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Para que a Galicia dos que vessen, sexa
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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 socia, 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 socia relations and electoral monitoring. The clientelist politics case is
developed in local institutions, municipalities and provinces, and within their, city councils

and provincial councils (Diputaci n 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 sciencein 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 objectiveis 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 municipa patron (Mayor) leads the clientelistic network are analyzed, plus a third
one which isled by a provincia patron (President of the provincial councils), coordinator and
chief of mayors whose movements in the institutional and electora arena are indispensable
for understanding the objectives of clientelistic policy. 5) The fifth chapter, makes an

14



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, alows
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.

Thetime 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 specia 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 contractua 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 socia 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

T tulo delatesisde doctorado

Votos por favores: € clientelismo pol tico en la actualidad. Estudios de caso en la

Galiciarural.

1. INTRODUCCI N AL TEMA

La tesis doctoral bajo € ttulo "Votos por favores: € clientelismo pol tico en la actualidad.
Estudios de caso en la Galiciarura”, se acerca a fen meno pol tico del clientelismo, donde
la rendici n de cuentas democr/tica se basa en la @ndici n de recibir beneficios especiales.
El concepto mAs bAsico dd clientelismo es € de anrelaci n de intercambio socidl,
instrumental e informal entre dos actores desiguales, uno pol tico y otro ciudadano, de apoyo
electoral a cambio de un trato de favor directo dentro de una estructura institucional. Estas
relaciones di Adicas se insertan en redes clientelaes mAs amplias, donde |os patrones reparten
favores desde distintas instituciones -gobiernos, parlamentos o empresas- a sus votantes bajo

la coordinaci n del partido- machine.

Latesis utiliza como caso a los conocidos "caciques gallegos' para ofrecer una nueva visi n
del objeto de investigaci n. El estudio emp rico se aproxima desde €l campo de los sistemas
democrAticos informales, el poder en las relacionesociales y la monitorizaci n electoral. El
caso de pol tica clientelar se desarrolla en las instituciones locales, los municipios y

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

Se entiende a clientelismo como una cultura pol tica aideol gica que influye en & orden
socia y en los procesos pol ticos, con unos principios, un c digo de valores y actitudes
compartidas, que forman un estructura jer/rquica anlada en €l sistema pol tico, 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. OBJETIVOSDE LA INVESTIGACI N

Los objetivos que persigue la tesis doctoral son siete. En un primer lugar, 1) ampliar los
conocimientos sobre € clientelismo pol tico, repasar las principales aportaciones al campo
para construir una s ntesis la teor a del clientelismo, con las nuevas perspectivas empleadas

por los investigadores contempor Aneos.
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El segundo objetivo consiste en 2) contribuir a avance del conocimiento acerca del
clientelismo pol tico espaseol, escasamente trabagjacdb desde la ciencia pol tica emp rica en

Espaas.

El tercer objetivo pasa por 3) explorar lacombinaci n de nuevos m@todos de investigaci n

para futuros trabajos en el campo.

El cuarto objetivo de investigaci n consiste en 4) identificar y explicar los mecanismos
estructurales que fortalecen el desarrollo del sistema clientelar en una sociedad democrAica.
Para profundizar en las condiciones hist ricas, cul turales, econ micas, sociales y pol ticas

gue fortalecen € v nculo clientelar.

El prop sito del quinto objetivo de investigaci n e s 5) identificar y explicar las condiciones
necesarias para que las candidaturas program/Atticas puedan triunfar sobre las redes
clientelares. Y como estos mecanismos causan la crisis en e sistema clientelar, e

independizan la ciudadan ade su vinculaci n con € pol tico-patr n.

El sexto objetivo consiste en 6) generar hip tesis sobre los puntos anteriores, abrir nuevas
v as de investigaci n, aportando a campo del clientelismo presupuestos sobre los que

trabgjar en otros casos estructural y cualitativamente equivalentes a gallego.

El s@ptimo y adtimo objetivo es mAs ambicioso, inter 7) testar alguna de las nuevas

hip tesis generadas en lainvestigaci n.

3.ESTRUCTURA DE LA TESIS

El transcurso de la tesis comienza por 1) un cap tulo introductorio donde se plantea el tema
objeto de estudio, |os objetivos, |as preguntas de investigaci n, las hip tesis formuladas y sus
principales argumentos; 2) en un segundo cap tulo se presenta el marco terico y laliteratura

dereferencia; y 3) en € tercer cap tulo discute |a metodolog a que emplea lainvestigaci n.

A partir del cap tulo cuarto hasta e cap tulo octavo, se suceden cinco cap tulos de anAlisis
emp rico, donde el clientelismo pol tico se aborda desde distintas perspectivas. 4) El cuarto
cap tulo, centrado en los estudios de caso, relatan la historia de tres redes clientelares en su
tiempo hist rico, con los personajes, hechos y deci siones que motivaron la estrategia pol tica.
Se analizan dos casos donde €l patr n municipal (Al calde) lideralared clientelar, y un tercer
caso protagonizado por un patr n provincia (Presid ente de la Diputaci n), coordinador y
patr n de acaldes, cuyos movimientos en la arena i nstitucional y electoral resultan
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indispensables para entender los objetivos de la pol tica clientelar. 5) El quinto cap tulo
realiza un an/lisis exploratorio de la literatura dl clientelismo a luz de algunos gemplos
emp ricos del fen meno en Galicia, para brindar de pragmatismo a lateor a clientelar. 6) El
sexto cap tulo estudia laimportancia y naturaleza de las mercanc as de intercambio, €l voto y
los favores. 7) El sdptimo cap tulo se aproxima a bs 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 € clientelismo se
fortalece en € poder. 8) El octavo cap tulo analiza los procesos y la evoluci n de las tres
redes clientelares gque la tesis emplea como gemplos paradigm/Eticos de clientelismo, para
comprender los mecanismos gue fortalecen el fen men o desde un enfoque micro-pol tico
(elecci n racional), micro-estructural (anisis de redes) y macro-estructural (rastreo de
procesos, an/lisis cualitativo del discurso, regresn no linea y path dependency); 9) ©

noveno y adtimo cap tulo, recoge las conclusiones ck latesis.

