  

En esta tesis doctoral se diferencian las tØcnicas de investigación de las tØcnicas de anÆlisis, 

distinguiendo entre la producción del material empí rico, por ejemplo, a travØs de encuestas; y 

su anÆlisis, mediante tØcnicas de anÆlisis bivariable, multivariable, etc.; o dentro del 

paradigma cualitativo, la etnografía y el rastreo de datos secundarios sirven para generar 

información, y entre las tØcnicas analíticas se encuentra el mØtodo comparado o la grounded 

theory. Aclarada esta cuestión, a continuación se exponen  las tØcnicas empleadas para 

recoger información y elaborar el material empírico .  

3.3.1 TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN: LA ETNOGRAF˝A  

La política clientelar no se produce de igual manera en todas las democracias, y esto justifica 

la idoneidad de un profundo trabajo cualitativo. Una de las propiedades de la metodología 

cualitativa es el humanismo y la empatía, debido a que su foco de anÆlisis se centra en la 

capacidad de entender los sentimientos, emociones, percepciones e interpretaciones de los 

otros, es decir, ponerse en la piel de los demÆs (Zapata y SÆnchez, 2011), a su vez, la 

                                                 
46 El estiramiento conceptual provoca dos problemas segœn Sartori (2011), por un lado, 1) que las definiciones 
vagas e indefinidas para poder comparar son compensadas con una sofisticación cada vez mayor de las tØcnicas 
de investigación cuantitativas, obviando un problem a de raíz que priva, desde el diseæo de la investigación, 
capacidad explicativa. Y por otro lado, 2) el estiramiento conceptual tambiØn intenta privar de valores a las 
conceptualizaciones (value-free).  
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propiedad holística de la metodología cualitativa, nos invita a considerar a las personas y a 

los hechos dentro de un contexto e historia (Ibídem, 2011). Para alcanzar esta comprensión 

cualitativa, las tØcnicas empleadas por esta tesis son la entrevista en profundidad semi-

estructurada y la etnografía -propia de la antropología cultural-; que permite incorporar a esta 

œltima una visión mÆs matizada, fuera de la abstracción y las descripciones de los 

informantes, una información directa mediante la in trusión del etnógrafo en el ecosistema 

clientelar. 

Los intercambios voto-favor se producen cara a cara, son acciones manifiestas y latentes, 

hechos reales y simbólicos, donde el investigador d ebe experimentar, participar y acudir a ese 

campo donde se producen las prÆcticas clientelares, a su contexto particular para sentir las 

manifestaciones no cuantificables que rigen la lógi ca del fenómeno. Este sentir es una 

precondición para interpretar, lo que algunos inves tigadores llaman -criticando la razón 

teórica- el "modo de conocimiento prÆctico47 que se halla en el principio de la experiencia 

ordinaria del mundo social" (Bourdieu, 1980:43). Siguiendo la referencia de antropólogos 

políticos punteros en el estudio del clientelismo, es muy "œtil introducirse detrÆs de los 

acuerdos formales producidos en las pequeæas comunidades locales donde las relaciones 

interpersonales de poder son enormes" (Scott, 1972:92), y así desentraæar la lógica de la 

relación y la asimetría desde donde cada sujeto int erviene, la dependencia que uno tiene del 

otro (necesidad) y el poder (dominación o influenci a) de cada uno. Otro antropólogo político 

de referencia, Javier Auyero (1999; 2012), que en su trabajo etnogrÆfico se concentra en la 

distribución de bienes desde diferentes puntos de v ista, se entrevista con brokers y clientes y 

trata con ellos los asuntos mÆs concretos y cotidianos, incluso íntimos de cómo la gente 

recibe favores, bienes y servicios. Este autor defiende que el punto de vista no solo es 

fundamental para entender el clientelismo, incluso el clientelismo es producto de dicho punto 

de vista, debido a la distinta representación cultu ral que este posee en uno u otro punto, el 

clientelismo puede ser considerado no solo como mecanismo de dominación política, sino 

tambiØn como estrategia de resolución de problemas (Auyero, 2012). 

Por lo tanto, el objetivo de la etnografía como tØcnica de investigación es introducirse en el 

fenómeno a estudiar, aproximarse "para detectar cóm o y por quØ los actores en la escena 

actœan, piensan y sienten" (Auyero, 2012:20), participar con ellos en su cotidianeidad y 

                                                 
47 El autor aclara que esto supone someter a una objetivación crítica las condiciones epistemológicas y sociales 
que hacen posibles tanto el retorno reflexivo sobre la experiencia subjetiva del mundo social, como la 
objetivación de las condiciones objetivas de esa ex periencia (Bourdieu, 1980). 
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aprender su prÆctica para poder comprender. Desde un punto de vista operativo, esto no 

significa que el investigador debe falsear su identidad, desde la Øtica profesional nuestro 

objeto de investigación son personas que no merecen  ser engaæadas, pero sí ganar su 

confianza, exponer tus intenciones e ir sumando experiencias con ellos. Esto es, acudir a su 

entorno para realizar las entrevistas, acompaæarlos en su día a día y observar, emplear una 

libreta para ir tomando notas del entorno social, cultural, geogrÆfico, demogrÆfico, 

económico y por supuesto político, su rutina profes ional y cómo se relaciona con las personas 

de su entorno, cual es su conducta, "estudiar interacciones y comportamientos ’en directo’ y 

’en vivo’, como si nosotros mismos, investigadores, fuØramos una cÆmara oculta" (Zapata y 

SÆnchez, 2011:92). A fin de cuentas, construir el punto de vista de cada una de las partes ante 

el clientelismo: "¿Por quØ hacen lo que hacen?" O mÆs bien, los puntos de vista, pues los 

actores son extremadamente heterogØneos incluso dentro de una misma categoría 

sociodemogrÆfica.  

A un nivel prÆctico la etnografía ha consistido en acompaæar a regidores locales en su 

despacho, como reciben visitas, llamadas y solicitudes, como reciben el caluroso saludo -o el 

rechazo- de un vecino cuando se dispone a cruzar la calle; el "abordaje" de un desconocido 

que se presenta en el pasillo de un gabinete para solicitar ayuda, porque alguien le prometió 

una cosa y el incumplimiento de su promesa le origina problemas legales; la tensión en el 

trabajo con los llamados "enchufados", inevitable cuando llega un Alcalde challenger -que 

ganó las elecciones al político-patrón-, recibido c omo un intruso. El etnógrafo asiste a una 

muestra de impotencia del presidente de una asociación de vecinos, al que se le niega toda 

subvención por el carÆcter apartidista de la organización; comparte conversación con un 

afectado por la política clientelar, que no encuentra trabajo y acierta de antemano cuales 

serÆn los "ganadores" de unas plazas para un puesto de "libre concurrencia". Para concluir 

con estos ejemplos prÆcticos, el etnógrafo acompaæa a un cliente que acude al bar del patrón 

para pedirle ayuda e informarse sobre los trabajos de verano. Estas y otras situaciones reales 

se produjeron ante la atenta mirada del investigador de campo. 

3.3.2 TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN: LA ENTREVISTA EN P ROFUNDIDAD 

La tØcnica de la entrevista en profundidad empleada en la tesis, se caracteriza por abarcar uno 

o varios temas y por ser biogrÆficas, donde el entrevistado relata su propia experiencia 

(Zapata y SÆnchez, 2011), a su vez, su formato ha sido semiestructurado -o semidirigido- con 

un guión abierto (ver Anexo D2.), que marca los tem as que son oportunos tratar pero sin 

estrechar la capacidad de respuesta del entrevistado, permitiendo que este delibere y lleve su 
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discurso de la forma mÆs libre posible, comenzando por preguntas muy generales para ir 

concretando a medida que avanza la entrevista 

Para el diseæo y ejecución de una estrategia de investigación cualitativa se necesita tener 

presente y alcanzar una coherencia intrínseca con los presupuestos teóricos, y particularmente 

con el marco de las hipótesis. Se establece un dise æo previo intencional o estratØgico (Valles, 

1999) para las entrevistas en profundidad (Valles, 2009), con la finalidad de 1) alcanzar los 

objetivos de la investigación; 2) refutar las hipót esis formuladas; y, en definitiva, 3) 

"ayudarnos a analizar las posiciones sociales desde las que los interlocutores de la 

investigación producen y elaboran sus opiniones, ar gumentos, tomas de posición, etc." 

(Conde, 2009:147). De este modo, es posible deducir las constantes y claves de las 

manifestaciones de orden general o tópico. 

La idoneidad de las entrevistas en profundidad para responder determinadas preguntas de 

investigación, especialmente a las cuestiones relat ivas a las percepciones sociales y 

culturales, reside en palabras de Fernando Conde (2009), en el "acto de producción 

discursiva", el material empírico fruto de las tØcnicas cualitativas es un testimonio rico por la 

variedad de interpretaciones (Zapata y SÆnchez, 2011) de la realidad, para en un posterior 

anÆlisis del discurso, incluir la bœsqueda de los factores que han generado la visión del 

mundo y las reglas de coherencia que estructuran el universo del discurso. De lo que se trata, 

desde una estrategia cualitativa, es de observar có mo la realidad social construye los 

discursos. Por lo tanto, esta investigación entiend e que la capacidad de interpretación de las 

estrategias cualitativas es por analogía de una versión dada de la realidad, entre el espectro de 

variaciones de los actores observados, atendiendo a sus convergencias y divergencias de las 

versiones todas de esa realidad. Un conjunto de subjetividades y representaciones 

fundamentadas en la experiencia del individuo, que se transmiten en un proceso 

comunicativo entre el investigador y el informante (Alonso, 1998).  

El recurso a las entrevistas en profundidad se sitœa en el discurso de los estereotipos como 

formas construidas del marcaje y del reconocimiento social que se encuadran en la conciencia 

del hablante (Alonso, 1998), esto es, sin la homogenización de opiniones propia de un debate 

y realzando el testimonio personal. La entrevista es una tØcnica con capacidad para el 

anÆlisis, por su "carÆcter directo de la escucha y de la palabra en sus protagonistas sean 

sujetos individuales o representantes de sujetos sociales" (Alonso, 1998:70). Sin embargo, 

Alonso advierte que la entrevista tambiØn posee inconvenientes, que llama 
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"hipersubjetivismo", y que por lo tanto solo debe de ser leída de una forma interpretativa, sin 

tratar la información como falsa o verdadera, sino como "un producto de un individuo en 

sociedad que hay que localizar, contextualizar y contrastar" (Ibídem, 1998:70).  

Con el objetivo de propiciar un entorno natural durante las entrevistas, la mayoría de ellas se 

han desarrollado en gallego, y las citas literales al discurso de los entrevistados se han 

mantenido en el idioma origianal.  

3.3.3 TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN: EL AN`LISIS DE RED ES SOCIALES 

El anÆlisis estructural en ciencias sociales (Rodríguez, 2005) mediante la teoría de grafos, y 

con la herramienta que brindan los programas de anÆlisis de redes sociales para representar 

las interconexiones de sujetos, unos con otros, hasta construir una estructura social, se 

considera una metodología potente, original y pertinente para estudiar un fenómeno 

relacional, con una estructura concreta no atendida en el anÆlisis de categorías, variables y 

correlaciones.  

En definitiva, la radiografía que nos brindan los sociogramas para el anÆlisis de redes sociales 

se sitœa en el nivel microsistØmico, y atiende a la estructura social en base al conjunto de 

relaciones entre pares, que inserta al individuo dentro de un laberinto de posibilidades, de 

caminos por donde moverse en un sistema social que coarta las posibilidades de acción, y 

otorga distintos roles en función de la posición es tructural de los sujetos.  

3.3.4 TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN: DATOS SECUNDARIOS 

Como complemento a este trabajo de campo, se ha realizado un vaciado de fuentes 

secundarias en Internet, estableciendo como criterios de bœsqueda tØrminos como 

"caciquismo", "enchufes", "concellos", "municipios" y "clientelismo" que permiten acceder a 

un amplio volumen de noticias de prensa y reportajes de televisión sobre el tema. Algunos de 

ellos han sido seleccionados y figuran en las notas a pie de pÆgina a lo largo de este trabajo, 

mostrando el testimonio de algunos sujetos en las numerosas crónicas periodísticas y 

artículos de opinión. TambiØn, este vaciado de fuentes ha permitido recoger en entrevistas en 

prensa escrita, el sentir de algunos de los llamados actores que protagonizan el fenómeno 

estudiado.  
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3.4 METODOLOG˝A Y TÉCNICAS PARA EL AN`LISIS 

Al igual que en el apartado 3.3 de este capítulo metodológico se abordaron las tØcnicas para 

obtener la información y generar el material empíri co, a continuación se discuten los mØtodos 

y tØcnicas que le son propias a la fase posterior del trabajo de investigación: el anÆlisis. 

3.4.1 EL ESTUDIO DE CASO: COMPARACIÓN Y RASTREO DE PROCESOS EN 

CIENCIA POL˝TICA 

El mØtodo de la diferencia y el mØtodo de la semejanza, formulado por su precursor John 

Stuart Mill (citado en Van Evera, 2002; George y Bennett, 2005; Gerring, 2007a), ha 

contribuido con un mØtodo-lógico para la inducción en ciencias sociales. BÆsicamente, 

empleando el procedimiento del mØtodo de la diferencia, el investigador observa casos con 

características similares y resultados distintos; en cambio, empleando el procedimiento del 

mØtodo de la semejanza, el investigador observa casos con características diferentes y 

resultados similares. 

Otra estrategia no comparativa para obtener explicaciones de cómo opera una hipótesis es el 

rastreo de procesos, esto es, "examinar los procesos mediante los cuales las condiciones 

iniciales del caso se traducen en resultados del mismo" (Van Evera, 2002:64). La 

comparación con procedimientos lógicos y el rastreo  de procesos, son los mØtodos 

principales para comprobar la teoría existente y generar nuevas hipótesis empleadas en este 

trabajo. A continuación se desarrollan. 

La construcción de una teoría particular y actualiz ada de la micro-lógica del clientelismo, 

necesita observar los mecanismos operativos de las relaciones de intercambio, atendiendo al 

contexto institucional, económico, social, históric o y cultural en un Ærea local. El anÆlisis 

llevado a cabo en esta tesis consiste en el estudio de tres casos que permita contrastar la teoría 

existente. La justificación para realizar estudios de casos se fundamenta en un anÆlisis 

intensivo (Gerring, 2007a) mÆs que extensivo, orientado a los casos y no tanto a las variables 

(Landman, 2011), que permita indagar en la lógica p articular de clientelismo en Galicia a 

travØs de la historia de dos patrones, que lideran sus respectivas redes clientelares locales -

con ramificaciones hacia arriba-; junto al caso de un patrón provincial, que controlaba a los 

patrones locales de los municipios de su circunscripción desde la Diputación. 

El objetivo de analizar estos tres casos es observar sus características cualitativas mÆs 

específicas, adentrÆndose en las dinÆmicas del clientelismo observadas en una administración 
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local desdoblada (municipios y provincias), una condición estructural no lo suficientemente 

estudiada que configura la organización de las rede s clientelares, y el caso gallego es un 

modelo con esta condición estructural, por lo tanto , idónea para utilizar como campo. La 

alternativa a la estrategia de anÆlisis propuesta, sería una comparación de N-grande (muchos 

casos) mediante tØcnicas estadísticas, que aumenten el nivel de abstracción (Sartori, 2011), 

corre el riesgo de diluir el significado de los conceptos específicos a comparar, a razón de la 

PI formulada: la lógica interna del clientelismo en  Galicia con su idiosincrasia estructural; y 

evitar así, la "información superficial" (Geddes, 2 003:133) o comparar generalidades que 

escaparían a las peculiaridades del fenómeno. Por l o tanto, el estudio tiene un doble objetivo: 

que el conocimiento avance sobre los históricos "ca ciques gallegos", y a su vez, que la 

disciplina avance mediante una modesta aportación d e nuevas hipótesis que puedan ser 

generalizables en contextos estructuralmente equivalentes. Por sociedades estructuralmente 

equivalentes a la gallega, cuyas redes clientelares operen de manera cualitativamente similar, 

se entiende a que estØn en un proceso de modernización, con un alto peso de población rural, 

bajo un gobierno local multinivel que da lugar a unas redes clientelares dependientes de la 

alineación de siglas, y donde uno de los niveles se a una institución de democracia indirecta 

como es la diputación provincial en Espaæa. 