4. RESULTADOSY CONCLUSIONESDEL ESTUDIO

La investigaci n constat la evoluci n y nuevas for mas que € clientelismo de partido est/E
empleando en la actualidad pararepartir favores. Entre los resultados que encontrar &£ €l lector,
est/En las nuevas estrategias para ofrecer puestos @ trabgo. Adem/Zs de ofrecer plazas dentro
de la propia instituci n, € neoclientelismo utiliza a las empresas privadas vinculadas a la
administraci n podlica y a la administraci n paralela. La externaizaci n de servicios
posblicos en mercados no competitivos permite a losgobiernos clientelares realizar pactos
informales pol tico-empresario, simulando los concursos paodlicos para beneficiar a la
empresa que acepte € trato: contratar trabajadores segom las decisiones de los pol ticos. El
control regulativo de la econom atambi@n posibilitrepartir beneficios alos miembros de los
partidos, erosionando la democracia interna de los partidos y haciendo imposible su funci n

de centralizar ideas y trasladar su proyecto program/Zetico ala agendapol tica

El anAlisis tempora de nuestros casos a travds derocess tracing mostr que € arraigo del
clientelismo en algunas comunidades se explica en las circunstancias del escenario pol tico.
Se muestra a clientelismo como €l resultado de una estrategia de partido y persona de
algunos pol ticos para resolver sus problemas cotidianos. Tambi@n la comparaci n de pocos
casos y la regres n no lineal, ha mostrado la relevancia de los pequesns disessos
institucionales. EI minifundismo instituciona y sociol gico implica la convivencia cotidiana

entre regidores y regidos, mezclando relaciones personales entre conocidos y vecinos con
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gesti n de los recursos poeblicos, transformando a los pol ticos en patrones y a los ciudadanos

en clientes.

La tesis otorga una especial atencin a cmo las re des clientelares se sirven de las
diputaciones provinciadles para financiar su pol tica dirigida y apoyar a los acades que
pertenecen a la machine. En consecuencia, las redes clientelares son mZEs ptentes cuando el
partido clientelar controla el gobierno provincial, 1o 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 e partido mAs votado en la
provincia controla de forma arbitraria el reparto de fondos pogblicos entre |os municipios mAs
pequeans, con sesgos clientelares en los ayuntamiertos donde necesitan aumentar apoyos
(compra de voto), o intercambian favores dentro de los partidos (patronazgo), impidiendo la

accountability program/Ztica.

Algunas de las explicaciones al arraigo de las redes clientelares en sociedades democr Aicas,
centradas en nuestros casos, son explicadas mediante el marco terico de la path dependency.
Se ha comprobado como la multitud de obligaciones contractuales entre los sujetos
monitorizan € voto y dificultan que se debilite € sistema. Estas obligaciones son
comaenmente heredadas, bloguean la posibilidad de devincularse del favor recibido y
refuerzan a las redes clientelares, construidas en base a maodtiples obligaciones cruzadas
dentro de la red. En las sociedades clientelares nadie puede escapar de los favores que

recibi , y nadie estZE dispuesto a olvidar los favores que hizo.

Latesis intenta resolver c mo y bajo qu@d condiciones se debilitan las redes clientelares, uno
de los objetivos la tesis con vocaci n mAEs resolutiva. Como adelanto de los resultados, se
destaca que existen algunas condiciones necesarias pero poco explicativas por s mismas: €
avance del anti-clientelismo @tico-normativo, € dearrollo econ mico y & progreso de la
clase media. La investigaci n traslada su atenci n  a factores contra-clientelares alternativos
observados en nuestros casos, como la fortaleza de la candidatura program/Atica (normal mente
mAEs fragmentada), la existencia de intereses comune mAEs provechosos que la boesqueda de
favores, y las crisisen laprovisi n derecursos a los clientes.

A trav@s del discurso social y la abstracci n anal tica, la investigaci n intenta reconstruir 1os
ges sobre los que se fundamenta la cultura del clientelismo, elaborar tipolog as de clientes, y

dotar de cierta coherenciaa sistemade creencias clientelar.
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CAPTULO 1

INTRODUCCI N

1.1 PRESENTACI NDE LA INVESTIGACI N

Desde la ciencia pol tica como disciplina, esta tesis doctoral versa sobre e clientelismo
pol tico, e poder del favor en las sociedades democrAicas y las redes de intercambio entre
patrones, brokers y clientes. El transcurso de la tesis comienza por 1) este cap tulo
introductorio donde se define el tema objeto de estudio, se plantean los objetivos y preguntas
de investigaci n, y se formulan las hip tesis y arg umentos principales; 2) en un segundo
cap tulo se presenta el marco terico; y 3) en € t ercer cap tulo la metodolog a que emplea la

investigaci n.

Desde el cap tulo cuarto a octavo se suceden cinco cap tulos de anElisis emp rico, donde el
clientelismo pol tico se aborda desde distintas perspectivas. 4) el cuarto cap tulo, centrado en
los estudios de caso, relatan la historia de tres feudos clientelares, su contexto loca y
supralocal, donde se desarrollaron dos redes de favores lideradas por su patr n municipal
(Alcalde), y un tercer caso protagonizado por un patr n provincial (Presidente de la
Diputaci n), cuyos movimientos en la arena instituc ional y electora resultan indispensables
para entender los fines de la pol tica clientelar; 5) € quinto captulo, redliza un anAlisis
exploratorio de la literatura del clientelismo a luz de agunos gemplos manifiestos del
fen meno en Galicia, para brindar de pragmatismo a la teor a clientelar; 6) el sexto cap tulo,
estudia laimportanciay naturaleza de las mercanc as de intercambio, el voto y los favores; 7)
el s@ptimo cap tulo se aproxima a los mecanismos que debilitan las redes clientelares, y aun
caso de clientelismo revocado (el gobierno clientelar es desbancado del poder), mediante su
comparaci n con otros casos donde € clientelismo ¢ onsigue permanecer en e poder; 8) €
octavo cap tulo analiza los procesos y la evoluci n de las tres redes clientelares que la tesis
emplea como gemplos paradigm/Aticos de clientelismppara comprender 10s mecanismos que
fortalecen e fenmeno desde un enfoque micro-pol tico, micro-sistdmico y macro-
estructural, a lo que le acompaaaa un estudio de ladimensi n cultural del clientelismo y la
construcci n social del mismo mediante e anAHisis de los discursos de los actores
participantes en un sistema clientelar; 9) el noveno y cdtimo cap tulo, recoge las conclusiones

generales de las cinco perspectivas empleadas para aproximarse a fen meno.



1.2DEFINICI NTE RICA DEL FEN MENO

La definici n del clientelismo pol tico que esta in vestigaci n emplea, se articula contando
con los autores de referencia para atribuir caracter sticas concretas a concepto, asignar
categor as a un continuo de clientelismo-no clientelismo y decidir cu/Ees serAn los factores

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

El concepto mAs bAESico e irrenunciable a clientdno es la de una relaci n social diZdica
(dos personas), de intercambio instrumental e informal entre actores, uno pol tico y otro

ciudadano, de votos o apoyo pol tico a cambio de un trato de favor directo desde las
instituciones. A partir de estaraz, las connotaciones se suman en funci n del caso objeto de

estudio.

Por aportaci n antropol gica se redescrubre €l conc epto del clientelismo para describir las
relaciones de poder entre desiguales (verticales), en pequeseas comunidades, basadas en
v nculos di Adicos de amistad instrumental, donde elpatr n utiliza su influencia personal para
ofrecer beneficios y protecci n, y un cliente recib e asistencia general y servicios personales
(Scott, 1972), pero para €l estudio de los sistemas pol ticos de las democracias avanzadas, la
ciencia pol tica y la sociolog a lo emplean como una categor a de an/Hisis mAEs espec fica,
apta para las comunidades en contacto con un sistema econ mico-social mAs amplio, donde
se desarrollan relaciones "multidi Adicas’ (Caciagli 1996), dando lugar a estructuras pol ticas
mAEs compleas, redes de favores vinculadas a contetos institucionales (Della Portay M@ny,
1995), prebendas a miembros del partido, trA&fico deinfluencias (Heywood, 1996), que a
menudo pueden caer en la ilegalidad debido a que en la prAEctica, € clientelismo cumple
muchas de las funciones que hace un mercado o una burocracia, aunque sin codificar en
leyes, sino como unainstituci ninformal (Flap, 19 90). Es decir, € clientelismo estudiado por
la politolog a consiste en un modo de gercicio del poder por parte de un partido pol tico
(machine clientelar) que coordina e trAfico de favores, encomo sus | deres utilizan las
instituciones y os recursos podblicos para su propo interds, y ofrecen favores varios a cambio
de votos (Graziano, 1974).

En la actualidad los autores de referencia que estAa publicando sobre el tema, advierten que e
clientelismo es mAs sim@trico que asim@trico en mhos casos, MAS intermitente que estable,
mAs mediado porbrokers que cara a cara con € patr n y mAs instrumental-raiona que
normativo en sus relaciones de intercambio, y encgan a fenmeno como un tipo de

"democratic accountability” instrumental, opuesta a la "programmatic accountability"
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(Kitschelt y Wilkinson, 2007). Otros investigadores entienden e clientelismo como una
estrategia de distribuci n de los recursos paeblicos no program/Atica, para disuadir la p@rdida
de votos o ganarlos cuando sea necesario (Stokes et al., 2013), que se subdivide
conceptumente en patronazgo -dirigido a los miembos del partido- para controlar la
organizaci n; y en compra de voto -dirigida a los v otantes- para ganar elecciones. Desde una
perspectiva anal tica opuesta, la del cliente, se puede entender e clientelismo como una
"forma moderna o radical de participaci n", basada en la confianza y en la solidaridad,
vertical y conceptualmente opuesto a las redes horizontales de las comunidades c vicas
(Auyero, 1999).

1.3 EL OBJETO DE ESTUDIO EMP"RICO

El objeto de estudio de esta investigaci n politol gica es € fenmeno del clientelismo
pol tico en Galicia, a cual la tesis se acerca desde el campo de la democracia local,
caracterizada por una patrimonializaci n de las instituciones; la gestin poeblica entre
conocidos y la monitorizaci n de voto. Con la final idad de operacionalizar €l concepto, se
distingue clientelismo de corrupcin, s bien ambos fenmenos son relaciones de
intercambio, € clientelismo son votos por favores entre actores desiguales (relaciones
jer/erquicas), y la corrupci n dinero por favores erre iguales (relaciones horizontales), €l
clientelismo no requiere de ilegalidad pero la corrupci n s, la corrupci n pol tica busca
lucrarse y @ clientelismo busca mantenerse en el poder, sin embargo, como fen menos
estrechamente relacionados, € clientelismo puede servirse de prAecticas corruptas para ofrecer
Su mercanc a, los favores, pero como se verA m/Es atbnte, tambi@n puede distribuir favores y

"moverse” en lalegalidad.

Aclarada esta distinci n, se identifica como proble ma de investigaci n ala pol tica 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 pol tica sin ideolog a ("aideol gica') que incide en
el orden socia y procedimental de la pol tica, poseedora de principios y un c digo de valores
y actitudes compartidas, que forman un estructura jer/Arquica anclada en e sistema pol tico,
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.

23



La cultura ciudadana que pide favores personales es aprovechada por los pol ticos, anivel de
estrategia, para obtener buenos resultados en las el ecciones democr Aticas (compra de voto), o
consolidarse dentro de los partidos pol ticos, controlando primarias y congresos empleando
los recursos paeblicos (patronazgo); en un nivel tAeco, la prAectica clientelar consiste en captar
apoyos empleando lared de relaciones en comunidades y organizaciones, cuya | gica se basa
en e intercambio diAdico de votos por favores. "tame ayudas, yo te ayudo™ entre pol ticos y
ciudadanos, lo que convierte a la pol tica en una actividad dirigida a individuos concretos,
frente ala principio bZEsico de atender |os interess generales.

A suvez, lapol ticaclientelar, forma parte de los v ncul os democr Aticos §emocratic linkage)
entre pol ticos y ciudadanos para la rendici n de ¢ uentas (accountability), que la literatura
conceptualiza de la siguiente manera: pueden entenderse como los canales de porqud un
votante decide su voto, y € linkage "clientelar”, se suma a otros mAEs conocidos como klink
"program/etico-ideol gico™, e link "identificaci n con e partido” (party ID)* o e link
"carismABtico®. Por su parte, € vnculo clientelar es mAs concreo que abstracto -en
contraposici n a v nculo program/etico-ideol gico-, y mAEs instrumental que sentimentd -a
diferenciade v nculo party ID o del v nculo carismZetico-, debido a que su mercan@ son los
votos a cambio de favores particulares y concretos, caracterizados por ser mAEs objetivos que

subjetivos.

La construcci n del fen meno por la base que propor cionan las relaciones sociales de
intercambio, la d ada entre patrones pol ticos y clientes, genera por un lado 1) diseseos de
pol ticas ineficientes, parceladas y sin emplear econom as de escala, convirtiendo alagesti n
clientelar en una "fisologa' de los gobiernos que lastra la calidad gestora de las
instituciones; y por otro lado, 2) acaba erosionando a sistema democrAtico, lo que introduce
una dimensi n normativa al estudio del clientelismo como una "patolog &' de la democracia,
concentrando los recursos en un grupo de votantes (clientes), sustituyendo las pol ticas
posblicas y generaes por las pol ticas privadas y drigidas, €l debate y los programas por los
beneficios particulares aindividuos concretos (Caciagli, 1996).

L El linkage programatic es aquel que vincula a los ciudadanos con el programay laideolog a.

2 El party ID eslaidentificaci n con lamarcadel partido por p arte del votante.

3 El linkage charismatic consiste en la capacidad del | der para atraer el voto por sus notables capacidades
personales que la ciudadan a percibe que posee.