La finalidad de los estudios de caso48 presentados en este trabajo es generar nuevas hipó tesis 

e identificar nuevas variables (George y Bennett, 2005) mediante un anÆlisis exploratorio, por 

lo tanto, esta investigación mantiene que el "estud io de caso puede ser mÆs œtil que los cross-

case studies cuando se encuentra un tema por primera vez o se estÆ considerando de una 

forma nueva"49 (Gerring, 2007a:41). Sin embargo, Geddes (2003) nos recuerda algunas de las 

criticas que reciben los estudios de caso cuando persiguen la aspiración de testar -y no 

generar- hipótesis: incluir muchos factores causale s en pocos casos y que el resultado sea la 

imposibilidad de evidenciar la confirmación o "desc onfirmación" de las hipótesis; aunque la 

misma autora tambiØn nos advierte de lo contrario: aumentar el nœmero de casos, en la 

                                                 
48 Siguiendo a Stephen Van Evera, "los estudios de casos pueden servir de cinco propósitos principales: 
contrastar teorías, crear teorías, identificar condiciones antecedentes, verificar la importancia de estas 
condiciones antecedentes y explicar casos de importancia intrínseca" (Van Evera, 2002:65). 
49 John Gerring entiende que "los estudios de caso son mÆs œtiles cuando el propósito de la investigación es 
generar hipótesis en lugar de probar hipótesis, cua ndo se da preferencia a la validez interna sobre la validez 
externa, cuando el conocimiento de los mecanismos causales se prioriza sobre cuales son efectos causales, 
cuando la profundidad de proposiciones se aprecia mÆs que la extensión del anÆlisis, cuando la población es mÆs 
heterogØnea que homogØnea, cuando las relaciones causales son fuertes y no dØbiles, cuando la variación de los 
factores clave en mÆs rara que comœn, y cuando las evidencias de buena calidad se concentran en vez de 
dispersarse. La complejidad causal y el estado de la cuestión actual en un campo de investigación que tambiØn 
puede influir en la elección de un investigador de adoptar un diseæo de investigación de un estudio de caso o 
estudio comparados" (Gerring, 2007:66). 
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comparación no cuantitativa, puede conllevar a una pØrdida de precisión descriptiva. La 

solución, por lo tanto, estÆ en el equilibrio y en adecuar nuestra estrategia a las necesidades 

de cada caso. Del estudio de casos pueden surgir nuevos conceptos operativos, matizar y 

actualizar otros que permitan comparaciones futuras con N grande que, debido a su alta 

abstracción, sus modelos no pueden detectar porque sus variables no los recogen. Sin 

embargo, una vez generadas nuevas hipótesis en la t esis, y comprobado en nuestros casos las 

hipótesis existentes en la literatura del clienteli smo, se procederÆ a comprobar algunas de las 

hipótesis generadas. 

¿Cómo comparar casos? 

La metodología de estudio de caso "incluye tanto a los estudios de un solo caso como a las 

comparaciones de un pequeæo nœmero de casos" (George y Bennett, 2005:18), y en este 

subapartado trataremos el proceso para realizar comparaciones de un pequeæo nœmero de 

casos. Comparar tiene dos claves, la primera el proceso lógico para contrastar, y la segunda, 

la objetividad y precisión para describir los hecho s introducidos en el anÆlisis. 

Sobre la primera clave de la comparación (proceso l ógico): hablar de mØtodo comparativo 

quiere decir que existe un procedimiento para comparar, donde, en primer lugar, hay que 

decidir a donde queremos llegar con la comparación 50, si Y (VD) o X (VI) centra el anÆlisis 

estamos generando hipótesis, mientras que si X 1 / Y centra el anÆlisis -la primera causa la 

segunda- se estÆ comprobando hipótesis (Gerring, 2007a). De manera mÆs pormenorizada, si 

el investigador quiere explicar el resultado, pero no tiene ideas de las causas, el investigador 

debe describir Y. Si el investigador quiere investigar los efectos de una causa concreta, sin 

ideas preconcebidas sobre que podría causar el efecto, el investigador debe describir la X. En 

cambio, si el investigador quiere investigar una relación causal particular, se debe describir la 

X1/Y (VI-VD). Por lo tanto, centrarse en VD o VI es explicar y generar nuevas hipótesis, 

centrarse en X1/Y (VI-VD) es confirmar/desconfirmar hipótesis exis tentes (Ibídem, 2007). 

La segunda clave de la comparación (objetividad y p recisión): la explicación del pÆrrafo 

anterior es el proceso lógico, pero este necesita d e un "rastreo" del material empírico para 

encontrar los mecanismos -dentro de los casos- que explican y justifican la relación entre X 1 

                                                 
50 Las abreviaturas del lenguaje matemÆtico son muy cómodas para explicar estos procesos: "Y" siempre es  la 
variable dependiente (VD) o el resultado -problema de investigación-; y "X" siempre es una variable 
independiente (VI) -la variable que causa un efecto en otra-.  
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e Y, o que expliquen la relevancia de los factores/variables:51 ¿Cómo controlar lo que 

estamos comparando y cómo saber que estamos observa ndo aquellos factores clave? Para 

responder a esta doble pregunta, Stephen Van Evera recomienda al investigador comparar de 

manera controlada, mediante la exploración de "obse rvaciones apareadas de dos o mÆs casos, 

preguntÆndose si los valores de los pares son congruentes o incongruentes con las 

predicciones de la teoría sometida a contrastación"  (Van Evera, 2002:66). Es decir, mirar 

primero ahí donde la teoría del clientelismo nos indica, en nuestro caso, los mecanismos de 

reproducción del clientelismo, los factores causale s observados en otros casos y las 

condiciones históricas bÆsicas del fenómeno; sin que ello limite nuestro estudio y nos impida 

observar las características particulares que pueda manifestar el fenómeno local. Como 

consecuencia, la solución pasa por equilibrar la in tuición ad hoc del investigador con la 

literatura. Al margen de leer los hechos a la luz de marco teórico, el anÆlisis necesita de una 

descripción objetiva y una precisión cualitativa de  los mismos, para poder comparar estos 

mecanismos explicativos bajo reglas y procedimientos lógicos. Por lo tanto, las descripciones 

de los hechos introducidos en el anÆlisis (antes del emplear el proceso-lógico), tienen que ser 

veraces y plurales: el investigador debe acudir a una gran variedad de fuentes, en nœmero 

pero tambiØn diversidad en cuanto a perspectivas del objeto de estudio, contar con estas 

versiones subjetivas para construir un relato lo mÆs objetivo posible, mediante testimonios 

directos de actores y fuentes secundarias que enriquezcan los casos de matices.  

Es una tarea complicada explicar la prÆctica del anÆlisis, pero de la forma menos abstracta 

posible, ese puede entender que el anÆlisis mediante comparación de un material empírico, 

debe atender a las características dentro de cada caso que "difieren de" o "se asemejan a" 

otros casos, la identificación de estos factores/va riables se contrasta con la teoría y con los 

demÆs casos con el fin de justificar que contribuyen a un determinado resultado. Cuando se 

formulan las hipótesis hay que considerar a) quØ variable dependiente -o resultado- 

exactamente quiero explicar o predecir?; b) quØ variables independientes del marco teórico 

quiero estudiar?; y c) cuÆl de esas variables permanecerÆ constante y cuÆl de esas variables 

variarÆ entre los casos que se comparan? (George y Bennett, 2005).  

                                                 
51 Esta investigación considera que los elementos cua litativos son factores y no variables, pues para que un 
elemento sea considerado una variable debe de tener la capacidad de cambiar de manera gradual, presentar 
diferencias de grado cuantitativas, por lo tanto, si se mantiene el lenguaje cuantitativo de variables (cuando 
queremos decir factores) es para no confundir al lector, y para respetar el lenguaje de los autores citados. En 
cambio, en los capítulos de anÆlisis se utilizarÆ en tØrmino factor cuando corresponda a un elemento cualitativo; 
y variable cuando corresponda a un elemento cuantitativo que varíe y haya sido medido.  
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Existen dos estrategias generales, 1) el anÆlisis mediante el sistema de mÆxima similitud 

(SMS); o 2) el anÆlisis mediante el sistema de mÆxima diferencia (SMD). El sistema SMS de 

anÆlisis, comœnmente utilizado donde existen unas particularidades que justifican tratar a esa 

zona como especial, serÆ el que esta investigación utilice, y a continuación nos remitiremos. 

Cuando existen casos atípicos el mØtodo de comparación mÆs apropiado es el diseæo del 

sistema de mÆxima similitud (SMS), basado en el mØtodo de la diferencia donde se 

identifican los rasgos clave que son diferentes en casos similares y que por lo tanto explican 

los resultados políticos observados (Van Evera, 2002; Landman, 2011); es decir, cuando dos 

casos similares tienen un resultado distinto (Y); para ello se establecen variables de control 

X1 que permanecen constantes -pues son comunes a todos los casos de clientelismo-, y se 

busca cual es la X en que difieren los casos para detectar la/s variable/s explicativa/s (George 

y Bennett, 2005; Gerring, 2007a). La clave de este mØtodo de comparación estÆ en las 

variables control -tambiØn conocidas como variables constantes-, fundamentales para 

justificar que los casos comparados presentan patrones comunes, pero que se produce un 

resultado distinto debido a la influencia de las variables atípicas, no comunes en los demÆs 

casos y que por lo tanto causan ese resultado opuesto dentro de los casos contrastados en el 

modelo.52 

En este caso de anÆlisis cualitativo, los elementos no comunes serÆn tratados como factores 

causales y no como variables independientes, pues los elementos cualitativos no varían como 

lo hacen las variables de grado -o continuas- propias de los estudios estadísticos, mÆs bien, 

son factores dicotómicos que su presencia o ausenci a explican los resultados de un fenómeno. 

Como herramienta para este anÆlisis comparado cualitativo, una vez completada la 

información histórica y narrativa de los casos obje to de estudio, y comprobado los resultados, 

e identificados los factores causales del fenómeno en tØrminos dicotómicos, se elabora una 

tabla booleana (Landman, 2011), donde segœn la presencia/ausencia de los factores  se 

identifican las condiciones causales.  

¿Cómo rastrear los procesos de un caso? 

La ciencia social es interpretativa pues tiene que explicar cuestiones como porquØ la gente 

hace lo que hace, o pensar que piensan los actores para saber cuÆles son sus intenciones o 

                                                 
52 En palabras de John Gerring, el modelo experimental para comparar casos "consiste en uno o mÆs casos 
observados a travØs del tiempo, donde la variable independiente clave sufre un cambio manipulado. Uno o mÆs 
de los casos (el grupo de control), generalmente elegidos al azar, no son objeto de tratamiento. En consecuencia, 
el analista observa la variación temporal y espacia l" (Gerring, 2007a:157).  
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motivaciones (Gerring, 2007a), uno de los mØtodos para realizar esta interpretación es el 

process tracing o rastreo de procesos, fundamentalmente diferente al anÆlisis estadístico, ya 

que se centra en los procesos secuenciales en un caso histórico concreto, y no en 

correlaciones de datos a travØs del caso (George y Bennett, 2005). Por lo tanto, el process 

tracing se inserta dentro de la tradición metodológica de l os mecanismos causales, que 

explica la relación de X e Y, o la estructura que v incula input y output (Hedström y 

Swedberg, 1998), es decir, debemos entender a los mecanismos causales como la morfología 

del proceso de porquØ la VI causa la VD, en palabras de Mahoney, "las ruedas y los dientes" 

que conectan las variables (Mahoney, 2003), mientras que el anÆlisis correlacional 

(estadístico) explica la relación entre la variable s en base a observaciones regulares de la VI 

para asumir que causan la VD53 (Gerring, 2007b).  

Para estudiar los procesos identificamos un problema de investigación, y se rastrean sus 

orígenes para obtener explicaciones, analizando sistemÆticamente "a la luz de las preguntas 

de investigación" (Collier, 2011:823) cómo opera un a hipótesis, por lo tanto, rastrear 

procesos es "examinar los procesos mediante los cuales las condiciones iniciales del caso se 

traducen en resultados del mismo" (Van Evera, 2002:64), y es que, a menudo la bœsqueda de 

los factores que explican un resultado debe dirigirse a las condiciones iniciales, explícitas o 

implícitas, así como en ocasiones, a las secuencias anteriores a los sucesos, especialmente 

cuando las condiciones del campo son muy complejas (Geddes, 2003). 

Este tipo de anÆlisis posee la virtud de poder profundizar en la secuencia de sucesos causales 

que van originando las condiciones de manera no lineal, escapando de una excesiva 

simplificación, los procesos comprenden los factore s que originan otros factores (pueden ser 

varios) y a su vez inciden directamente sobre la VD o sobre otras VI. En palabras de Barbara 

Geddes, "si las principales causas de la variable dependiente son los factores R a travØs de T, 

sin incluir X, y uno selecciona los casos de un extremo de la variable dependiente, X puede 

ser importante en la muestra seleccionada, ya sea debido a la variación aleatoria o porque 

explica algunas de las diferencias entre los casos, que aœn permanecen en el conjunto de 

datos incluso despuØs de que la selección se haya limitado (o porque estÆ correlacionada con 

algœn otro factor que explica las diferencias restantes)" (Geddes, 2003:93). 

                                                 
53 Ambas tradiciones no son incompatibles y se complementan: se puede justificar por una doble vía las 
regularidades estadísticas, evitando el anÆlisis de mecanismos caer en relaciones espurias. 
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En este sentido, el rastreo de procesos estÆ directamente relacionado con la teoría de la path 

dependency. La clave del argumento de la path dependency - o dependencia de la ruta- es que 

las elecciones tempranas crean legados o instituciones que pasado el tiempo son muy 

complicadas de revertir, y que para ello hay que cambiar los costes y beneficios asociados a 

las elecciones pasadas (Geddes, 2003). Por lo tanto, cuando se propone un argumento 

complejo de ruta dependiente, "es necesario encontrar no sólo las características comunes, 

sino tambiØn una secuencia comœn de sucesos y características con el fin de aproximarse a las 

condiciones iniciales necesarias para probar las hipótesis acerca de los resultados en los 

nodos -puntos de unión- particulares del argumento general" (Ibídem, 2003:143). 

3.4.2 AN`LISIS DEL DISCURSOS 

El objeto de estudio en una observación cualitativa  no es el hecho social en sí, sino su 

representación, lo que permite acceder a Øl hermenØuticamente, desentraæando su lógica 

interna como construcción intelectual, emotiva, emp írica, política, etc. En palabras de 

Fernando Conde, el anÆlisis debe "poder desarrollar de forma mÆs sistemÆtica aquellos 

procesos de trabajo que abordan el texto de una forma mÆs cercana y minuciosa para tratar de 

desentraæar sus tramas y sus dimensiones textuales y que nos permitan avanzar en la 

construcción de los discursos (teóricos) que se exp resan en los textos (empíricos)" (Conde, 

2009:143). La información de la transcripción de la s entrevistas en profundidad y otros 

discursos de fuentes secundarias como entrevistas en TV, declaraciones recogidas en prensa, 

etc., se emplearon para su interpretación, y a part ir de ellos, realizar un anÆlisis sociológico 

del sistema de discursos (ASSD) donde, los intereses manifiestos y latentes son considerados 

para dibujar un esquema topogrÆfico de las dimensiones sociológicas que interactœan en torno 

al objeto de estudio. 

En el ASSD de Conde diferencia entre los procedimientos de interpretación y procedimientos 

de anÆlisis (y la articulación de ambos). Por un lado, la interpretación son las conjeturas 

preanalíticas y los estilos del discurso; y por otro, los procedimientos analíticos es anÆlisis 

sistemÆtico del texto (detectar posiciones discursivas, las configuraciones narrativas y los 

espacios semÆnticos). El ASSD de esta tesis doctoral presenta la inconveniencia de no contar 

con grupos de discusión, por la delicadeza de la te mÆtica y el recelo que existe a discutir 

sobre ella, no se celebraron dinÆmicas grupales.54 Para su sustitución, las entrevistas en 

                                                 
54 Aunque existen multitud de grupos de discusión con  temÆticas "delicadas", el sesgo de lo políticamente 
correcto obstaculiza una deliberación libre y un di scurso sin sesgos: la mayoría de las personas entienden que el 
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profundidad permitieron, en un clima de mayor confianza, propiciar diferencias de grupo, no 

de grupo de discusión realmente, pero sí diferencia s en función al rol del entrevistado 

(político, periodista, afectado...) que son identificadas como "fracciones grupales" siguiendo 

la propuesta de `ngel de Lucas y Alfonso Ortí (cita da en Conde, 2009), definidas como "los 

sectores grupales que mantienen distintas posiciones ante los temas de la investigación" 

(Ibídem, 2009:157). Estas fracciones de grupo social pueden estar correlacionadas con los 

roles de los entrevistados y representan las dimensiones topológicas que constituyen el objeto 

de estudio. En un momento analítico posterior al anÆlisis de las posiciones discursivas, que 

como hemos visto, se manifestaban en las entrevistas, se pasa al anÆlisis de las 

configuraciones narrativas, que "consiste en generar una aproximación literal y global del 

corpus de textos en función de los objetivos de la investigación, de forma que produzcamos 

una primera hipótesis sobre aquellas dimensiones, e jes o vectores multidimensionales de los 

textos" (Ibídem, 2009:167), que son la matriz de las tensiones y conflictos sociales 

manifestados en las entrevistas. 

De acuerdo a la propuesta analítica de Conde, la finalidad del anÆlisis para el que se 

organizaron las entrevistas es, en un primer lugar, para analizar las "posiciones discursivas 

hegemónicas, en el sentido gramsciano de la expresión, o dominantes" y seleccionar dentr o 

de ellas "aquellas que son de mayor interØs para abordar los objetivos de la investigación" 

(Ibídem, 2009:156). Mediante el lenguaje explícito -manifiesto-, y el lenguaje implícito -

latente-, es posible la configuración de las posici ones discursivas como una guía de anÆlisis 

del texto al identificar las perspectivas que se expresen como las dominantes. Las posiciones 

discursivas correlacionadas con los roles de los participantes en las entrevistas busca, 

intencionadamente, versiones de la realidad. Todo ello se emplea para el diseæo de ejes o 

vectores multidimensionales -en coherencia con el material empírico-, es decir, el texto 

vertido de las entrevistas se ordena en dimensiones del discurso grupal; y se conecta el 

sentido general del discurso con su contexto, los objetivos e hipótesis de la investigación, y 

todo ello a la luz del marco teórico. 

El anÆlisis empírico de la tesis emplea mapas y grÆficos que formalizan y visualizan la 

configuración narrativa, para articular en forma de  dimensiones topológicas. Este "mapa 

topológico puede considerarse una especie de campo de fuerzas que relaciona, vincula y 

opone los puntos situados en el mismo de forma anÆloga a lo narrado en el texto" (Conde, 

                                                                                                                                                        
clientelismo es malo -menos cuando se benefician de Øl- y el discurso estaría excesivamente contaminado por lo 
que se entiende que se debería decir. 
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2009:171). Son, al fin y al cabo, representaciones grÆficas de los conflictos que suscita las 

relaciones clientelares, con beneficiados y afectados, demuestran la existencia simultÆnea de 

estos y ayuda a visualizar esta dimensión sistØmica, "visualizar las tensiones y los conflictos 

del texto, que ayuda a representar los conflictos ideológicos dominantes en el mismo y a 

relacionarlos con el conjunto de posiciones sociales que los sostienen y que los expresan" 

(Ibídem, 2009:199). 

3.4.3 EL AN`LISIS CUALITATIVO MEDIANTE LA TEOR˝A FU NDAMENTADA Y 

LOS MAPAS CONCEPTUALES 

La teoría fundamentada y la elaboración de mapas co nceptuales son una tØcnica eficaz para 

sintetizar corrientes y sinergias. El anÆlisis del investigador cualitativo consiste en identificar 

las distintas interpretaciones sobre el fenómeno, a gotando el nœmero posible de 

interpretaciones, se puede conseguir la objetividad construyendo tipologías que recojan las 

posibles versiones, e inferir la realidad mediante este proceso (Zapata y SÆnchez, 2011), que 

se podría llamar de objetivación de las subjetivida des. Por lo tanto, el anÆlisis cualitativo 

consiste realizar inferencias, ya sean descriptivas o explicativas: "lograr extraer una 

información que no era explícita, mediante asociaci ones de información. Resumiendo, es un 

proceso de categorización o codificación, para fina lmente llegar a una serie de conclusiones 

que den como resultado la respuesta a nuestra PI" (Ibídem, 2011:166). 

La característica de la teoría fundamentada es desproveerse de unas hipótesis o presupuestos 

basados en un marco teórico que, a la postre, beba de otras fuentes y otros casos; para 

centrarse en los datos como œnica vía para generar teoría y conceptos ad hoc, mediante el 

proceso lógico de la inducción (Trinidad; Carrero; y Soriano, 2006). 

En esta línea, es muy interesante el desarrollo de redes conceptuales o cognitivas para 

construir teorías en base a las categorías que surgieron en el anÆlisis, lo que comœnmente se 

puede conocer como grounded theory: generar categorías analíticas, codificando la 

información para despuØs relacionarlas entre sí y desarrollar una teoría (Zapata y SÆnchez, 

2011). Estas categorías deben de ser abstractas, construidas a partir del discurso, 

interdependientes pero heterogØneas entre sí, lo cual permitirÆ discriminar y no solaparse.  

Otra propuesta considera que el discurso argumentativo resulta central para la comprensión 

del sentido de la acción social, debido a que "cuan do un sujeto argumenta, presenta razones, 

motivos, causas, a partir de las cuales justifica sus acciones o sus puntos de vista. Analizar la 

argumentación implica, por otra parte, decodificar los sistemas de creencias que forman parte 
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del bagaje cognitivo de los sujetos. Y es a partir de dichos sistemas de creencias -que operan 

como redes semÆnticas- que resulta plausible obtener un perfil del sistema de cogniciones 

sociales que da sustento al mundo de la vida del sujeto" (Merlino, 2012:24 en Arroyo y 

SÆdaba).  

3.4.4 INDICADORES DEL SISTEMA DE PARTIDOS 

Para el anÆlisis del sistema de partidos clientelar se emplean indicadores de fraccionalización, 

que reflejen nœmero de partidos políticos que operan en un sistema de partidos"  (Ruiz y 

Otero, 2013:122), que nos permita comprender como el impacto de la política clientelar y los 

ciclos de auge y decadencia de la machine en el sistema de partidos y la gobernabilidad, 

donde segœn la propuesta de Ware (2004, cit. en Ibídem, 2013), pueden existir cuatro posibles 

escenarios: 

• Sistemas de dos partidos y medio: normalmente ninguno de los dos partidos mayoritarios 

llega al 50% de los sufragios pero mantienen una distancia considerable con el tercer 

partido. 

• Sistemas con un partido grande y otros mucho mÆs pequeæos: se acerca al 50% y le 

siguen varios partidos mucho mÆs pequeæos. 

• Sistemas con dos partidos grandes y varios mÆs pequeæos: ambos partidos alcanzan el 

65% de los votos y ningœn otro supera el 14%. 

• Sistemas de partidos equilibrados: el partido mÆs votado no alcanza el 45% y las dos 

formaciones mÆs votadas no superan el 65%.  

Para detectar estos modelos, se emplea los índices de fragmentación de Rae (1967, cit. en 

Ibídem, 2013:126), oscila entre 0 y 1 y "representa la probabilidad de que eligiendo a dos 

votantes al azar estos se decanten por partidos diferentes", donde se introducen todos los 

partidos que se presentaron y obtuvieron votos para obtener el ˝ndice de Fragmentación 

Electoral (IFE), o en base a la proporción de escaæos de todos los partidos que se presentaron 

a las elecciones y obtuvieron representantes, se calcula la fragmentación parlamentaria (IFP), 

-ambos índices- a mÆs cerca de 1 mayor nœmero de partidos en competición. 

Para el cÆlculo de índice de Fragmentación se emplea la siguiente fórmula:  

� � � �����	



���
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Otro indicador empleado es el nœmero efectivo de partidos (NEP) de Laakso y Taagepera 

(1979, cit. en Ibídem, 2013:130), que indican el nœmero de partidos políticos que obtienen 

una representación importante de votos NPE electora l (NPEe) o escaæos que atiende a la 

representación parlamentaria (NEPp), para su interp retación, el nœmero de partidos relevantes 

son las unidades y las dØcimas los partidos secundarios, cuanto mÆs cerca de alcanzar la 

unidad mÆs posibilidades de emerger. 

Para el cÆlculo de índice de nœmero efectivo de partidos se emplea la siguiente fórmula:  

��� �
� ���	
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Debido a que en nuestros casos, por lo general, existe un partido clientelar hegemónico 

seguido de una serie de partidos divididos y mÆs pequeæos, se elabora tambiØn el índice 

nœmero de partidos (NP) o ˝ndice de Molinar (1991), "adecuado en contextos donde existe un 

partido mayoritario acompaæado de pequeæas formaciones con menos capacidad para 

alcanzar el poder" (Ibídem, 2013:132). 

Para el cÆlculo de índice de Moliner se emplea la siguiente fórmula:  
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Otros indicadores empleados son el índice de concentración y el índice de competitividad 

(Ocaæa; y Oæate, 1999), donde el primero "mide el porcentaje de votos y de escaæos que 

suman entre los dos primeros partidos"; y el segundo "manifiesta el grado de rivalidad entre 

los dos principales partidos y puede, así, ser adecuadamente medida por la proximidad de sus 

respectivos resultados", es decir, a mayor valor del índice de concentración mÆs hegemonía 

de los dos principales partidos, y a mayor valor del índice de concentración menos 

competitividad entre ellos.  

3.4.5 AN`LISIS ESTAD˝STICO: LA REGRESIÓN LOG˝STICA Y LINEAL 

Esta investigación utiliza tØcnicas de regresión no  lineal. En particular, la tØcnica de regresión 

logística es un complemento a las estrategias metodológicas centrales de la tesis, naturales de 

los estudios de caso cualitativo. Sin embargo, la estadística55 no busca cubrir ningœn vacio 

inaccesible para el anÆlisis causal basado en mecanismos, mÆs bien, acudimos a estas tØcnicas 

                                                 
55 "Correlation is not causation" (Gerring, 2010). 
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de regresión multivariable para justificar por una doble vía las explicaciones del 

funcionamiento del clientelismo, primero a travØs de algunos mecanismos (porquØ X1 + X2... 

causan Y), para despuØs reformar la idoneidad de las hipótesis y variables identificadas como 

causales, mediante las regularidades en la VI sobre la VD.56  

Con la intención de alcanzar un conocimiento mÆs profundo que el que nos permiten el 

anÆlisis uni/bivaribale, debemos acudir al anÆlisis multivariable, pues nos "proporciona una 

visión conjunta e integrada, que describa y/o expli que la realidad que se analiza" (Cea 

D·Ancona, 1998:337), cuando el objetivo pasa por buscar el grado de dependencia de una 

variable sobre otra(s) variables, acudimos a las tØcnicas de dependencia, entre las cuales se 

inserta la regresión logística. Para su explicación  resulta necesario discutir la regresión lineal. 

La tØcnica de la regresión lineal consiste "en el anÆlisis de relaciones de dependencia (causa-

efecto) entre dos valores de una œnica variable dependiente (aquella cuya variabilidad el 

investigador desea analizar), y los correspondientes a dos o mÆs variables independientes 

(tambiØn denominadas variables predictoras o explicativas)" (Cea D·Ancona, 2004:13). Esta 

tØcnica requiere de la utilización de variables cuantitativas o continuas, cuyo valor o 

intensidad se refleje de forma mØtrica, por ejemplo, la autoubicación ideológica en una escala 

de 1 a 10. Una vez que se haya construido un modelo hipotØtico de las VI que pueden 

correlacionarse con la variabilidad de la VD (variables causales), se introducen otras VI que 

llamamos de control, que buscan reducir los sesgos y mejorar la predicción de la VD, 

controlando "la influencia que sobre ella tienen el resto de las variables incluidas en la 

regresión" (Escobar; FernÆndez; y Bernardi, 2012:297). 

La tØcnica de la regresión logística, comparte todas las características con la regresión lineal 

seæaladas anteriormente, excepto el tipo de variables empleadas. Se emplea cuando se 

necesita analizar una variable dependiente dicotómi ca, vØase sexo o la presentacia/ausencia 

de un determinado factor; en estos casos donde las variables no aumentan ni disminuyen en 

una escala, el anÆlisis "logit" es la mejor opción, porque la VD "se caracteriza por ser una 

variable categórica, generalmente enunciada en form a binaria: Y=1 (ocurrencia del evento) e 

Y=0 (no ocurrencia)" (Cea D·Ancona, 2004:127). A su vez, las variables del modelo para 

predecir pueden ser o cuantitativas (continuas), o bien cualitativas (binarias), con preferencia 

hacia las primeras.  

                                                 
56 En otras palabras, "los mØtodos de N grande nos dicen mÆs acerca de si las hipótesis son vÆlidas que las 
razones de que lo sean. Los estudios de casos dicen mÆs acerca de por quØ son vÆlidas" (Van Evera, 2002:64). 



 

 



CAP˝TULO 4  

HISTORIA DE LO NUESTRO: TRES CASOS DE CLIENTELISMO 

POL˝TICO Y SUS HECHOS ASOCIADOS 

4.1 INTRODUCCIÓN 

A continuación se repasan las biografías de tres pa trones clientelares de sonora 

representatividad, que identificamos con tres casos paradigmÆticos del fenómeno de lo que se 

entiende, en Galicia, por un patrón o cacique: los alcaldes JB (caso 1) y JC (caso 2) -patrones 

municipales-, al que se suma el caso del presidente de una Diputación gallega JLB (caso 3), -

patrón provincial-; los tres manejaron sus respecti vas redes clientelares, reproduciendo buena 

parte de las características del clientelismo. 

El propósito principal de este capítulo, no consist e en realizar un anÆlisis explicativo que 

vincule casos y teoría, datos y mØtodo, sino ofrecer una crónica lo mÆs descriptiva y detallada 

posible sobre la trayectoria personal de tres dirigentes clientelares, para que en sucesivos 

capítulos, acudir al testimonio aquí vertido y relacionar ejemplos de clientelismo con su 

estrategia de campo; con su evolución hacia otras f ormas; y con las dinÆmicas temporales en 

su contexto sociopolítico. Este capítulo, tambiØn servirÆ para consumar los objetivos 2 y 6 de 

la investigación.  

La comprensión de las circunstancias donde se desar rolla la compra de voto y el patronazgo, 

permitirÆ no limitar el anÆlisis a hechos concretos y aislados; la narración contextualiza las 

prÆcticas como deudoras de una historia y de una "vida de partido", lo cual condiciona el 

devenir de los acontecimientos y motiva las tÆcticas clientelares de los protagonistas. 

Una vez mÆs, se espera que el lector comprenda, que en las tres biografías políticas que esta 

tesis utiliza como muestra, no se citen nombres propios ni fuentes concretas que puedan 

desvelar la identidad y localización de los protago nistas. Algunos de los hechos relatados son 

de tal gravedad, que para la protección del candida to a doctor frente a denuncias y amenazas, 

parece razonable omitir la identificación de los ac tores, y evitar la suerte de periodistas y 

miembros de partidos de la oposición en sociedades dominadas por las redes clientelares. 

Actuando de buena fe, se confía en que el lector no dudarÆ en otorgar a los hechos relatados 

la veracidad que merecen.  
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4.1.1 ¿PORQUÉ SE ELIGEN ESTOS CASOS? 

Para la selección de los tres casos de clientelismo  se siguieron algunos de los criterios 

propuestos por Stephen Van Evera (2002), que destaca como criterios apropiados la riqueza 

de los datos, los valores extremos de la VI o VD, la gran variación "intracaso" de las 

variables, su relevancia con los problemas políticos actuales, su carÆcter desviado, su 

importancia intrínseca y adecuación para una compar ación controlada. La presencia de estos 

criterios en nuestros casos se justifica a continuación: 

1) el "criterio principal para la selección de un caso  es que debe de ser relevante para el 

objetivo de estudio de la investigación" (George y Bennett, 2005:83), por ello se acudió a 

la bœsqueda de tres casos paradigmÆticos donde se manifiesten las prÆcticas de las redes 

clientelares de forma notoria, conocidas mediante su trascendencia mediÆtica en los 

medios de comunicación locales, para realizar ricas  observaciones cualitativas de la 

evolución del fenómeno; 57 

2) asumir este sesgo de selección fue insalvable, debi do a que las redes clientelares tienen 

una implantación territorial mÆs intensa en algunas localidades que en otras; esta escasa 

transversalidad del fenómeno, como demuestra la pol ítica comparada -en algunas 

sociedades ha desaparecido (Stokes et al., 2013)-, complica asumir el principio de 

selección aleatoria de los casos para una comparaci ón cualitativa "small-N"; 

3) la naturaleza oculta de las prÆcticas clientelares no es una barrera menor: la información 

no es precisamente accesible, realizar entrevistas y que los sujetos se expresen con 

libertad, llegar a informantes clave, etc., depende de ir "haciendo contactos" en partidos, 

asociaciones vecinales, medios de comunicación y si ndicatos, por ello es necesario acudir 

a casos donde la manifestación del fenómeno sea una  evidencia social reconocida; 

4) la selección de los casos para profundizar en las p rÆcticas clientelares, estÆ atada a donde 

se puede realizar el trabajo campo y recoger el material empírico necesario; 

5) las PI formuladas necesitan de profundidad en las descripciones -y no un mayor nœmero 

de casos- hasta el límite de la saturación cualitat iva, y no un bajo error estadístico, que 

nos permita centrarnos en los elementos mÆs específicos del fenómeno; 

6) el marco donde operan las redes clientelares seleccionadas comparten una misma 

comunidad política, cultural y territorial que facilita la analogía y la comparación 

controlada. 