* Estas no son categor as puras, la | gica instrumen tal del clientelismo tambi@n posee elementos simb licos y
afectivos. En una argumentaci n m4s profunda, no se puede limitar a clientelismo a un comportamiento
instrumental-racional carente de v nculos afectivos.
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Con € fin de cerrar un concepto operacionalizable del clientelismo, adem/Es de recoger los
atributos seseal ados hasta ahora, hay que atender al os favores mAs empleados por |os patrones
en Galicia los puestos de trabagjo, la omisi n de o bligaciones tributarias e impositivas,
selecci n directa para aplicar la normativa, laxitu d en la concesi n de licencias y permisos,
agilizacin de trAmites administrativos, intermediaiones con la burocracia,
recomendaciones, ayudas, subvenciones, gasto paeblio focalizado y, en general, resoluci n
de problemas por parte de cargos pol ticos a ciudadanos concretos, pero estas mercanc as o
favores, tan solo pertenecen a fen meno del client elismo cuando se ofrecen a cambio de
apoyo pol tico, principamente e voto. De lo contrario, no se puede hablar de clientelismo, y
habr a que limitarse a otros fen menos sociales, co mo nepotismo, amiguismo, favoritismo; o

a hechos penales como €l trA&fico de influencias od prevaricaci n administrativa.

1.4 OBJETIVOSDE LA INVESTIGACI N

L os objetivos que persigue esta tesis doctoral son siete, en un primer lugar, 1) profundizar en
la teor a actual del clientelismo pol tico, repasar las principales aportaciones al campo
realizadas a lo largo de la historia de la disciplina para llegar una teor a actual del
clientelismo, no a su historia terica, sino a las nuevas perspectivas empleadas por los
investigadores contempor/Zneos. Esta labor, que culrma con la elaboraci n de un marco
terico vigente sirve para orientar toda la investi gaci n y para comprobar si realmente la

teor adel clientelismo se adapta a caso gallego.

El segundo objetivo consiste en 2) contribuir a avance del conocimiento acerca del
clientelismo pol tico en Espase, escasamente trabajado desde la ciencia pol tica emp rica en
nuestro pas, a excepci n del caso Andaluz (Robles, 1996; Cazorla, 1996; Corzo, 2002), muy
lgjos de la tradici n asentada en otros pa ses de n uestro entorno geogr/Zfico y cultural como
Italia o Argentina, donde €l clientelismo es un campo de investigaci n con gran trayectoria
desde la ciencia pol tica, la sociolog a o la antropolog a. Parad jicamente, en Espasea se
entiende € clientelismo como un problema pol tico-social, pero no se le corresponde lo

suficiente desde lainvestigaci n acad@mica.

Debido a la situaci n descrita en e pArrafo anterior, no existe unatradici n asentada para el

caso espaamol, ni suficientes referencias metodol gi cas, ni material emp rico -como encuestas-
para acceder ad hoc a fen meno, por lo tanto, €l tercer objetivo cons ste en 3) explorar la
combinaci n de nuevos m@todos de investigaci n para futuros trabgos en e campo, as como
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nuevas estrategias para generar un material emp rico que permita enfocar a clientelismo

pol tico desde otras perspectivas.

El cuarto objetivo de la investigaci n, pasa por 4) identificar y explicar los factores y
mecanismos que posibilitan el arraigo y e libre desarrollo del sistema en una sociedad
democrAtica, profundizar en las condiciones hist ricas, culturales, econ micas, sociales y por
supuesto, pol ticas, que facilitan que el v nculo clientelar sea un elemento clave que decide €

resultado de las eleccionesy e rumbo pol tico de una comunidad.

Se considera como quinto objetivo de la investigaci n, 5) identificar y explicar las
condiciones necesarias para que las aternativas program/ticas-ideol gicas puedan triunfar
sobre las redes clientelares, y una vez presentes estos factores, explicar los mecanismos que
posibilitan la crisis del sistema clientelar y la liberalizaci n de la ciudadana de su

vinculaci n'y dependenciadel pol tico-patr n.

El sexto objetivo consiste en 6) generar nuevas hip tesis sobre los puntos anteriores y abrir
v as de investigaci n, aportando al campo del clien telismo nuevos presupuestos sobre los que

trabgjar en otros casos estructural y cualitativamente equivalentes a gallego.

Una aspiraci n mAs ambiciosa comprende e septimo djetivo, que intentar £ 7) comprobar
aguna de esas nuevas hiptesis originales generadas, que contribuyan a la teor a del

clientelismo.
Tablal.1 Objetivos de latesis
Objetivo 1: Rrofundlzar en laliteraturadel clientelismo pol tico y elaborar un marco terico
vigente
Objetivo 2: Contribuir a avance del conocimiento acerca del clientelismo pol tico en Espasa
- ) Explorar lacombinaci n de nuevos m@todos de investigaci n para futuros trabajos
Objetivo 3: . . ) O
en & campo, que permita enfocar a clientelismo desde perspectivas innovadoras
Obietivo 4: Identificar y explicar los factores y mecanismos que posibilitan € arraigo y el libre
) ' desarrollo del sistema en una sociedad democr Atica
Obietivo 5: Identificar y explicar los condiciones necesarias para que las alternativas
) ' program/Eticas-ideol gicas puedan triunfar sobre lasredes clientelares
Objetivo 6: _Gener_ar nuevas hip tesis sobre los puntos anteriore s, y abrir nuevasv as de
investigaci n
Objetivo 7: Comprobar alguna de esas nuevas hip tesis originales generadas

Fuente: elaboraci n propia.
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1.5JUSTIFICACI NDE LA INVESTIGACI N

Esbozada una introducci n a tema de estudio y form ulados los objetivos de la investigaci n,
cabe preguntarse ¢por quid surgen estas preguntas yqud justifica la investigaci n? Dentro del
amplio campo de investigaci n sobre democracia, el Area que estudialos |azos entre pol ticos,
partidos y ciudadanos, no ha tenido suficiente atenci n (Kitschelt y Wilkinson, 2007), entre
ellos, e v nculo clientelar puede ser clave, sobre todo en e Ambito local. Enpalabras de
Mario Caciagli (1996), € fen meno clientelar exist e incluso en |las sociedades escandinavas y
en pases como en Alemania, es estudiado en Italia, Estados Unidos o Francia, sin embargo,
en Espassg, faltan "investigaciones de envergadura obre la situaci n actual”. Desde 1996 esta

situaci n no se harevertido.