                                                 
57 Van Evera insiste en la necesidad de buscar valores extremos tanto en la variable independiente como en la 
dependiente, sobre todo en la VD si queremos construir una teoría. 
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4.2 JB, EL HOMBRE FUERTE DE CASTROFORTE  

"Nunca he necesitado a los partidos políticos para conseguir 
votos, son ellos quienes me han necesitado a mí". 

JB. 

La selección del caso de la red clientelar dirigida  por JB en la villa gallega de Castroforte, se 

justifica por la sustantividad del mismo, una red clientelar incólume prÆcticamente hasta 

1991, ganando todas las elecciones municipales y protagonizando la vida política, ligada al 

conflicto entre dos posiciones socialmente irreconciliables en la villa, una cultura política 

clientelar y una cultura política competitivo-pluralista forman el cleavage principal de la 

política local. El control por parte de la clientela del sistema de partidos frente a unas fuerzas 

políticas de la oposición fuertemente ideologizadas ; junto a la estructura política 

supramunicipal (provincial, regional y estatal) que forman el sistema clientelar.  

4.2.1 LA VIDA POL˝TICA DE JB 

Castroforte es un municipio costero de cerca de 10.000 habitantes, dotado de una economía 

centrada en la pesca y el turismo, con una renta per cÆpita por encima de la media gallega,58 

ademÆs de poseer una activísima vida política y sindical que, desde los inicios de la 

transición, lo convertiría en uno de los municipios  mÆs conflictivos y movilizados de la 

geografía gallega, como muestra el elevado nivel de participación electoral, en torno al 80% 

en las municipales. Pero tras esta economía y política formales, subyacían unas influyentes 

dimensiones de economía y política sumergida:59 especulación urbanística, contrabando, 

sectores económicos parasitarios de la subvención, clientelismo, corrupción, etc. 

JB fue la figura política local mÆs influyente en Castroforte durante la transición a la 

democracia hasta los aæos noventa, ya fuese como alcalde o como candidato. La familia de 

nuestro patrón procedía de la clase media-alta loca l del sector del comercio y la hostelería, lo 

que le proporcionó abundante capital social, no así  grandes recursos económicos. Con su 

formación en el seminario donde había cursado bachi llerato, y abandonado en el primer aæo 

                                                 
58 La renta familiar disponible por habitante en el municipio en aæo 1986 alcanza las 725.600 pts. mientras que 
la media provincial es de 561.746 pts. 
59 La renta familiar disponible por habitante en el municipio en aæo 1982, segœn la consultora CIISA para la 
antigua Caixa Galicia, considerando la economía formal era de 360.237 pts., y la media provincial ascendía a 
368.654 pts.; sin embargo, lo significativo de nuestro caso es que en 1984 se procede a otra estimació n 
incluyendo en el cÆlculo a la economía sumergida y las cifras se disparan, la renta de Castroforte asciende a 
657.442 pts. (un 82% mÆs), mientras que la media provincial a 467.095 pts. (un 26% mÆs). 
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sus estudios de ingeniero tØcnico, decide dedicarse a "los negocios". En los primeros 

momentos de la carrera política de JB, concentra sus esfuerzos en contar con un entorno de 

influencia y mediación a travØs de contactos dirigidos, primeramente hacia arriba: Diputación 

provincial, Gobierno Civil, militares de alta graduación, responsables de la banca, 

constructores y notables económicos de la zona, a l os que JB gustaba definir como 

"autoridades". La estrategia personal del patrón- broker pasaba por utilizar los recursos 

pœblicos para agraciar a estos, mediante la invitación a fiestas locales con gastos pagados, 

estancias sufragadas con dinero del Ayuntamiento en hoteles de lujo, regalos varios con 

facturas justificadas con el anónimo de "diversas p ersonalidades". Otros recursos empleados 

son las permisibilidades a constructores, en licencias, tratato especial, etc. A la par, la red 

acumulaba relaciones hacia abajo, transmitiendo claramente el mensaje de que "con JB todos 

ganan", en virtud de su poder para conseguir recursos, subvenciones y obras pœblicas, es 

decir, tejer la red de clientes e incondicionales a base de favores varios que no implican una 

gran merma de los recursos: el no cobro de tasas, otorgamiento de licencias, 

recomendaciones para el servicio militar, contactos en la capital de provincia, en Madrid, 

etc.; el patrón local tambiØn poseía una gran vocación de broker, de intermediar a unos con 

otros de distintas esferas, gracias al capital social acumulado.  

JB fue un joven concejal durante el tardofranquismo, un hombre del rØgimen en Castroforte 

que llega a la alcaldía en 1975 por asignación del Gobernador civil de la provincia, tras el 

cese del anterior regidor de la villa. Las razones del cese hablan por sí mismas: la oposición 

de este œltimo a la urbanización de los arenales, de propiedad municipal, una magnifica playa 

por parte de una peculiar empresa, CASTROLAN S.A. La intrahistoria del acceso a la 

alcaldía resulta en extremo elocuente de la personalidad y capacidad de explotación de los 

recursos de segundo orden por parte de JB, tras diversos contactos con un importante 

constructor de la provincia, hombre del rØgimen y muy influyente ante el Gobernador civil, 

aprovechando JB la ocupación de la alcaldía, en fun ciones por viaje del alcalde, JB realiza 

una compra de solares a empresas vinculadas a CASTROLAN, alcanzando un acuerdo 

beneficioso para sus intereses al convertirse en el interlocutor privilegiado de los grupos 

especuladores que operaban en la zona. Ya como alcalde, comenzó a apoyar las 

irregularidades urbanísticas que necesitaran sus contactos, por ejemplo, la no paralización de 

una cantera ilegal en terrenos municipales (explotada sin subasta, ni proyecto o informes 

tØcnicos, ni licencia municipal), por el influyente constructor precitado como parte del 
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acuerdo para que JB llegara a la alcaldía por designación, 60 empresario tambiØn propietario 

de un chalet construido sin licencia y ocupando terrenos comunitarios. 

En los aæos sucesivos, este constructor aparece como el contratista de varias calles de la 

localidad, y beneficiario de la contrata de la traída de aguas, lo cual permitió a JB ganarse la 

fama de "conseguidor" ante la clamorosa necesidad de este servicio en Castroforte. Con lo 

cual, nuestro patrón consigue devolver el favor al constructor, por interceder a su favor para 

acceder a la alcaldía, y a su vez, las obras contratadas -plagadas de irregularidades- fueron su 

"bandera" política como gestor. A todo esto se le suman las urbanizaciones costeras 

construidas sin licencia, apropiÆndose de terrenos comunales, edificaciones en la playa, 

incumpliendo el plan parcial, etc., forjando amistades instrumentales en el nivel provincial y 

con los hombres de negocios madrileæos, que le devolvían los favores vía negocios privados, 

como un restaurante gallego en la capital.  

El asunto de mayor relieve económico, sin embargo, muy significativo políticamente, sería el 

cØlebre affaire de CASTROLAN. Los orígenes de JB con esta empresa se remontan a 1967, a 

comienzos del boom turístico, el Ayuntamiento de Castroforte aprueba la construcción de una 

peculiar sociedad mixta entre Europa Sur, una empresa con sede en Madrid para explotar 

enclaves turísticos, y el propio Ayuntamiento, denominada CASTROLAN S.A. El objetivo 

era urbanizar miles de metros cuadrados de playa para construir complejos turísticos y 

hoteles, y hasta, se decía, facultades universitarias. Lo "peculiar" de dicha sociedad fue que 

las acciones se dividieran a partes iguales entre el Ayuntamiento y la empresa, el primero 

aportaba un millón y medio de metros cuadrados, y E uropa SUR, diez millones de pesetas. La 

consecuencia es la privatización de uno de los mejo res entonos paisajísticos de Galicia a 7 

pts./m2, un lugar, que si se pudiera hablar de precio, no bajaría de 1.000 pts/m2 de entonces. 

El interØs de altas personalidades de Madrid, entre ellas el subsecretario de Información y 

Turismo, Pío Cabanillas, e incluso el visto bueno del ministro del ramo, Manuel Fraga, 

constituían un aval de seriedad para la operación; que sin embargo, fracasaría inicialmente al 

no realizar la parte privada el desembolso de los 10 millones. Esta coyuntura es aprovechada 

por el anterior alcalde de JB para dar marcha atrÆs a la operación, pero las presiones de las 

Autoridades ministeriales, provinciales y locales, incluidos influyentes constructores y 

propietarios de las urbanizaciones, presionaron a favor de continuar con el proyecto, incluso 

                                                 
60 Recordar, que antes de la democracia los alcaldes eran designados por el Gobernador civil, no mediante 
sufragio.  
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aparecieron críticas en el diario ABC del presidente de Europa SUR y columnista del citado 

diario. El resultado de ello es el consabido cese del anterior alcalde.  

La llegada de JB a la alcaldía no solamente supuso un giro drÆstico a la posición del 

Ayuntamiento, apoyando abiertamente la urbanización , incluso loando lo "positivo y bueno" 

en la prensa local, y denunciando el trasfondo "político" e "ideológico" de la oposición al 

mismo. Todo un alcalde del rØgimen, pero sin ideología. Mientas, la izquierda local 

comenzaba su movilización y denunciaba el turbio as unto. Cuando JB accede al puesto de 

regidor y trata de reactivar la urbanización, se pr oducen las primeras protestas y 

concentraciones vecinales ante el Ayuntamiento, con abucheos al nuevo alcalde tras la 

celebración de plenos destinados, precisamente, a " concretar el tema". Los "plenos 

conflictivos" de la historia de Castroforte no harían, sin embargo, mÆs que comenzar. Pero el 

empeæo y la habilidad de JB en la obtención de contactos y relaciones hacia arriba, y de 

seguidores a su política entre sectores populares de la villa, que comenzaban a verlo como un 

eficaz y poco escrupuloso "intermediario", pronto tuvo que enfrentarse a un "enemigo 

político contumaz" (en sus propias palabras) y bien organizado: el Partido Comunista local, y 

mÆs allÆ, la oposición de "izquierdas" en su sentido mÆs amplio. En efecto, a instancias de 

PC, el 20 de julio de 1977 se realizó una reunión m ultitudinaria, a resultas de la cual se 

presentó un escrito en el Gobierno Civil y en el Mi nisterio de Interior de la provincia, 

firmado por mÆs de 1.200 vecinos y suscrito por representantes de cuatro partidos de la villa 

(PC, PSOE, PSG y PSP) y dos centrales sindicales (CCOO y UGT), en el que se solicitaba la 

dimisión del alcalde por las siguientes denuncias: 

• Inicio de los trÆmites para poner en marcha la urbanización, donde se solicitaba su 

paralización inmediata y el cierre de CASTROLAN. 

• Venta a un precio ridículo de "casas baratas" del Ayuntamiento a determinados 

vecinos. 

• Desproporcionado incremento de la plantilla de funcionarios del Ayuntamiento, sin 

oposición y todos ellos con lazos familiares y de a mistad con el Alcalde.  

• Investigación sobre los destinatarios de "regalos e n marisco a personalidades" por 

importe de 400.000 pts. 

• Actuación judicial ante la apropiación indebida de terrenos municipales por parte de 

varias urbanizaciones.  
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• Ausencia de licencias municipales de una cantera, urbanizaciones y el chalet de un 

influyente constructor, realizado este œltimo en terreno comunal.  

• Obras contratadas al mismo constructor sin subasta previa. 

Durante esos aæos las villas rurales y de interior de Galicia contaban con una escasa 

politización, no era así en Castroforte, con presen cia de varios partidos organizados. La 

oposición a la gestión municipal de JB, personaliza ción del franquismo, sería el enemigo 

comœn que activaría definitivamente la vida política local, de esta suerte el conflicto iría en 

aumento, produciØndose mítines y masivas asistencias a los plenos con disturbios y protestas 

que impedirían, reiteradamente, el normal desarrollo de los mismos. Debido a la nueva 

dinÆmica política, articulada en torno al pluralismo de partidos llevaría a JB, como a tantos 

otros políticos franquistas, a buscarse un lugar en las incipientes organizaciones de la 

derecha. Nuestro patrón decide situarse en el entor no de Manuel Fraga, apoyando y 

colaborando con Alianza Popular en 1977 como coalición electoral, y a partir de 1978 como 

partido político. En las siguientes y variadas filiaciones políticas de JB, su trayectoria 

comienza y acaba en AP (Alianza Popular, luego PP), autodefiniØndose pœblicamente de 

modo reiterado como militante del partido, fuere cual fuere su coyuntural vínculo orgÆnico. 

La oposición a la gestión de JB aglutinaba al conju nto de fuerzas de la izquierda, dirigida por 

un Partido Comunista especialmente bien implantado en la localidad, dotado de una sólida 

organización y con líderes de prestigio. La estrate gia del Alcalde pasaba por no confrontarse 

a la oposición, con llamadas al consenso y a la imp licación de la oposición en la vida 

municipal, buscando un aval para sus políticas. Esto se combinaba con las ofensivas de JB a 

travØs de nuevos contactos, declaraciones y entrevistas en prensa para reactivar la operación 

CASTROLAN. 

Las inminentes elecciones municipales de 1979 serían clave de una gestión clientelar que 

desborda el mero aspecto formal presupuestario, donde JB llega a cometer errores y 

escandalosas irregularidades. Algunos ejemplos recogidos mediante informantes y actas 

municipales: 

• Intento de apropiación ilegal de una obra cuyo impo rte en primera fase superaba los 50M 

de pts. (un malecón), para cumplir con los compromi sos contraídos con un determinado 

sector de la población, suspendido por el Gobierno civil. 

• Utilización sistemÆtica de plenos extraordinarios sin el quorum preciso, no convocÆndose 

plenos ordinarios desde agosto de 1977 para evitar "ruegos y preguntas". 
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• A razón de esto œltimo, algunos concejales se negaban a asistir a los plenos para no 

legitimar las operaciones de JB, y este presionaría al gobernador civil para su destitución, 

proponiendo una lista alternativa de 15 hombres de confianza que los reemplazasen.  

• Permisividad ante las graves irregularidades (carencia de licencia, informes tØcnicos, 

infracción de la ley del suelo), cometidas en la am pliación de un hotel de su familia.  

• Contratación de un gran nœmero de obras sin subasta previa y exclusivamente a sus 

constructores "amigos", uno de ellos el ya mencionado con anterioridad.  

• Con respecto a este œltimo, explotador de una cantera -ya referida- en terrenos 

municipales, clausurada en  1974 y que comienza a explotarse de nuevo ilegalmente a 

partir de la llegada a la alcaldía de JB, se cometen, asimismo, patentes irregularidades en 

el cobro de canon y tasa de explotación municipales .  

El contexto inmediatamente anterior a las elecciones municipales de 1979, y la clamorosa 

derrota de AP y el triunfo de UCD61 en las generales, traería consecuencias. A resultas de los 

contactos con Pío Cabanillas (padre), vinculado como sabemos a Europa Sur, dos meses 

antes de las elecciones municipales de ese mismo aæo, JB abandona AP y aparece como 

nœmero uno de las listas por UCD para las elecciones municipales: "el hombre de SuÆrez en 

Castroforte". Así, de la noche a la maæana, JB se presenta como candidato impuesto por el 

gobernador civil, y otros contactos influyentes, frente a la inicial incredulidad de la 

organización de UCD en la localidad, incluyendo en la lista a otros miembros del entorno de 

AP que ya figuraban en la mencionada lista de 15 hombres propuestos -al gobernador-, para 

sustituir a los concejales que no asistían a los plenos extraordinarios. Ante esos comicios, no 

había referencias sobre la capacidad de movilizació n de las dos grandes fuerzas políticas de la 

villa, la red de JB bajo las siglas de UCD y el PC como líder de la oposición. 

Los resultados electorales reflejan esta bipolarización de la siguiente manera: UCD con 2.407 

votos, obtendría 6 concejales; el PCG62 con 1395 votos alcanzaría 4 concejales; el PSOE con 

697 votos, obtendría 2 concejales y, finalmente, el BNPG63 con 366, tendría 1 concejal. JB 

gana en todas las mesas electorales y es nombrado diputado provincial, que resultaría a la 

postre decisivo para su permanencia como broker de UCD en Castroforte. Como dato 

significativo, a los efectos que aquí interesan, debe notarse que en la mesa 6, en la que 

                                                 
61 Unión de Centro Demócrata. 
62 Partido Comunista de Galicia. 
63 Bloque Nacional Popular Galego. 
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votaban tres lugares rurales ubicados en la zona costera,64 especialmente beneficiados por la 

permisibilidad urbanística de JB -donde posibilitó vender tierras de cultivo como solares para 

urbanizaciones y viviendas-, disparando en consecuencia los precios, y recibiendo JB un 

amplio apoyo por sus servicios. Lo mismo sucede en la mesa 5, convirtiØndose ambos 

nœcleos en los clave de implantación de la red clientelar de JB. Sin embargo, la mayoría de 

concejales los tenía la oposición (7), y aunque JB fuera la fuerza mÆs votada (6), no podría 

impedir que el conjunto de la izquierda pactase, "todos contra JB", siendo elegido como 

presidente de la corporación municipal el cabeza de  lista del PCG. De este modo, pese a la 

victoria electoral de JB, este recibiría una severa derrota política personal perdiendo la que 

hasta el momento, y desde 1975, había sido su plataforma de influencia clientelar. Pese a 

todo, con grandes recursos: concejal y diputado provincial, y uno de los líderes locales con 

mÆs capacidad de movilización y mejor asentados.  

La primera sesión plenaria sería todo un acontecimi ento local, con asistencia masiva de 

vecinos partidarios del nuevo gobierno, que obligaría la instalación de altavoces en el exterior 

para el seguimiento de la misma. JB se niega a aceptar la nueva corporación y presenta 

recursos, que finalmente serían desestimados por la Audiencia. Como era de esperar, entre los 

asuntos que se abordarían en este y sucesivos plenos figurarían precisamente la subsanación 

de las irregularidades,65 especialmente significativos desde la perspectiva del intercambio 

directo de favores: regalos en marisco, enviados a la capital provincial y a Madrid, comidas a 

"diversas personalidades", el pago de comidas y estancias a militares de alta graduación, 

ministros, periodistas, etc., al fin y al cabo, el "estilo de gestión" de JB consistía en la 

utilización corrupta de fondos pœblicos para la forja de relaciones personales, que le 

resultarían de una excepcional utilidad en el futuro en su prÆctica clientelar de repartir favores 

entre sus votantes. 

Ante la unidad de la izquierda y las evidencias pœblicas de corrupción, JB reacciona con su 

estrategia particular. Se ausenta durante meses de los plenos, excepto apariciones esporÆdicas 

con ocasión de la discusión de temas urbanísticos, 66 y explota al mÆximo su capital social. 

Primero, consigue el apoyo sistemÆtico de la prensa, a excepción de un medio, a travØs del 

delegado en Castroforte y otros periodistas de la capital provincial, en su labor de oposición y 

                                                 
64 VØase la tabla A1. del Anexo 
65 La cantera ilegal, regularización de impuestos, ta sas y licencias, disolución de Castrolan, revisión de las 
finanzas municipales, poniØndose al descubierto toda una serie de gastos irregulares e ilegales. 
66 En 1980 de 40 sesiones de la permanente municipal se contabilizan no mÆs de 11 asistencias, y en total, de 71 
plenos tan solo asiste a 30.  
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desgaste al nuevo equipo de gobierno. Segundo, rentabilizarÆ su posición en el seno de la 

UCD, el secretario general del partido en la provincia apoyarÆ el absentismo de JB, un 

estrecho vínculo con Sancho Rof, el hombre fuerte de UCD en la provincia, que se mantendrÆ 

durante algœn tiempo, retomÆndose de nuevo ya desde el Partido Popular. 

JB pone en prÆctica durante los aæos 1980 y 1981, una doble y fructífera estrategia gracias a 

sus contactos con el presidente de la Diputación y el gobernador civil: 1) "sancionar" al 

Ayuntamiento de Castroforte en el reparto de inversiones con cargo al presupuesto 

provincial; 2) "recompensar" desde la Diputación, f undamentalmente con obras pœblicas, a 

las zonas del municipio donde posee mÆs implantación su red clientelar. A ello debe sumarse 

sus contactos en el poder judicial, segœn distintas fuentes consultadas, para el sobreseimiento 

de varias querellas y denuncias, entre ellas, las interpuestas por el Ayuntamiento por 

prevaricación, falsificación de documento pœblico y  malversación. 

Lo mÆs significativo serÆ la retribución de los servicios prestados a la clientela, y el 

mantenimiento de su imagen de poder en la consecución de beneficios, empleando para ello 

los resortes de la Diputación.QuizÆs la mÆs llamativa sea la desproporción de las inversiones 

de la Diputación en obra pœblica entre otros ayuntamientos, gobernados por UCD, y 

Castroforte para penalizar al gobierno de coalición . Este sectarismo de la Diputación sería 

denunciado en el llamado "Manifiesto del toro", por parte de los municipios gobernados por 

la izquierda. Especial dimensión política alcanza l a política de discriminación a Castroforte, 

con la elaboración del Mapa Sanitario provincial de l Ministerio, asambleas, campaæas en 

prensa, movilizaciones populares (2.500 personas) en la capital de la provincia, consiguiendo 

finalmente la dotación sanitaria en su día prometid a para la villa.  

Otras ocasiones aprovechadas por JB para favorecer a su clientela, a raíz de la puesta en 

marcha por parte de la corporación de izquierdas de  la ordenación urbanística del municipio, 

que se revelaría desde el primer momento como un proceso altamente conflictivo con 

numerosos intereses locales erosionando el apoyo a la nueva corporación, que sería 

aprovechado por JB como campo de batalla. 

Empleando sus contactos madrileæos y provinciales, a los que previamente JB había 

agasajado y ofrecido privilegios en sus negocios urbanísticos, lograría que Adolfo SuÆrez 

pasase las vacaciones del verano de 1980 en Castroforte, precisamente, en el chalet 

denunciado como ilegal y propiedad del influyente constructor. A esto le acompaæan 

manifestaciones de apoyo al Presidente organizadas por parte de la red clientelar del patrón 
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JB, comidas de confraternización y la correspondien te campaæa de prensa como un 

espaldarazo del Presidente SuÆrez al líder local de la UCD frente al alcalde comunista. Para 

completar la muestra de poder en el seno de UCD, ese mismo verano, JB en compaæía de 

Sancho Rof (Ministro de Obras Pœblicas y Urbanismo), inaugura, sin conocimiento de la 

Corporación, varias obras realizadas por la Diputac ión sin permiso municipal, por supuesto, 

en barrios de reconocida fidelidad al exalcalde. De hecho, por tres veces se realizarían este 

tipo de obras clandestinas y el alcalde tendría que paralizarlas nuevamente, ocasión 

aprovechada por JB que maniobra movilizando a los vecinos para que parasen, a su vez, las 

obras del Ayuntamiento en razón de que mientras las  de la Diputación eran gratis, las 

municipales se gravaban, como era preceptivo, con contribuciones especiales. Ante el apoyo 

popular y de los concejales del PSOE y BNPG, el regidor se ve obligado a permitir estas 

obras en feudos de JB. Lo que se puso de manifiesto fue la inexperiencia de la izquierda 

frente al olfato y saber del patrón local, tanto en  las instituciones supralocales como en el 

liderazgo de amplios sectores vecinales, un Øxito de la estrategia de JB culminado con el 

retiro del apoyo al Alcalde de los concejales del PSOE en abril de 1980, presentando este su 

dimisión para presentarse a las elecciones autonómi cas de agosto de 1981, siendo sustituido 

por el segundo de la lista.  

En esa Øpoca, comienza a aparecer el nombre de JB en informes judiciales y periodísticos 

sobre contrabando, como jefe de un subgrupo, lo que no le impidió reforzar sus posiciones 

políticas tanto en el municipio, como en el seno de la UCD. No podrÆ probarse ademÆs, su 

participación en el intento de soborno de 30M de pt s. a dos concejales de la oposición, para 

cambiar su voto en la renovación de alcalde a favor  de la UCD, pese a todo, uno de los 

concejales pasarÆ al poco tiempo a ser un hombre de JB, con quien los informes policiales le 

asociarÆn en las actividades de contrabando. Tampoco podrÆ probarse su implicación en la 

pØrdida del pleito de CASTROLAN ante la Audiencia Territorial, en agosto de 1981, por 

inexplicable incomparecencia del letrado de la Corporación; que sirve para reactivar la 

campaæa de JB a favor de la puesta en marcha de un complejo turístico.  

A nivel de partido, la autoridad de JB escaló posic iones en la provincia. Participa activamente 

en las elecciones autonómicas, moviliza a sus segui dores en 1981, trasladÆndolos en 

autobuses a cientos de ellos a las reuniones de la ejecutiva en una maniobra contra el 

secretario provincial. Pero lo que es mÆs importante es que JB procede a la afiliación 

instrumental de sus clientes en UCD, que pasa de contar en Castroforte con 34 carnets, a 

disponer repentinamente a mÆs de 900 afiliados, lo que muestra la capacidad de arrastre de 
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numerosa clientela por parte de JB. Pero los avatares de la vida política estatal incidirÆn de 

nuevo de forma decisiva en las vicisitudes locales, como ya ocurrió en 1979, sin estar los 

hechos debidamente documentandos -sino que fue la vox populi-, fuentes bien informadas 

confirmarían que en la tarde del Golpe de Tejero, JB se personó en el cuartel de la Guardia 

Civil67 para ponerse a disposición de la fuerza pœblica, de hecho se abstendría en la moción 

de condena al golpe del 23-F votada en el pleno municipal. La relación de JB con los partidos 

siempre fue peculiar, y es que la derrota de UCD y el triunfo socialista en la generales de 

1982, con el derrumbe del partido de SuÆrez, incentivó la salida de JB de la UCD para 

integrarse en "Convergencia Gallega e Independientes", organización creada por EGF, patrón 

de otra provincia vecina, con vistas de consolidar un partido nacionalista conservador en 

Galicia. Bajo el lema "vive y deja vivir", el programa electoral de JB en las municipales de 

1983 prometía explícitamente a los vecinos la rebaja de impuestos, la anulación de los 

expedientes de infracción urbanística abiertos por la corporación de izquierdas (mÆs de 100), 

que le acarrearía una gran impopularidad vecinal, y la flexibilidad en las concesiones de 

licencias de la mano del citado "Plan de la Costa".  

El resultado de las elecciones de 1983 significaría un nuevo triunfo inapelable para JB, quien 

bajo las siglas de CIG68 obtendría 2.454 votos (43%) y 8 concejales; mientras que el PCG 

alcanzaría los 1.699 votos (30%) y 5 concejales; por su parte el PSOE 697 votos (12%) y 2 

concejales; AP 522 votos (9%) y 1 concejal; y BNG (antes BNPG) 288 votos (5%) y 1 

concejal, ganando CIG en todas las mesas menos en una,69 fuerte presencia en sus 

tradicionales feudos, lugares rurales y costeros, a las que habría que aæadir ahora una zona 

del centro, que pasarían a controlar la familia y amistades de JB. Toda la muestra del poder 

de JB es que ninguna formación política de la derec ha espaæola, UCD y AP, lograron un 

apoyo significativo en Castroforte, solo AP y apenas un 9% de los votos.  

Dada la erosión de la coalición de izquierdas debid o al conflicto urbanístico, permitiría la 

vuelta triunfante a la Alcaldía de JB. MÆs de 500 vecinos de su clientela se reunieron ese día 

ante el Ayuntamiento y vitorearon a su reaparecido alcalde, quien aseguró que "siempre había 

cumplido". Claro estÆ, con los  suyos.  

El sistema de partidos recupera su rol en el asunto. El fracaso a nivel Galicia de la operación 

de Convergencia Gallega de Independientes, en la que JB se había implicado, le lleva a tomar 

                                                 
67 La guarnición al completo sería procesada al aæo s iguiente por su implicación en el contrabando de ta baco.  
68 Convergencia de Independientes de Galicia 
69 VØase la tabla A.2 del Anexo. 
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un nuevo rumbo y afiliarse el 8 de septiembre de 1983 a Alianza Popular, por supuesto con 

todo su equipo y "puenteando" a la dirección local de AP, afiliÆndose directamente en el 

comitØ provincial, contactando directamente con el hombre fuerte del partido en la provincia, 

XosØ Luís Barreiro Rivas, pasando de incondicional de Sancho Rof de UCD a incondicional 

de Barreiro, un ambicioso político de carrera meteó rica en AP desde 1981, y culminando el 

progresivo acercamiento de JB al Presidente provincial, Mariano Rajoy Brey, al que nunca 

había votado en su contra en la Diputación. Al igua l que sucedió en UCD, su militancia en 

AP implicaría la simultÆnea afiliación instrumental de 600 de sus seguidores, con lo que ello 

significa en el partido: el inmediato control del comitØ local de AP, desplazando a los 

antiguos militantes del partido conservador en el municipio, operación que consiguió el 

apoyo del Presidente de la Xunta de Galicia, Gerardo FernÆndez Albor. 

Desde el 23 de mayo de 1983 hasta el 25 de abril de 1985, las mÆs importantes tØcnicas de 

gestión municipal de JB fueron la corrupción, la il egalidad y el intercambio clientelar de 

favores, que lo habían caracterizado bajo el franquismo. 

El funcionamiento de los órganos municipales se car acterizó, como se comprueba en las actas 

municipales, por la vulneración a modo reiterado de  la legalidad democrÆtica municipal en lo 

que ataæe al normal funcionamiento de los diversos órganos colectivos de participación y 

decisión. Únicamente se celebrarían durante dicho p eríodo 10 sesiones ordinarias, cuando 

deberían haberse celebrado 22, mÆs adelante, en 1984, no se celebra ninguna reunión del 

Ayuntamiento en pleno. Por su parte, en la comisión  permanente, se celebrarían 52 sesiones, 

cuando deberían haberse celebrado 100, sin contar, que 19 de ellas fueron de carÆcter 

extraordinario, con la consecuente imposibilidad de plantear, por parte de la oposición, 

asuntos urgentes no incluidos en el orden del día. En lo que ataæe a las resoluciones de la 

Alcaldía, se cometieron diversas resoluciones y decretos de flagrante ilegalidad, en cuanto 

que suponen una ilícita asunción de funciones y com petencias del pleno, así como una 

reiterada infracción en normas procedimentales, con  el fin de beneficiar a su clientela fuera 

como fuese: "anulación de trÆmites de todos los expedientes de infracción urbanística en 

curso, en cualquiera de las fases de instrucción o ejecución en que se hallen;" 70 o el necesario 

permiso del Alcalde para acceder a la información r elativa a la orden del día.71 A esto se le 

suman varias contrataciones directas, como el servicio de limpieza, la modificación del 

                                                 
70 Decreto de 12 de julio de 1983. 
71 Decreto de 7 de septiembre de 1983. 
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presupuesto ordinario, o el peculiar decreto72 por el que el alcalde acuerda la suspensión sine 

die de la celebración de sesiones plenarias.  

En cuanto a los presupuestos, lo llamativo es la inexistencia de presupuestos ordinarios en los 

aæos 1984 y 1985, ahora bien, en cuanto al presupuesto de 1983 auditado por encargo de la 

corporación municipal siguiente, detectaría las sig uientes irregularidades: 

• Aumento artificial de ingresos del orden de 20M de pts. para encubrir el dØficit. 

• Incremento del 100% de la partida "asignaciones de la Corporación". 

• Incremento del 123% en la compra venta de bienes y servicios y paralela reducción de 

servicios pœblicos. 

En una síntesis de las ilegalidades mÆs notorias de la gestión de JB, entre los aæos 1983 y 

1985, desde la perspectiva de revelar la utilizació n patrimonial del poder y los recursos 

pœblicos, es decir, para la prÆctica clientelar, serían las siguientes: 

• El grave deterioro de la autoridad municipal, inhibición de órganos corporativos 

competentes ante las infracciones en materia urbanística, impago de tributos y tasas. 