Para estudiar las relaciones clientelares, segom H.Kitschelt y S. Wilkinson (2007), existen
tres razones. 1) por una mayor competici n program/ica e ideol gica de los partidos; 2)
porque € inter@s acad@mico nace de la pregunta dgor qud e clientelismo no desaparece de
las sociedades modernas; y 3) por las consecuencias econ micas del clientelismo. En relaci n

a esta odtima raz n, las perspectivas mAs economicitas destacan que € clientelismo es caro
porque no aprovecha las economas de escala de las pol ticas podlicas con beneficios
generales, y limita su acci n a pol ticas individua les de escaso impacto. Otros efectos del
clientelismo destacados por David Moss (1995) son las nuevas rutas para la promoci n
social, que pasan a depender del patrocinio; problema que suscita e sesgo de gdnero, pues
beneficia principalmente a los hombres. Haciendo hincapi@ en el menor peso de los criterios
acad@micos para la movilidad social, lal gica clientelar liga los resultados del trabajo mAEs a
las influencias que a m@rito personal, por lo tanb, la cultura del clientelismo acaba
generando, adem/Es de una estructura de incentivosmjusta para la ciudadan a, una ineficacia

productiva en estas sociedades.

A los efectos perniciosos sobre la econom a y la movilidad social, se suman aguellos de
car/Ecter democr/etico, € clientelismo en cuanto pporciona beneficios individuales
disminuye la capacidad de los ciudadanos para emitir un juicio sobre la pol tica general,
como comunidad, no sanciona a los gobiernos cuando la situaci n econ mica empeora 0

cuando salen alaluz flagrantes casos de corrupci n, por o tanto, no corrige el mal gobierno

y €l pol tico se encuentralibre de incentivos para alcanzar €l bienestar colectivo.

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

regresivos sobre € principio de justicia (Rawls, 2004). Se entiende a la pol tica clientelar
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como pol tica antidemocr Atica dentro del sistema denocr Atico, que incrementa la desigualdad
pol tica de los ciudadanos en cuanto a posici n, re cursos y oportunidades (Dahl, 1992). El

clientelismo se sirve del sufragio, pero rompe con los principios bAEsicos de igualdad, Ia no
discriminaci n, el debate ideol gico y las pol tica s podblicas frente a las pol ticas privadas.
Por lo tanto, e clientelismo pol tico es un fen me no socia que secuestra e esp ritu posblico

delasinstituciones, su volutad general, y su vocaci ninclusivay libre.

Al margen de justificaciones comunes a cualquier investigador con estos principios que se
quiera introducir en e campo del clientelismo, las circunstancias actuales no son menos
relevantes. Como se recoge en el segundo objetivo de lainvestigaci n, la escasa presencia del
clientelismo en las investigaciones acad@micas espaeplas, convive con la reconocida
problem/ZEtica en nuestro pas de un intolerable nivede corrupci n pol tica, mal gobierno y
"amiguismo"”. En los odtimos aseos, la crisis econ mica comenz con un refinado debate en
pol tica monetaria y est/E acabando en un agitado dbate pol tico sobre la calidad de nuestra
democracia en un sentido amplio, bajo contexto, un investigador vive su tiempo y €lige €
tema de investigaci n acorde a las problem/ticas de su generaci n, de esta forma, €
clientelismo pol tico se convierte en un aspecto m/& de debate del que la ciencia pol tica no

debe de ser gena.

Para € estudio del clientelismo se acude a conocido caso de "los caciques galegos'.
Aquellos hombres fuertes que durante assos controlaon -y controlan hoy sus herederos
modernos- e poder local y provincia en el rura galaico, con un sorprendente @xito electoral
practicaron una pol tica clientelar extrema, superando € v nculo clientelar a otros v nculos
pol tico-ciudadanos de mayor peso en las democracias avanzadas. El v nculo program/Zetico-
ideol gico y €l debate de ideas y pol ticas se vio relegado a un segundo orden, y € v nculo
party ID estuvo supeditado al poder de movilizaci n de los p atrones locales, que pod an

cambiar de partido cuando les conven ay trasladar a su clientela a otras organizaciones.

A diferencia de la mayor a de las investigaciones acad@micas que se concentran en e Ambito
nacional o supranacional, esta investigaci n entien de que la pol tica municipal, la mAs
pr Xima a la personas, es una aut@ntica escuela pol tica que permite participar y debatir,
donde los ciudadanos pueden observar mAEs claramentdos abusos y arbitrariedades del poder
pol tico, y donde los pol ticos dan sus primeros pasos en € gobierno de lo podlico. Si se
descuida la calidad democr/tica en los ayuntamients, las malas prAecticas se acaban por
trasladar a otros niveles institucionales. La pol tica pasa a ser un problema mAs que una
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soluci n, causa desafecci n pol tica y la ciudadan a se vuelve acr tica con sus regidores
clientelares. Por |o tanto, surge la necesidad de emprender estudios que aporten diagn sticos

y soluciones alos problemas pol ticos actuales partiendo de la base: €l gobierno local.

1.6 ANTECEDENTESEN ESPA A

A finales del siglo XIX, los intentos por racionalizar €l Estado Espaseol, en un per odo que
abarca desde la Restauraci n hasta comienzos de la Segunda Repasblica, incluyendo a la
dictadura de Primo de Rivera historiadores e intelectuales, republicanos, liberdes y
socialistas, entienden a caciquismo como uno de los grandes problemas del pa s para superar
las vigjas estructuras. Los gobiernos no pose an capacidad de influencia y depend an de los
caciques, autdnticos delegados del estado central.Sin lugar a dudas, uno de los historiadores
gue en su tiempo mAEs se ha volcado en e estudio dda naturaleza caciquil fue Joagu n Costa,
con su trabgo "Oligarqua y Caciquismo”; otros intelectuales de la @poca comparten €l

diagn stico de la problem/AEtica, como Miguel de Unamuno y Ortegay Gasset.

A partir de los trabgjos de algunos historiadores contemporAneos, como Moreno-Luz n
(1996), se puede concluir que la base cultural del clientelismo moderno, se encuentra en el
sistema caciquil -t@rmino acen popular en Galicia- dcimon nico; desde una ptica pol tica,

nadie megor gque e Conde de Romanones puede expresar y sintetizar con mayor exactitud los

principios del sistema: "al amigo, e favor; a enemigo, laley".®

En cuanto a las investigaciones contempor/Eneas en [Bpase, destacan los trabgos
metodol gicos para el anAlisis del clientelismo desle la dimensi n micro y macro de Ramn
MAEiz (1994) y (1996); en la literatura te rica, solresalen las publicaciones de Moreno Luz n
(1995), Antonio Robles (1996) y MAiz (2011), que aompassan a otros mAES emp ricos,
representados por Josd Cazorla (1995) sobre e fenmeno en la Espasea comtempor/Znea,
Antonio Robres (1996), que repasa el caso espassol durante € siglo XX, y Susana Corzo
(2002), este odtimo estudio emp rico, centrado en s caracter sticas del clientelismo pol tico

en Andaluc a, con elementos propios y muy volcado en la pol ticaagraria.