• Un continuado uso de procedimiento ilegales, con distorsión y evasión de la normativa 

vigente y el quebrantamiento de la legalidad en la adjudicación, ejecución y pago de 

obras y servicios, causando perjuicios económicos a l municipio.  

• El elevado gasto destinado a mantener el capital social de JB, ejecución indebida de 

fondos y subvenciones y total descontrol del gasto. 

• Un demagógico abandono de las tareas bÆsicas de la hacienda municipal en orden de la 

obtención de los ingresos necesarios para subvenir las necesidades del municipio, la 

inutilización de la recaudación municipal y el para lelo endeudamiento galopante.  

• El incumplimiento de la obligación de efectuar las retenciones fiscales del IRPF, a un 

gran volumen de retribuciones y honorarios. 

• Ausencia de cuentas de administración del patrimoni o y de actualización del inventario 

municipal.  

• Un deterioro en las prestación y cobro de los disti ntos servicios municipales, 

especialmente en el suministro de aguas  y recogida de basuras. 

• Una situación de tesorería y metÆlico no representativa de la realidad efectiva constatada, 

con presencia de pago sin regularizar de cuentas bancarias. 

                                                 
72 Decreto del 29 de marzo de 1984. 
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• Un elevado nivel de gastos sin reconocimiento que se traduce en dØficit presupuestario de 

casi 23M. 

Como hemos visto, la gestión urbanística es clave p ara ofrecer favores a la clientela, por ello 

JB intenta recuperar el conocido "Plan de la Costa", declarado ilegal en su momento, pero 

muy œtil para sus intereses. Se caracterizaba por una casi total permisividad en la 

urbanización de los territrios costeros, y nada reg ulaba en lo referente al nœcleo urbano, su 

plan era un libro blanco, permisividad absoluta: frente a la norma provincial de bajo y dos 

plantas, su plan permitía hasta 6 y 7 plantas, sin duda un caramelo para sus contactos "hacia 

arriba" (constructores con poder y recursos), y arbitrariedad en las licencias concedidas en las 

zonas y calles afines, y significativo es, no solo la no imposición ni cobro de las sanciones 

por infracciones urbanísticas, JB utilizaba a estas para comunicar a los infractores su citación 

y personarse en la alcaldía "para tratar sobre su infracción urbanística", sin demasiada 

imaginación, esto permitía a JB que los vecinos con trajesen obligaciones con Øl, evitÆndoles 

la sanción y cerrando el expediente sancionador.  

Mención aparte merece el caso de la construcción de l edificio de la Lonja-Mercado de 

Castroforte, bandera de la eficacia de JB al igual que en su anterior mandato fue la traída de 

aguas. Fiel a su estilo de gestión, incumpliendo lo s procedimientos, sin aprobación del pleno, 

sin informes tØcnicos, sin contratación en subasta pœblica e incluso, lo mÆs llamativo, sin 

asignación presupuestaria. Sin embargo, los fondos llegarían íntegramente de la Xunta de 

Galicia, apoyando la concesión clientelar. El caso acabaría llegando al Parlamento Gallego 

por parte de PSOE y PCG. A todo ello habría que aæadir la existencia de graves 

irregularidades en el otorgamiento de licencias de apertura de establecimientos, y 

contratación directa de servicios municipales.  

En noviembre de 1983 se recupera el asunto de la cantera, la Audiencia Territorial sentencia 

que era ilegal, estimulando la recuperación del acu erdo entre las fuerzas políticas contrarias a 

la gestión clientelar y con graves consecuencias pa ra la villa de JB. De esta forma, a 

comienzos de 1984 se presenta una moción de censura  de PCG, PSOE, BNG y el exconcejal 

de AP, que obligado a constituir grupo propio se haría independiente por no estar de acuerdo 

con la anterior afiliación colectiva a AP, acabaría  apoyando a la que fue la primera moción de 

censura presentada en Galicia para destituir a un alcalde desde la instauración de rØgimen 

constitucional. Sin embargo, a pesar de los indicios de corrupción, la aparición del nombre de 

JB en informes periodísticos sobre contrabando (que le llevaría a denunciar a varios 
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profesionales por calumnias), incluso, su aparición  en un sumario por el mismo delito, 

Alianza Popular le muestra un apoyo incondicional a su hombre en Castroforte, y JB decide 

no convocar un pleno en el que se presentaría la moción: "gobernarØ por decreto", y así fue, 

mÆs de un aæo sin convocar el pleno extraordinario pertinente. Ante la movilización creciente 

de la oposición se consiguió el apoyo del Gobernado r civil de la provincia, que requeriría al 

Alcalde para la convocatoria del pleno, que AP contestaría denunciando el sectarismo del 

Gobernador, y finalmente, este pondría el asunto en manos del fiscal y los grupos de 

izquierda mÆs el concejal independiente (antiguo de AP) ante la Audiencia territorial. Pero 

ante la amenaza de varias mociones en otras localidades gallegas, el Secretario Xeral del 

PSOE en Galicia, Francisco VÆzquez y el Presidente de Alianza Popular en Pontevedra, 

Mariano Rajoy, cierran un pacto de bloqueo a las mociones. Del apoyo de AP a su broker 

local da buena cuenta la celebración, el 29 de abri l de 1984, de un denominado "acto de 

afirmación a JB" en Castroforte, en el interviniero n como oradores un senador, un diputado 

autonómico y el propio Mariano Rajoy, asistiendo mÆs de una docena de otros cargos 

políticos populares. En el comunicado de prensa, difundido para la ocasión, afirmaba que se 

trata de poner de manifiesto un apoyo institucional a la figura del alcalde de Castroforte. 

Alrededor de 1.500 personas respondieron al llamamiento a una defensa cerrada de JB, para 

Mariano Rajoy "alcalde indiscutible de Castroforte", quien sería el œltimo en hablar, 

seæalando a su enfervorecida clientela "estos son mis poderes".  

Sin embargo, en 1985 la Audiencia Territorial falla en favor de la oposición y da orden a JB 

de que proceda a la convocatoria del pleno extraordinario, a lo que este se niega, e intenta 

convocar un pleno ordinario para aprobar los presupuestos sin los votos suficientes, a pesar 

de las advertencias de graves irregularidades por los propios funcionarios municipales. Ante 

el cerco a JB este cambia de estrategia y comienza una campaæa de mítines, carteles u 

octavillas por todo el municipio bajo el lema "el alcalde que el pueblo eligió solo el pueblo 

puede sacarlo". La media docena de charlas informativas en nœcleos donde su influencia era 

mÆs importante, siendo coreado por sus leales al singular grito, reproducido con gran 

escÆndalo en la presa gallega, de "viva la especulación". El objetivo de los mítines apuntaba a 

diversas formas de movilizar a la clientela, por ejemplo, a los pocos días aparecería un escrito 

con 3.500 firmas de vecinos que habían presentando como una petición popular "para 

arreglar las calles del barrio", un masivo apoyo reforzado por el respaldo de AP, retrasaría la 

actuación de las autoridades. En los mítines fuera de campaæa oficial, aunque sí campaæa 

particular, se comunicaba que un servicio de autobuses pasaría a recoger a sus seguidores 
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para personasen en el pleno de la moción de censura . En los mismos días JB se reœne con 

Mariano Rajoy y XosØ Luís Barreiro, que no retiraron el apoyo al broker de Castroforte. El 

resultado fue que el 16 de marzo de 1985, los partidarios de JB ocuparían el salón de plenos 

municipal e impedirían, por la fuerza y con varias agresiones, la discusión de la moción de 

censura, lo que "obligaría" al alcalde a suspender la sesión. La violencia de los clientes 

defendiendo a su patrón continuaría los días siguie ntes con agresiones, incendio del vehículo 

de un concejal, e incluso, el intento de incendio del domicilio del candidato a la alcaldía.  

Ante la gravedad de los hechos, el fiscal de la Audiencia aæadiría la interposición de una 

querella criminal contra JB, como instigador de delito de sedición. La reacción del patrón de 

Castroforte no se haría esperar, en declaraciones a la prensa regional afirmaría: "antes vivía 

en una dictadura democrÆtica y ahora en una democracia dictatorial". Por lo demÆs, días antes 

de recibirse el auto definitivo de la Audiencia en que se le cesaba como Alcalde, JB 

celebraba, sin la menor discreción, la inauguración  de un complejo residencial de un íntimo 

amigo suyo, Luis Falcón PØrez, alias "Falconetti", posteriormente revelado como uno de los 

capos gallegos del contrabando. Finalmente, el 25 de abril se elige como alcalde mediante 

moción al independiente de AP. 

Aun obtendría JB otra victoria cuando, al día siguiente, llevando autobuses llenos de 

seguidores al Pleno de la Diputación, consigue que los diputados de AP voten en contra de 

una moción del PSOE, en la que se condicionaba la a yuda económica al municipio de 

Castroforte a la celebración regular de plenos y pe rmanentes. Como JB había sido cesado 

política y judicialmente como alcalde, la intención  del PSOE era enjuiciar su gestión y 

depurar responsabilidades en AP por el apoyo brindado, un coste político que provoca el 

enfriamiento del apoyo del aparato a AP, sin embargo, haciendo gala de su estilo, JB 

responde a un diario regional con otra de sus frases cØlebres: "yo he prohibido a AP que se 

pronuncie, y por una razón muy sencilla, no soy alc alde ni diputado con los votos de AP". Y 

era cierto, Alianza Popular necesitaba los votos que proporcionaba la clientela de JB, 

participando activamente en la campaæa electoral de las autonómicas de 1985, y celebrando 

un sonado mitin en Castroforte con Fraga, Barreiro y Rajoy, quien lo definirÆ como "líder de 

Castroforte". Ante la unidad de la nueva corporació n, JB y sus concejales deciden dejar de 

asistir, nuevamente, a los plenos.  

Procesado por sedición, prevaricación y malversació n de fondos pœblicos (con un total de 11 

delitos), todo parecía apuntar a un irremediable ocaso de JB, sin embargo, a los pocos meses 
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de andadura, el gobierno municipal desprovisto de la presión exterior que ejerce JB como 

enemigo comœn, la multicolor corporación comienza a resquebrajarse. De nuevo el tema 

urbanístico, pues el PCG se quedó solo a la hora de  defender el plan de ordenación, mÆs 

restrictivo y que impidiese de jure las arbitrariedades clientelares, descolgÆndose en esta 

ocasión los concejales del PSOE y BNG. La proximida d de las elecciones municipales de 

1987, impulsaba la actuación electoralista de los p artidos que comenzaron a actuar al margen 

del alcalde. En 1986 se celebra un mitin en Castroforte donde JB presentarÆ, por primera vez 

juntos, a sus tres grandes valedores hasta la fecha: Sancho Rof, Barreiro Rivas y Mariano 

Rajoy. Ante la propicia coyuntura, en el verano de 1986 JB regresa de nuevo, con sus 

concejales de confianza, a la vida política local para preparar las próximas elecciones 

municipales y aprovechando el deterioro de los otros partidos, al que habría que sumar la 

protesta masiva vecinal contra la contribución urba na que dividiría a los partidos, en carrera 

electoralista, y presionados por una ciudadanía culturizada en el impago de tasas, 

contribuciones e impuestos, acostumbrada al favor y a la subvención. 

JB cuidaba a los suyos, multiplicó su actividad de control al gobierno local, participaba 

intensamente en la vida provincial del partido apoyando a Barreiro Rivas, se muestra 

partidario de la continuidad de Rajoy en la Diputación, defiende a Barreiro en su petición de 

dimisión a FernÆndez Albor (Presidente de la Xunta de Galicia), y manifiesta su apoyo a 

Manuel Fraga ante las críticas que recibía. Como resultado, sería elegido por AP como 

cabeza de lista para las elecciones municipales.  

Su fidelidad a Barreiro le obligarÆ a maniobrar dentro del partido. Una vez escindido 

Independientes de Galicia (IG) de Alianza Popular, JB asiste a las reuniones de este nuevo 

partido, sin darse de baja en AP. La certeza dentro de AP que su hombre en Castroforte 

acabaría presentÆndose a las municipales por IG, llevaría a la dirección provincial a crear una 

gestora en Castroforte. A resultas de ello, JB manipula las reuniones con el peso de su 

clientela de afiliados, e incorpora a su candidatura a la AP local para evitar que esta se 

presentase compitiendo, en el espectro de la derecha local, con Øl. Y efectivamente así 

sucedió, a finales de marzo de 1987 JB confirma pœblicamente su intención de encabezar la 

lista de IG en Castroforte, pero ni así pediría su baja en AP, controlando las reuniones y 

ganando las votaciones. Finalmente AP presenta candidatura pero con muchas dificultades y 

con líderes de escaso peso. Durante la campaæa electoral el programa de JB mantendría su 

estilo: reducción de impuestos, revisión a la baja de los valores catastrales a efectos de 
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disminución de la contribución urbana y permisibili dad urbanística "selectiva", es decir, todo 

bajo criterios clientelares. 

Los resultados electorales de las elecciones de 1987 hablan por sí solos: leve descenso de JB 

que sería de nuevo la lista mÆs votada con 2.108 votos (35%) y 6 concejales; Esquerda Unida 

(EU) heredero del antiguo Partido Comunista, 1426 votos (23%) y pØrdida de un concejal 

quedÆndose con 4; PSOE con 687 votos (11%) obtendría 3 concejales; AP con 620 votos 

(10%) obtendría tambiØn dos concejales; el CDS con 607 votos (10%) y BNG con 400 votos 

(7%) obtendrían ambos un solo concejal.73 

Con estos resultados y ante la posibilidad de retorno de JB a la alcaldía EU, PSOE, CDS y 

BNG se mostraron de acuerdo para pactar una nueva corporación. Incluyendo en esta a AP, 

cuya ejecutiva provincial castigaría a JB por su apoyo a la "traición" de Barreiro, aceptando 

la coalición, eso sí bajo la condición de que fuera  presidida por el candidato de AP. Pese a la 

heterogeneidad del gobierno, su inestabilidad y las grandes dificultades para gobernar debido 

tambiØn a la tensión en el Æmbito regional y estatal de estos partidos, provocarían la retirada 

de JB de la vida política municipal. Esta vez por mÆs de dos aæos que lo llevarían a viajar por 

Argentina, Brasil y Colombia por asuntos de "negocios", segœn aseguraría a la prensa local. 

Esta larga ausencia y aparente desinterØs por la vida municipal conllevaba un desamparo de 

su red clientelar, incluso algunos hombres de JB denunciarían el abandono en que JB "ha 

dejado a varias familias". Muestra de ello, concejales de IG acuden a un pacto de gobierno 

con AP sin contar con JB. 

A continuación se produjeron una serie de acontecim ientos que obligan a JB a regresar. Un 

proceso por calumnias le obligaría a pagar una fianza de 1M y presentarse cada quince días 

en los juzgados, como pena tras acusar JB en una entrevista radiofónica, de contrabando al 

PCG de Castroforte. El incumplimiento de presentarse en los juzgados, por hallarse JB de 

viaje por Colombia y Argentina, motivaron la orden de bœsqueda y captura del Juez 

competente en febrero de 1989. JB comunica por telegrama que no puede presentase hasta 

mayo, fecha en la que tiene un juicio por prevaricación y malversación, proceso en el que, 

por cierto, JB estaba siendo defendido por el letrado habitual de los contrabandistas de la 

zona. Cuando JB regresa anuncia su candidatura a las municipales de 1991, y eso lo 

mantiene, pese a que la Audiencia provincial lo condena a seis aæos de inhabilitación especial 

para ejercer cargos pœblicos por un delito de prevaricación. El recurso del abogado le 

                                                 
73 VØase la tabla A3. del Anexo. 
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permitirÆ continuar de concejal en el Ayuntamiento hasta sentencia firme, y otras sentencias 

menores se le acumulan por sedición, con tres meses  de arresto sin inhabilitación; de otros 

procesos sale absuelto. JB se centra en fundar un nuevo partido, Asociación Vecinal 

Independiente (AVI), que bajo el lema "ni derechas ni izquierdas, tan solo la bandera azul de 

Castroforte", presenta candidatura. Consigue articular una nueva lista con relativa facilidad, 

pese a su larga ausencia y disminución de beneficio s para su clientela durante sus viajes, 

incluso provoca una escisión en el PP local, y los incorpora a su lista. 