1.7 PREGUNTASDE INVESTIGACI N, HIPTESISY ARGUMEN TOS
PRINCIPALESDEL ESTUDIO

Las preguntas y respuestas que esta tesis quiere ofrecer son atamente heterog@neas. A

continuaci n se expondrZn las preguntas de investigaci n (Pl), una sntesis de las hip tesis

® 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 hip tesis.
Pl1.1 ¢C mo funcionad clientelismo en la actualida d?

Se formula como hiptesis (H1) que las redes clientelares son sistemas sociales multinivel
basados en la confianza di/&dica y en € sentido dgpertenencia a un grupo. Esto quiere
decir que € clientelismo se fundamenta en |las relaciones de confianza cara a cara, entre los
actores que la literatura llama "patrones’ (pol ticos clientelares) y "clientes" (ciudadanos
dependientes). Cuando e sistema se vuelve mAs comjgjo y acanza un tamas tal que
impide gque todo pol tico conozca a todos los clientes de su red, entra un nuevo actor [lamado
broker, cuya funci n consiste en intermediar entre pol ti cos y clientes; estos son |0s agentes
electordes del patrn en una determinada comunidad, barrio o asociaci n. Las redes
clientelares generan sentido de pertenencia a un grupo, los favoritos, que bAEsicamente
consiste en la rbita de un determinado patr n, 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 institucional es (ayuntamiento, diputaci n,
gobierno regiona e incluso gobierno estatal), construyendo una estructura vertical y

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

Otra explicaci n a la hip tesis es la cultura pol t ica local, e minifundismo sociol gico -no
solo institucional-, €l valor a las relaciones de amistad en las pequeasas comunidades, que
dificulta desarraigar este tipo de prAEcticas.

La segunda hip tesis que explica c mo opera € clie ntelismo se encuentra en sus nuevos
mecanismos para ofrecer e favor mAs potente: un pesto de trabgo. Se formula como
hiptesis que (H2) e neoclientelismo emplea como instrumento, adem/s de las plazas
dentro de la propia instituci n, a 1) las empresas privadas vinculadas a la administraci n
podblica; y a 2) la conocida como administraci n paralela. El primer instrumento, la
pol tica de externaizaci n de los servicios podlicos, que bZsicamente consiste sacar a
concurso una determina actividad para que una empresa privada |0 gestione, pero con la
financiaci n de la administraci n. Un gobierno clie ntelar puede aprovechar la situaci n para
realizar pactos informales pol tico-empresario de "tce ofreces € servicio pero yo te digo a
quidn debes de contratar”, se adaptan los "pliegos’ de los concursos con total facilidad y se
manipulan los procesos para que la empresa que acepte € trato, reciba la concesi n. Esta

prAEctica se ha generalizado en la administraci n Iacal, donde la oposici n carece de medios
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humanos y econ micos pararealizar un control a go bierno. De estaforma, € pol tico-patr n
puede ofrecer |os favores, colocando a los suyos en estas empresas y esquivar |os controles de

la oposici nh democr Atica.

El segundo instrumento, la conocida como administraci n paralela, una innovaci n del
management para agilizar la administraci n, consiste en ofrec er servicios pogolicos liberados
de la gesti n poeblica. Son organizaciones reguladas por el derecho privado al margen de los
procedimientos reglados, garant as y controles -que derivan en "lentitud’- dentro de la
administraci n, permitiendo una gran arbitrariedad a margen de los rganos de control, y por
lo tanto, convirtiendo alaadministraci n paraela un nuevo campo para ofrecer favores.

Pl. 2 ¢Cu/Eles son los factores que fortalecen a lagedes clientel ares?

Para explicar esta segunda pregunta de investigaci n se formulan las siguientes hip tesis, por
un lado, (H3) lasredes clientelares sustituyen a la rendici n de cue ntas program/tica all
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 meritocr Aticosreemplazando a ideal "mercado laboral
competitivo”, la | gica de "amiguismo" y el favor. Por otro lado, dado que los puestos de
trabajo no son los cenicos favores que puede ofrecerun patr n -0 cacique como popularmente
se le conoce en Gdlicia-, la administraci n paeblica ineficaz explica en muchos casos la
necesidad de tener contactos en puestos clave, apoyar siempre a quien estZ en e gobierno s
este no tiene recelos a prestar favores discrecionales, y no manifestarse por otras opciones
pol ticas porque, Ilegado € caso, los problemas con la administraci n solo se solucionan con

laintermediaci n de un poal tico.

La dependencia de las ayudas externas traza un perfil del votante clientelar marcado por los
bajos ingresos, mAEs dependientes de los subsidiosayudas y € empleo ocasional que ofrecen

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

Otra hiptesis es que (H4) e arraigo del clientelismo en algunas comunidades se explica
por diseaos institucionales concretos, caracterizados por su escaso tamaaeo, que implica
la convivencia cotidiana entre regidores y regidos, transformando a los pol ticos en
patrones y a los ciudadanos en clientes. El argumento para explicar esta hiptesis 1o
encontramos en el minifundismo institucional que favorece las prAecticas clientelares, debido a
gue €l gobierno de los ayuntamientos rurales, se frAEgua entre conocidos y vecinos, mezclando
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relaciones personales con gesti n de los recursos p aeblicos, poder de regulaci n y sanci n,
establ ecimiento de tasas e impuestos, prestaci n de servicios, control sobre puestos de trabajo

y construcci n de infraestructuras.

Tambi@n otros niveles institucionales, como las conunidades aut nomas, pueden hacer un
dises de sus pol ticasad hoc a los municipios gobernados por su partido, y en menor pero
significativa medida, las "gestiones en Madrid" son comunes en |os ayuntamientos, donde el
gobierno central colabora con las pol ticas 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 hip tesis
generada para esta investigaci n, que (H5) las redes clientelares se sirven de las
diputaciones provinciales para financiar su pol tica dirigida y apoyar a los alcaldes que
pertenecen a la machine, en consecuencia, las redes clientelares son mAs patntes cuando el
partido clientelar controla e gobierno provincial, que le permita hacer transferencias a los

municipios donde gobierna

Para demostrar este presupuesto, se argumenta que €l desdoblamiento de la administraci n
podblica local en municipios y provincias, resulta un disess idea para e desarrollo del
clientelismo, debido ala condici n de la diputaci n de ente paeblico subsidiario para repartir
fondos y gestionar competencias que, por su escaso tamaa, |0s municipios mAS pequesss No
pueden asumir. Las diputaciones no cuentan con un control democr/Etico eficaz, sus cargos
pol ticos son nombrados mediante democracia indirecta, es decir, por parte de los concejales
municipales de cada partido elegidos en e monto de la circunscripci n provincia, que
negocian su propio nombramiento dentro de la machine segom la cuota de representaci n
municipal. Por lo tanto, la actividad del ente posbico estA exenta de concurrir a elecciones
democrAEticas, y no recoge su actividad o proyecto fituro provincial en ningaen programa.

La consecuencia de este perverso sistema institucional, es que e partido mZs votado en la
provincia controla €l reparto de fondos paeblicos ertre los municipios mAS pegquessos, 0 en su
defecto, se reparten por cuotas los fondos, que cada grupo pol tico 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 e color pol tico del regidor municipal, e

impidiendo la accountability program/Atica.
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Llegados a este punto, cabe plantearse una de las cuestiones que con mAEs frecuencia se hacen
los lectores de estos temas: si hay elecciones y el voto es secreto, ¢acaso € cambio no se
podr a producir de manera oculta (votando) por parte de los excluidos del sistema, apoyando
alos pol ticos que entienden que en democracia estas prAecticas no tienen cabida? Pero esto no
siempre sucede as. Una quinta hiptesis plantea (H6) que la multitud obligaciones
contractuales entre |os sujetos secuestran €l voto y dificultan desmontar €l sistema, estas
obligaciones son comoenmente heredaras y perennes enel tiempo, bloquean la posibilidad de
desvincularse del favor recibido y refuerzan a las redes clientelares, construidas en base a
madtiples y cruzadas obligaciones entre las partesdentro de lared. Ta como se argumentar /&
despuds, la red de favores es tan intensa que la stuaci n de privilegio en la que est/n los
beneficiarios de la pol tica clientelar, les impide optar por una opci n pol tica program/Atica
de beneficios colectivos, votar contrael patr n (y por supuesto ir en otralista, hacer campassa
0 manifestarse en contra del boss) puede ser muy perjudicial y conllevar sanciones,
disminuyendo las posibilidades de que € patr n se encuentre con una oposici h pol tica
eficaz; o llegada una determinada situaci n, en la que e votante necesite un empleo, evitar
una sanci n o agilizar una licencia de obra, siempr e es mejor tener amigos-patrones y sus

brokers en |os 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 transici n pol tica donde la clase pol tica
tardofranquista conect las vigas prActicas con € nuevo municipalismo, sin ruptura
democr/Eticaen € cambio de rdgimen, las antiguastaligaciones no caducaron, generando una
path dependency con las inercias del pasado, que no se pueden abandonar 3) en un entorno

como € rural, caracterizado por unaorganizaci n s ocial familiar donde todos se conocen.

Como consecuencia de lo anterior, cabe preguntarse ¢bajo qud situaciones se produce lacrisis
del clientelismo? Es decir, € clientelismo es desbancado del poder. Existen dos posibilidades,

revuelta o transici n, y cada una est/Z ligada a unaPl.

Pl. 3 ¢Por qud los miembros de un grupo que deber a rebelarse contra € patr n cuando

existen las condiciones necesarias para hacerlo normamente no lo hacen?

LaPl. 3 recoge laopci n de "rebelarse”, acciones de protesta e incluso revuelta popular para
expulsar a pol tico patr n, que si bien puede cont ar con muchos apoyos y beneficiarios,
tambi@n genera una gran cantidad de detractores y g@rjudicados de su pol tica, cuando estos

outsider delared clientelar se activan, laliteratura los |lama challager o retadores del patr n.
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Ante esta situaci n, se plantea que (H7) la revuelta contra e patr n solo es posble
mediante un movimiento social encabezado por un | der carismZtico 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 slo con ellos
presentes esta puede triunfar. Por un lado un | der carism/tico que lidera e movimiento,
quiere decir que no solo lo represente, sino tambi@ que 1o gu e en los pasos a emprender, y
por otro lado, se necesita de un agravio comoen a laciudadan a, transversal desde € punto de
vista socia eideol gico, que permitaidentificar como causante o responsable de este agravio
al pol tico-patr n; a su vez, e desprestigio y la p@rdida de capital smb lico del patr n es

fundamental.

Pl. 4 ;CuAes son los factores necesarios que se &nen que producir para que se desafiance

unared clientelar?

Lav am/As plausible y frecuente para llegar a un eso de clientelismo revocado, se produce a
travds de una transici n hacia un voto mAs program#fEo, de forma paulatina mediante
factores ex genos y/o endgenos a la red clientelar , reservando la revuelta a casos

excepcionales.

Por ello se plantea, con cinco subhip tesis, que para lograr € triunfo de la opci n el ectoral
program/Etica sobre laopci n clientelar, se necesitade la presencia en mayor o menor medida,
de aguno de (H8) los siguientes mecanismos, que causan € deterioro progresivo de
clientelismo, cuando a) una candidatura program/Ztia no presenta rechazo a los
votantes clientelares, y/o cuando b) aumenta la percepci n normativa peyorativa del
clientelismo, y/o cuando c) el sistema entraen crisis para proveer recursosa su clientela,
y/o cuando d) existen mecanismos de autogesti n par a la defensa de inter eses comunes,
gue generan acci n colectiva y rechazo a la intermediaci n vertical de los patrones, y/o
cuando €) los ciudadanos pierden la posici n de dep endencia y sumisi n debido a

cambios sociales, econ micosy geogr ZAficosy demogrZficos.

Una transicin que de manera progresiva mantenga los elementos simblicos del
clientelismo, alavez que aumenta el protagonismo de los public goods, € debate podlicoy la
participaci n ¢ vica es fundamental, se necesitaa un candidato que no presente rechazo, que
genere confianza en e votante tradiciona y que a su vez |o persuada de los beneficios de la
pol tica program/Etica, pero manteniendo algunos aspctos simb licos del clientelismo, como

las relaciones personales y la trasmisi n de los me nsges "cara a card"; por otro lado, otros

34



factores gjenos a la candidatura program/Zetica, comouna crisis en e sistema que limite la
provisi n de recursos por parte del patr n (crisis econ micas 0 una posici n de debilidad

dentro del partido), provoca el desprestigio del cacique y una pdrdida de su capital simb lico
de "conseguidor"; la transformaci n cuantitativa de la poblaci n residente en las
circunscripciones electorales, la transformaci n cu alitativa de la sociedad en direcci n a un

mayor anti-clientelismo @tico-normativo, potenciadopor el ensanche de las clases mediasy la
creciente independencia de los ciudadanos del favor pol tico; lo cual, se agrava con los casos
de corrupci n de la machine clientelar para hacer frente a los costes que requiere €l nuevo

clientelismo, insoportables paralas arcas poeblicas
Pl. 5 ¢Existe la cultura pol ticadel clientelismo?