La campaæa electoral de JB, tras dos aæos ausente de la localidad y habiendo perdido a 

alguno de sus seguidores, dejaría sorprendidos a todos sus competidores, por su beligerancia, 

convicción en las propias posibilidades y la gran c antidad de medios con la que fue realizada, 

así como por la ausencia de las usuales promesas explícitas de rebaja de impuestos (o mÆs 

bien un no cobro discrecional) y la permisividad urbanística. Pronto pudo comprobarse la 

capacidad de movilización de JB en los mítines y la  reactivación del mito de "conseguidor". 

Sin embargo, la presencia del PP fue mÆs firme y organizada, capitaneando localmente el 

respaldo del gobierno de la Xunta de Galicia y la figura de Fraga, incluso el sistema de 

partidos regional y estatal de confrontación PP-PSO E comenzaba a asentarse en la villa, 

frente a la tradicional polarización estrictamente local "todos contra JB". 

Los resultados de las elecciones municipales de 1991 tendrían dos características 

fundamentales a reseæar: el incremento de la abstención y la nueva victoria por parte de JB, 

lista mÆs votada pero perdiendo 500 votos, aun así, con 1.599 (28%) obtendría 5 concejales; 

Esqueda Unida (EU) partido que gobernaba hasta la fecha pierde un concejal y obtiene 988 

votos (18%) y consigue 3 concejales; por su parte, como fuerza emergente el PSOE supera en 

votos a EU, 1.091 (19%) pero le iguala en 3 concejales; el PP mejora notablemente con 921 

votos (16%) y otros tres concejales; el BNG sube a 638 votos (11%) y 3 concejales y CDS 

con 289 votos (5%) obtendría un solo concejal.74 Ahora bien, a diferencia de anteriores 

comicios es imposible renovar una coalición entre f uerzas tan dispares, fuertemente 

polarizadas en esferas superiores y con relaciones muy tensas a raíz de las experiencias 

anteriores en el gobierno local. Como se seæaló antes, la imposición del sistema de partidos 

regional y estatal impidió cerrar un pacto contra e l enemigo comœn.  

Todo hacía presagiar que JB volvería a la alcaldía,  pero otra vez y contra todo pronóstico,  los 

acontecimientos provocarían un cambio de rumbo: el día anterior a la toma de posesión como 

                                                 
74 VØase la tabla A4. del Anexo. 
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cabeza de lista mÆs votada, JB sería detenido en una operación del Juez Baltasar Garzón y 

acusado de narcotrÆfico, presuntamente vinculado a una red de trÆfico de cocaína procedente 

de Colombia. Pese a que JB había aparecido reiteradamente en informes periodísticos y 

policiales sobre el contrabando, e incluso se le menciona en algœn sumario -era de dominio 

popular su relación con tal actividad-, sería a par tir de sus viajes a Argentina y Colombia, y la 

ostentación de dinero realizada al regreso, 75 lo que pondría a la policía bajo su pista. Pese a 

todo, detenido en AlcalÆ-Meco y no pudiendo presentarse a tomar posesión como cabeza de 

lista mÆs votada, con la imposibilidad de la coalición, sería elegido alcalde el nœmero dos de 

la lista de JB. Sin embargo, conseguiría la libertad provisional seis meses despuØs, y el pago 

de la fianza de 3M por suscripción popular de su cl ientela, al tener los bienes embargados, 

permitirían la vuelta del patrón de Castroforte a l a política municipal. De hecho, la Junta 

electoral reconocería su calidad de edil, pese a no haber tomado posesión, lo que motivaría la 

interposición de un recurso contra el nombramiento del segundo regidor, recurso que sería 

desestimado por el Tribunal Superior de Xustiza Galicia, al que habría que aæadir un nuevo 

golpe, la confirmación por parte del Tribunal Supre mo la inhabilitación a seis aæos por delito 

de prevaricación, lo que llevaría JB a mostrar, por  primera vez, muestras de desÆnimo: "no 

me ganaron en las urnas y me tienen que echar así", declararía a la prensa.  

Apartado de la política local durante seis aæos y aguardando un juicio por narcotrÆfico, el PP 

abandonaría a su suerte a su antiguo broker, no siendo así, a su red clientelar que tan buenos 

resultados le garantizaba en Castroforte, integrando a estos en el Partido Popular y 

consolidÆndose una mayoría estable en el municipio. JB continœa intentÆndolo, presenta un 

nuevo recurso para ser alcalde como cabeza de lista mÆs votada y pedirÆ el pasaporte a 

efectos de sus negocios internacionales de "importación de marisco". El 28 de mayo de  

1993, la Audiencia nacional, contra el criterio del juez Baltasar Garzón, le devuelve el 

pasaporte.  

 

 

   

                                                 
75 La adquisición de una gran hacienda en Argentina, vehículos de lujo por valor de 14M de pts. en un 
concesionario de la localidad, varias edificaciones en el municipio, etc. 
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4.3 JC, EL PATRÓN DE VILANEBRA  

"Todos son familiares porque, oiga, hasta todos los descendientes de 
AdÆn y Eva somos familiares". 

JC, en respuesta a las acusaciones de enchufismo. 

La carrera política de JC representa todos los atributos propios de la política clientelar. En un 

primer apartado, recorreremos los principales hitos de la vida política del patrón de Vilanebra 

tratando de destacar aquellos momentos mÆs interesantes para el objeto de estudio. En un 

segundo apartado, se repasarÆn algunas prÆcticas concretas de intercambio, que fueron 

empleadas por JC para permanecer en el poder comprando votos, y como estas, en ocasiones, 

requerían caer en corrupción. 

4.3.1 LA VIDA POL˝TICA DE JC 

La carrera política de JC comienza con su inserción  en el aparato político administrativo de la 

Espaæa franquista. Tras aprobar en 1951 las oposiciones para funcionario de organización 

sindical estatal, JC se integra en el "Movimiento"76 llegando en 1959 a ser jefe del 

departamento de escalafones en Madrid. Allí no solo establecería interesantes contactos con 

la Ølite política del momento, tambiØn configurarÆ gran parte de su personalidad como 

político e importarÆ a su vuelta a Vilanebra muchas influencias del pensamiento desarrollista 

que en los aæos 60 impregna el rØgimen. JC vuelve con la idea de transformar su pueblo en 

ciudad, lo que implicarÆ una revolución urbanística sin precedentes en la comarca. En 1963 

cesa el delegado comarcal del Movimiento en Vilanebra y JC ha de regresar para sustituirlo. 

Durante varios aæos JC serÆ el principal dirigente político de la comarca, desarrollando una 

red de amistades muy influyentes a nivel provincial y regional. Su posición dentro del aparato 

del rØgimen llevarÆ al Gobernador civil de la provincia a nombrarlo alcalde de Vilanebra en 

1968, tras un proceso de deliberación no exento de problemas: aunque nadie dudaba de la 

firme adhesión al rØgimen, muchos conocían su estilo de hacer política, autoritario y poco 

dado al diÆlogo, sin embargo, JC accedió a la alcaldía con el apoyo implícito del ministro Pío 

Cabanillas. 

                                                 
76 El "Movimiento Nacional" fue la organización franq uista imitadora del modelo del fascismo italiano que 
comprendía el œnico campo para la participación política y sindical, compuesta por el partido œnico (FET y de 
las JONS) y por el sindicato vertical de empresarios y trabajadores, ademÆs de mœltiples organizaciones 
adheridas a los principios del Movimiento. En Øl, se organizaba la vida pœblica del rØgimen. 



165 
 

Los primeros aæos de gobierno de JC se caracterizan por la creación de un nœcleo inicial de 

intereses compartidos entre política y el sector de la construcción, y por el nacimiento de lo 

que con el tiempo se convertiría en la red de agentes electorales en Vilanebra, que durante los 

œltimos aæos de la dictadura, se trataba principalmente de individuos afectos al rØgimen o 

vinculados al Movimiento, que controlaban las distintas parroquias e informaban a JC de 

sucesos que acontecían en el disperso municipio. En 1977 ostenta los cargos de alcalde, 

diputado provincial, consejero provincial del Movimiento y presidente de la mancomunidad 

de municipios de O Castelo, siendo ya el político mÆs influyente de la comarca. En las 

elecciones locales de 1979 JC decide presentarse encabezando una candidatura 

independiente, pese a vincularse previamente a la UNE, nuestro patrón confiaba en que los 

votantes preferirían votar a personas y no a partidos. 

Durante la campaæa JC utilizó a su red como agentes electorales, recurriendo a diversas 

tØcnicas de persuasión directa a los electores, recordando no solo los favores concedidos 

desde el Ayuntamiento, sino tambiØn las consecuencias de no apoyar a JC. Un apunte de 

anÆlisis en las relaciones patrón-cliente de esos aæos, es que hasta hacía poco JC y sus 

agentes habían sido miembros del Movimiento, con todo lo que ello significaba para muchos 

de los habitantes de Vilanebra: mantener una actitud respetuosa y sumisa. El acarreo de 

votos, es decir, el traslado directo de los vecinos al colegio electoral por parte de agentes de 

un partido, fue una prÆctica comœn desde las elecciones de 1979. El œnico partido para 

enfrentarse a JC en esos comicios fue UCD, recientemente fundada y con un candidato 

inexperto en política, que tras ser convencido por la UCD provincial consiguió ser respaldado 

del propio Adolfo SuÆrez. La tensísima campaæa recogería hechos como una amenaza de 

bomba en la residencia de un familiar del cabeza de cartel de UCD, y la intimidación durante 

la pegada de carteles a miembros del mismo partido. Finalmente, la victoria de JC en 1979 

fue arrolladora, con 4837 votos (57%) y 11 concejales; frente 1646 votos (19%) y 3 

concejales de la UCD. Por su parte el PSOE iguala en nœmero de votos a la UCD, y por lo 

tanto en representación y nœmero de ediles.77 

Constituida la corporación local, JB descubrió los costes de "ir por libre" en un sistema 

político que iba hacia la configuración de una demo cracia de partidos. Carente de una 

organización supralocal que lo respaldase, JC tuvo que recurrir para su candidatura a 

diputado provincial, los votos de todos los partidos independientes de la provincia, maniobra 

                                                 
77  VØase la tabla A5. del Anexo. 
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que le aseguró el acceso a su escaæo; sin embargo, UCD presenta un recurso a esa maniobra 

realizada a posteriori de las elecciones y JC es apartado de la Diputación. Por ello intenta 

buscar un partido, tras coquetear con UCD se decanta por unirse a la Alianza Popular de 

Manuel Fraga, con quien mantendría un estrecho contacto. En las elecciones de 1983, JC 

vuelve a ganar por mayoría absoluta ya integrado en el partido y recupera su escaæo en el 

ente provincial, de la que llegaría a ser vicepresidente.78  

La cœpula del partido confiaba en Øl, pese a las fricciones internas que provocaba en las 

reuniones, en donde su carÆcter autoritario del que Øl mismo se jactaba, fue una fuente 

continua de tensiones. Pero el partido lo necesitaba para controlar el importante feudo de 

Vilanebra, que tan sustanciosa cantidad de votos proporcionaba en las elecciones 

autonómicas y generales. DespuØs de la refundación bajo el nombre de Partido Popular, las 

actitudes y discursos de JC comenzaron a incomodar seriamente al sector moderado del 

partido, cada vez mÆs influyente. Frente al centrismo y el telón sobre el pasado franquista que 

proponía el nuevo PP, JC continuaba exhibiendo su carnet de falangista con orgullo y 

gobernando el municipio con "mano dura". Por su parte, AP en Galicia trataba de capitalizar 

los votos de amplias capas del electorado huyendo del centralismo y presentÆndose como 

"galeguista", una versión de nacionalismo moderado, que implic aba la potenciación del uso 

de la lengua gallega, la defensa de sus símbolos y la difusión de su historia. En este contexto, 

JC no admitía injerencias de la Xunta de Galicia en cuestión del idioma y se negó a que el 

topónimo del municipio recuperase su nombre origina l, castellanizado durante la dictadura.  

Durante la crisis interna de AP en Galicia (1986-1987), iniciada por XosØ Luís Barreiro Rivas 

con una moción de censura -liderada por Øl y otros conselleiros- al Presidente de la Xunta, 

Gerardo Fernandez Albor. JC fue uno de los mÆs destacados dirigentes anti-Barreiro, 

convocando a todos los antibarreiristas en Vilanebra y militando activamente hasta lograr la 

dimisión del vicepresidente Barreiro en febrero de 1987. 

En las elecciones locales de ese aæo79 AP alcanzó 11 concejales, frente a los 5 del PSOE y el 

œnico representante de IG (Independientes de Galicia), a pesar de su abrumadora mayoría, JC 

trató de atraer al concejal de IG a sus filas, ofre ciØndole el cargo de delegado del cementerio 

municipal. El concejal aceptó el puesto, lo que mot ivó una crisis en IG Vilanebra, cuya 

agrupación había solicitado que no pactase, pasando  entonces este concejal a formar parte de 

                                                 
78 VØase la tabla A6. del Anexo. 
79 VØase la tabla A7. del Anexo. 
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las filas de AP. Pero los problemas de JC dentro del partido continuaban, las disputas 

surgieron con XC, patrón de O Castelo, por consegui r el control de la Diputación provincial, 

estas le granjearon a nuestro patrón la enemistad d e parte de la elite política de O Castelo, tras 

una rectificación, Fraga y XC arroparon a JC durant e la celebración de la fiesta local de 

Vilanebra en 1990, sin embargo, durante el congreso del PP en diciembre de 1991, JC criticó 

duramente a los "fontaneros" del partido por haber dejado al margen a un amigo personal de 

JC en otra villa.  

Los resultados electorales de JC en 1991 continuaron siendo excelentes. La oposición era 

dØbil y no contaba con apoyos suficientes para plantar cara a la estructura clientelar de JC, 

quien alcanzó 4555 votos (58%) y 11 concejales (rep itiendo resultados); el PSOE 2274 votos 

(29%) y 5 concejales; por œltimo Converxencia Nacionalista Galega (CNG) 459 votos (6%) 

y un solo concejal. Siendo el PSOE de aquel momento la œnica oposición reseæable.80  

Desde el partido se trataba de solucionar los conflictos recompensando a JC para que fuese 

pensando en dejar su lugar a otro, en 1989 se le había incluido en las listas al Congreso, 

consiguiendo entrar como Diputado en la cÆmara baja; en 1993 fue por el Senado, donde 

desempeæo su cargo hasta 1996, sin embargo, JC antepuso siempre su alcaldía y entendió su 

labor parlamentaria siempre de manera localista. Fue en 1993 cuando se produjo la gran 

celebración de los 25 aæos en el cargo, las llamadas "bodas de plata" de JC, a cuya cena 

homenaje asistieron mÆs de mil personas, entre ellas representantes de la plana mayor del 

partido en Galicia, tanto Mariano Rajoy Brey como XC alabaron sus aæos de gobierno.  

La segunda mitad de los aæos 90, es quizÆs la mÆs complicada en la carrera política de JC, no 

solo ha de enfrentarse a la nueva oposición, la del  BNG,81 formada por personas mÆs jóvenes 

y concienciadas en temas como la ecología, el feminismo, la cultura, etc., plantarían cara al 

alcalde estableciendo una nueva etapa en la historia política de Vilanebra. AdemÆs, durante 

esos aæos JC tendrÆ que sentarse varias veces en el banquillo de los acusados y afrontar duras 

sentencias judiciales que irÆn minando la reputación política y su posición dentro del partido. 

En efecto, serÆn cuatro los grandes procesos judiciales que JC tendrÆ que afrontar, a 

continuación algunas de las mÆs significativas:  

• El primero de ellos se produce a raíz de un supuesto delito de insultos y amenazas a un 

funcionario pœblico, resultando absuelto. Sin embargo su imagen quedarÆ daæada por 

                                                 
80 VØase la tabla A8. del Anexo. 
81 BNG son las siglas de Bloque Nacionalista Galego, partido nacionalista y de izquierdas. 
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tratarse de un jefe de servicio de telecomunicaciones que procedía a desmontar por orden 

del Gobernador civil en 1989, las instalaciones ilegales de TV local por cable. 

• En noviembre de 1996, JC tuvo que sentarse de nuevo en el banquillo, esta vez acusado 

por su exasesor de Juventud (JP) por impedirle el ejercicio de participar en actividades 

cívicas. Durante el desempeæo de su cargo como asesor cultural, JP había vertido críticas 

sobre el centro cultural municipal, que habrían conducido a JC a no convocarlo a las 

reuniones pertinentes. La Audiencia provincial condenó a JC a un aæo de inhabilitación 

por impedimento de derechos cívicos.  

• El tercer delito del que fue acusado y condenado, esta vez a dos aæos de cÆrcel y una 

nueva inhabilitación, en esta ocasión se trataba de  la falsificación de un documento 

cometida por JC para conseguir una expropiación de terrenos. 

• Con ambas sentencias suspendidas cautelarmente en su ejecución, JC hubo de afrontar 

una nueva acusación presentada por el BNG, acusÆndolo de prevaricación, malversación 

de fondos y trÆfico de influencias por las presuntas irregularidades en la contratación de 

sesenta trabajadores municipales.   

La precampaæa para las elecciones locales de 1999 abrió la brecha definitiva entre JC y el PP. 

JC acumulaba dos sentencias condenatorias que le inhabilitaban, mientras esperaba la 

sentencia del Tribunal Constitucional (TC) e incluso el indulto del gobierno (PP), que no 

llegó. La estrategia a seguir, para contentar tanto  al PP (que necesitaba los votos de su 

clientela), como a JC (que no admitía la posibilidad de perder el poder), fue una operación 

quirœrgica de sustitución de JC por su hijo sin tocar las estructuras locales del partido, lo cual 

se fue convirtiendo en una complicada maraæa de intereses en conflicto que acabaron en 

confrontación abierta. Por un lado, segœn el propio JC, a cambio de renunciar a la alcaldía se 

le ofreció un puesto de asesor en una gran empresa viguesa y un suelto mensual de 500.000 

pts. Esta circunstancia fue negada por el PP. El hijo de JC no estaba muy por la labor de 

sustituir a su padre al frente de la corporación, s obretodo en aquel momento en el que la 

judicialización de la vida política local era una b atalla continua de denuncias y querellas. 

Descartada esta opción, el partido optó por otro al calde que pudiese administrar la red 

clientelar de JC con mayor discreción, obteniendo s imilares resultados electorales y evitando 

el escÆndalo. Se trataba de que JC no encabezase la lista en las siguientes elecciones locales, 

pero esto acabó provocando la expulsión de JC del p artido en enero de 1999 por su actitud 

beligerante con dirigentes del PP en Galicia, tal como reza la exposición de motivos del 

dictamen del comitØ de disciplina del partido.  
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El PP con nuevo candidato (SG) abrió una nueva sede  local, pero la situación se volvió 

especialmente tensa cuando 8 concejales del equipo de JC seguían perteneciendo al PP pero 

apoyaban al viejo patrón al margen del partido. Por  su parte, JC comenzó a recabar apoyos 

entre otros exdirigentes del PP expulsados, tratando de crear una plataforma de 

independientes descontentos capaz de capitanear los respectivos bancos de votos mÆs allÆ del 

nivel local. Fraga lo calificó de rebelde e insolid ario, mientras JC llamaba "prepotente y poco 

cauteloso" a XC (líder del PP en la provincia). La campaæa de las locales de 1999 fue 

especialmente tensa y cargada de crispación, JC des plegó un impresionante aparato 

publicitario que incluía catering y mítines en todas las entidades de población de Vi lanebra, 

una avioneta desde el aire publicitaba la figura del viejo patrón y las calles y carreteras de la 

villa se llenaron mÆs que nunca de carteles y banderas. El PP optó por utilizar el apoyo de la 

directiva regional convocando un espectacular mitin en el Auditorio municipal al que 

acudieron Fraga y XC, quien este œltimo denominó a JC "SatÆn del PP". En los mítines por 

las distintas parroquias el reciØn estrenado candidato popular prometió mÆs de 80 

subvenciones, 10 de las cuales fueron pagadas en metÆlico, aprovechó a una parte de la 

estructura de agentes de JC que, a río revuelto, prefirieron adherirse al nuevo candidato. El 

BNG por su parte optó por continuar con su estrateg ia de denuncia e información, 

recorriendo las parroquias de Vilanebra con el objetivo de explicar su elaborado programa 

político y descubrir a quienes todavía no se habían enterado del oscuro proceder político de 

JC.  

Los resultados fueron sorprendentes, JC perdió la m ayoría absoluta por primera vez, pero aun 

así, fue el ganador de los comicios, consiguiendo su grupo 7 concejales. El PP lograba con su 

estrenado equipo, 5 representantes. El BNG mantuvo sus 3 representantes, por su parte el 

PSOE fue el gran derrotado al pasar de 4 a 2 concejales. Tras frustrados intentos a tres bandas 

PP-PSOE-BNG para desbancar a JC de la alcaldía, finalmente JC fue elegido nuevo Alcalde 

de Vilanebra, pero en minoría, abriØndose un periodo de inestabilidad.82 

Un aæo despuØs de las elecciones, en julio del 2000, el Consejo de ministros deniega el 

indulto a JC por delito de falsedad en documento pœblico e impedimento de los derechos 

cívicos, obligÆndolo a cumplir la sentencia del Supremo, pero de forma parcial, pues el 

tribunal lo condenaba a tres aæos de cÆrcel y el Gobierno lo rebajó a uno solo permitiendo 

que el viejo patrón -excompaæero del Ministro Mariano Rajoy- esquivase las rejas, limitando 

                                                 
82 VØase la tabla A10. del Anexo. 
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la pena de JC a los tres aæos de inhabilitación, que el gobierno no rebajó. Pero JC se guardaba 

una jugada para esquivar de facto la inhabilitación: unas semanas despuØs, el 15 de 

septiembre cede el puesto a NC, una de sus hijas, en un convulso pleno donde se escucharon 

gritos de "¡No a la dictadura!" y "¡fuera la dinastía!", en el paternal traspaso de poderes, tal 

como recoge la prensa, con toda naturalidad la nueva alcaldesa por herencia contestó que "ya 

llevo mucho tiempo oyendo esas cosas y no me importa lo mÆs mínimo", sin duda, con el 

respaldo de muchos partidarios y miembros de la antigua red del patrón, que rompieron a 

aplaudir cuando ella y su padre se fundieron en un abrazo tras firmar el traspaso. Por su parte, 

JC continuó como concejal de urbanismo y portavoz d el grupo de gobierno, pues la 

inhabilitación no se lo impedía, y la salvedad fue sorteada trasladando el poder legal -que no 

real- a su hija. 

En las siguientes elecciones municipales del aæo 2003 se produjo un triple empate, JC coloca 

a NC para liderar su partido de independientes y consigue ser la lista mÆs votada, seguido del 

PP en segunda posición y el BNG en tercera; los tre s partidos con 5 representantes cada uno, 

lo que supuso un notable ascenso del Bloque Nacionalista. Por su parte, el PSOE se mantuvo 

con 2 concejales. La oportunidad era œnica y el desgaste del viejo patrón y su entorno llegan 

al aæo 2003 en un estado muy avanzado, con una conciencia por parte de la derecha local de 

que había que pasar pÆgina del clan JC. DespuØs de unas negociaciones de los dos partidos de 

izquierdas, BNG y PSOE con 5 y 2 ediles respectivamente, consiguen el apoyo trÆnsfuga de 4 

de los 5 concejales electos del partido popular que, contra la disciplina oficial del partido, 

acuerdan hacer alcalde al candidato del PSOE (la lista menos votada), formÆndose un 

gobierno de coalición con los ediles del BNG. Pero este gobierno dura solo un aæo, despuØs 

de las elecciones generales del 2004, JC decide "sacrificarse" (a pesar de recibir nuevas 

inhabilitaciones de Tribunal Supremo), y el 30 de abril se presenta una moción de censura 

para nombrar alcalde al candidato del Partido Popular con los 5 votos del partido 

independiente de JC (que ahora lidera su hija), celebrÆndose el pleno bajo una gran tensión 

vecinal y tras la manifestación de 3000 personas co ntra el pacto. 

En el acuerdo se incluyó la futura incorporación de  la hija de JC, NC, al partido popular, que 

finalmente se produjo en el aæo 2007 para ir en las listas al Congreso de los diputados en el 

aæo 2008. Este acuerdo, vetaba a NC de la alcaldía de Vilanebra, no pudiØndose presentarse 

como cabeza de lista a los comicios municipales en favor del alcalde popular; sin embargo, 

hasta día de hoy, como compensación, mantiene su ca rgo en una Dirección Xeral  de la Xunta 

de Galicia que preside Alberto N. Feijoo. 
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Como anØcdota, finalmente la oposición de izquierdas, dividida en 4 partidos, gana las 

elecciones municipales por mayoría absoluta en el aæo 2015 -sin la necesidad de trÆnsfugas 

del PP-, gracias a la pujanza del voto urbano de nuevos residentes que ahora residen en 

Vilanebra.  

AdemÆs de la arbitrariedad selectiva en materia urbanística, en Vilanebra se encuentran otras 

mercancías clientelares, como la recurrente contratación de personal para el pago de servicios 

prestados al patrón durante las elecciones. La opac idad presidió durante las dos primeras 

dØcadas de gobierno la actuación del Ayuntamiento, pero a principios de los aæos 90 

comienza a desaparecer de la mano de una oposición incisiva que aparta el tupido velo que 

cubría los procedimientos de selección de personal del consistorio, procedimientos que, si 

bien todo el mundo conocía, nadie se había atrevido a denunciar hasta el momento. En este 

sentido, en enero de 1997, y despuØs de una exhaustiva recopilación de datos, el BNG 

presenta una querella criminal contra JC por presuntos actos delictivos de prevaricación, 

trÆfico de influencias y malversación. En la querella recogían 60 casos de contrataciones 

directas de personal al servicio del Ayuntamiento, que no sólo incumplían los requisitos de 

convocatoria previa, proceso de selección y publici dad, sino que, ademÆs, correspondían a 

individuos que pertenecían al Partido Popular, bien como miembros, simpatizantes o agentes 

electorales, bien como familiares de estos.83 En el campo del derecho, el atributo de afiliado 

al partido de gobierno no es un hecho que conlleve causalidad directa ni resta derechos, pero 

desde las investigación en ciencias sociales, que e l personal contratado comparta un vínculo 

familiar o de afiliación al partido de gobierno, sí  posee una significatividad mÆs que notable.  

A pesar de la claridad de la denuncia y la obviedad del delito, la juez de Vilanebra (ALO), 

decidió el sobreseimiento de la querella, lo cual c omplicó todavía mÆs el procedimiento de 

control judicial emprendido por la oposición. Lo ci erto era que la denuncia era 

suficientemente grave como para que la juez decidiese intentar eludir responsabilidades y 

lavarse las manos mirando hacia otro lado para no provocar una crisis como la que finalmente 

se desató. El BNG recurrió la decisión de la juez a nte la Audiencia provincial, donde la 

actuación de la magistrada fue objeto de durísimas críticas por parte de sus colegas en los 

Juzgados provinciales.84  

                                                 
83 VØase Anexo F1.  
84 Los tØrminos empleados por la Audiencia son especialmente duros e insisten en la falta de motivación en la 
decisión de la juez de Vilanebra: "O  que resulta causante de noxo Ø que sexa a resposta dada a un recurso que 
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Al margen de las muy indicativas fricciones entre juzgados y las posibles connivencias entre 

los poderes políticos y judiciales de Vilanebra, lo que interesa para los objetivos de esta 

investigación, son las 60 personas vinculadas direc ta o indirectamente al PP que estaban 

ocupando puestos pœblicos a modo presuntamente irregular e ilegal, tal como recoge la 

querella. 

4.3.2 PR`CTICAS CORRUPTAS COMO MAL NECESARIO PARA P ROVEER DE 

RECURSOS A LA RED CLIENTELAR 

A continuación se seleccionan algunos casos de corr upción política que refuerzan la hipótesis 

del uso de la corrupción para favorecer a los conce jales y agentes electorales de JC, a modo 

de mercancía clientelar, como una suerte de incentivo selectivo que trata de mantener 

cohesionado al grupo en torno a su patrón. Para sin tetizar, los casos aquí expuestos 

corresponden fundamentalmente a los aæos 90: 

1. El presidente de Nuevas Generaciones del PP, JGC y concejal de juventud en la 

legislatura 1995-1999 constituyó una empresa de lim piezas que fue la adjudicataria de 

todos los edificios oficiales del consistorio, tras un procedimiento de selección en el que 

se obviaron buena parte de los trÆmites para evitar la concurrencia de otras empresas. La 

adjudicación final se realizó a pesar de ser su ofe rta menos económica que la de otra 

empresa candidata.  

2. EC fue el presidente del PP de Vilanebra durante muchos aæos, candidato en las listas en 

1987, interventor del PP en todas las elecciones y presidente del comitØ electoral. En el 

decenio 1987-1997 se le adjudicaron directamente a su empresa la mayor parte de las 

obras del Ayuntamiento, exceptuando los asfaltados. A su vez, EC tiene a tres familiares 

trabajando en el Ayuntamiento con contratos irregulares, como mostramos en la tabla de 

contrataciones. 

3. El sujeto anterior, junto con MU, candidato tambiØn del PP en las elecciones de 1991 

cuya esposa trabaja en el Ayuntamiento, crearon una empresa de viajes que ha recibido la 

adjudicación de la mayor parte de los viajes del co nsistorio entre 1992 y 1995. Reseæar el 

total: casi 17M pts. 

4. OfimÆtica Nebra, empresa disuelta en 1997, fue la adjudicataria en exclusiva de todos los 

suministros informÆticos del Ayuntamiento entre 1989 y 1995. Sus socios iniciales fueron 

                                                                                                                                                        
se para en describir un por un os actos imputados, desde logo, o paciente querellante non pode ser obxeto de 
mÆis groseiro desprezo do seu dereito a unha resolución motivada". 
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JJC (hijo de JC a su vez que concejal de PP), y EP (amigo personal de JC) junto a la 

esposa de este œltimo, PS. 

5. El representante de una conocida aseguradora en Vilanebra es ACA, hermano del 

Alcalde, encargÆndose de gestionar la mayor parte de los seguros de vehículos del 

Ayuntamiento y de los cursos de formación profesion al que se desarrollan en el centro de 

desenvolvimiento local. Sólo el vehículo de la alca ldía paga mÆs de 500.000 pts. anuales, 

percibiendo la aseguradora cantidades millonarias.  

6. En 1998 el gobierno local adjudicó directamente a u na empresa un seguro de asistencia 

dental para todo el personal municipal y miembros de la corporación, unas 400 personas, 

la empresa que se encarga de ofrecer esta cobertura en la clínica dental de ACF, sobrino 

de JC e hijo de ACA (hermano de JC, ver punto 5). 

7. Dos empresas propiedad de un cuæado de JC son las suministradoras desde hace mÆs de 

quince aæos de las plantas y Ærboles que compra el consistorio y de las instalaciones de 

megafonía en fiestas y actos oficiales.  

8. JCO es yerno del Alcalde y candidato en las listas del PP en las locales de 1987. AdemÆs 

es trabajador en el Ayuntamiento como operador informÆtico a pesar de carecer de 

cualquier tipo de cualificación profesional al resp ecto, y director de la Radio Televisión 

Municipal de Vilanebra, plaza adjudicada contra la opinión de la Facultad de Periodismo 

de la USC, que consideró inadmisible que la titulac ión requerida para tal puesto fuese la 

de graduado escolar, la que poseía JCO. AdemÆs, cobró entre 110.000 y 120.000 pts. 

mensuales en concepto de dietas (que suponían 4500 km/mes y comer todos los días 

fuera), en ningœn lugar constan dichos desplazamientos ni comidas. Por otra parte, JCO 

fue beneficiario de una vivienda de protección ofic ial y aprovechó la vivienda anexa a la 

suya para unir ambas en un solo piso.  

9. El concejal del PP MG, fue propietario de la empresa "EspectÆculos G" a quien se le 

adjudicaron todas las fiestas del Ayuntamiento. Al descubrirse esto, se convirtió en 

representante de otra empresa, la nueva adjudicataria.  

10. COVINEBRA y COVILA son dos cooperativas de viviendas promovidas por personas 

del entorno del PP y de Nuevas Generaciones. La primera fue eximida del pago de tasas 

de enganche de agua,  a cambio de que el Ayuntamiento pasase a ser propietario de las 

zonas interiores del edificio, que son mantenidas y conservadas a cargo del 

Ayuntamiento, pero que sólo disfrutan los socios de  la cooperativa.  

11. La cooperativa agrícola San Marcos estÆ dirigida por el hermano de JC, AC. Su edificio 

social es un inmueble histórico cuyo valor actual d e mercado ronda los 80M de pts. En 


















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