Esta tesis defiende que su objeto de estudio construye una aut@ntica cultura pol tica, de
actitudes y predisposiciones compartidas que condicionan € comportamiento pol tico, en la
esfera administrativa y electoral. Se formula como hip tesis 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 prActicos del
fen meno, lo cual legitimay refuerza € sistema. El discurso social reflgja esta cultura. En
@l se detectan las construcciones narrativas que evdencian la existencia de una cultura
pol tica clientelar, traducida en formulaciones prAeticas, muestran las dimensiones culturales
del fen meno. Este anAHisis finaliza con la contruci n abstracta de un sistema de creencias,

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

Para comprender porqud persiste la pol tica clientéar, tericamente opuesta a la pol tica
cvico-democr/tica, resulta fundamental esclarecer los mecanismos de trasmisin
intergeneracional de la cultura clientelar. EI an/sis que emplea la teor a del habitus
argumenta que la cultura pol tica clientelar, se trasmite a trav@ds de las prAEcticas sociaes
aprendidas por los actores para desenvolverse en su hAbitat, premisas prAecticas y cotidianas,
gue pueden entenderse como reglas informales (tener amigos donde hay que tenerlos), o
aceptaciones generadizadas en determinadas comunidades (no participar en pol tica como
challenger), son clave en el estudio de un fen meno social co mo € clientelismo, contrario a

la cultura c vica, muy presente en unas algunas Aresy residual en otras.

Otro argumento a esta hip tesis H9, se encuentra en una dimensi n cultural del clientelismo
gue fundamenta un polo del conflicto sociopol tico (clientelar Vs program/Aico):

pragmatismo del espritu clientelar. La tesis comprueba como el pragmatismo pol tico se
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refleja en los sistemas de partidos locales, un modelo claramente asim@trico, pues concentra
el voto en la alternativa clientelar (dimensi n pragm/tica), alavez que se divide, en distintas

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

Pl. 6 ¢El clientelismo es un fenmeno individual que no sobrepasa las relaciones

interpersonales aisladas, o consigue construir un sistema social?

En prevenci n de posibles r@plicas que entiendan a clientelismo en Galicia como un
fen meno de prAEcticas inconexas, limitado a relacianes diAdicas que no llegan a formar un
sistema clientelar, se justificalanecesidad de demostrar por un lado, que € clientelismo es un
sistema social multinivel, y por otro, evidenciar ¢ mo funciona estructuralmente e sistema.
Por ello se formulan tres hiptesis: la primera plantea que (H10) las redes clientelares
alcanzan estructuras de la sociedad civil, organizaciones empresariales, instituciones
pablicas y partidos, vinculando a conocidos de un nocido dentro de la red,
construyendo as un sistema social informal insertado en las instituciones. Este es un
elemento clave, sin un control global del poder, tanto pol tico como econ mico, € sistema no
puede funcionar. Si se cortan los recursos provenientes de instituciones superiores, s se
abandona €l cuidado de infraestructura de los partidos fuera de campaass, si no se cuenta con
empresas que "coloquen™ alos clientes, etc., larelaci n acaba por deteriorarse y el ciudadano

puede abandonar a su patr n.

Se entiende que e sistema clientelar se basa en los roles de los actores, tal como se
argument , el capital social y simb lico es clave, y a menudo, € poder de un patr n es un
capital personal no trasferible. Sin embargo, €l sistema clientelar est/E afianzado y con
frecuencia la retirada de un patr n no provoca € d errumbe de la red clientelar, esto sugiere
gue (H11) losroles de los actor es son fijosy los sujetos que los ocupan intercambiablesy
sustituibles sn que e funcionamiento del sistema quiebre. El nuevo sujeto que se
introduce en la organizaci n, se ve obligado a cont inuar con la pol tica de favores por votos
de su predecesor en €l cargo, debido a que la interdependencia entre |os actores beneficiarios
del status quo, gerce presi n a los actores entrantes en e sist ema, la entrada de un nuevo
sujeto para ocupar €l puesto del patr n anterior re cibe las mismas demandas y se ve sometido

por lamismal gica, que no sin dificultades puede abandonar.

Como tercera hip tesis ligada a la Pl. 6, se plantea que (H12) las redes clientelares no
siempre necesitan de un v nculo directo entre e receptor y proveedor del favor, sin

perder su caracter stica personalista, € fen meno se sirve delasrelaciones de 2" gradaq
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v nculos d@biles o "conocidos de un conocido™.La confianza entre los miembros de lared del

partido hace que estos colaboren -mediante los v nculos indirectos- por su sentido de
pertenencia a grupo, fundamentando la cohesi n del crculo a travds del cuidado de sus
componentes v a contrataci n -trabajos temporales- y otros favores.

Pl. 7 ¢Resultadecisivo € fen meno clientelar en | apol ticagallega?

A pesar de todas las explicaciones vertidas anteriormente, cabr a preguntarse, si realmente
existe clientelismo en Galiciay s este influye en & rumbo pol tico de la comunidad. Se
podr a atacar |a tesis de esta investigaci n argume ntando que en realidad € clientelismo es
cosa del pasado, que los casos de estudio seleccionados son meras an@dcdotas propias de una
cultura que prioriza € "amiguismo” sobre e m@ritq y que no se puede inferir 1o observado.
Para negar esta asunci n, se formula como hiptesis que (H13) e clientelismo explica
buena parte del comportamiento de actores e instituciones en Galicia, condicionando €l
desarrollo pol tico de la comunidad. El argumento que justifica la hip tesis afirma que los
pol ticos necesitan emplear estrategias clientelares para mantenerse en el poder institucional y
para fortalecer su posici n dentro del partido. La investigaci n intentar 4 testar la hip tesis
mediante e an/Hisis de estdios de caso, donde se eidencia que las decisiones y pol ticas
emprendidas por pol ticos a mAs ato nivel responén a deudas con los pol ticos locales,
grandes movilizadores del voto. La ata percepci n ciudadana de fen menos pr ximos al
clientelismo, tambi@n justifica el impacto del cliatelismo en lavidapol tica

1.8 AVANCE DEL TRABAJO DE CAMPO Y METODOLOG"A

Desde hace muchos aaes es una constante que "el estudio del clientelismo sufre de falta de
documentaci n emp rica, por no hablar de estudios c omparativos' (Flap, 1990:238). Esta
situaci n se harevertido, en parte, en e terreno de los estudios comparativos transnacionaes
gracias a las bases de datos del Banco Mundial y otras organizaciones. Un gemplo de esto
son los trabgjos de H. Kitschelt, un experto en clientelismo empleando e enfoque de pol tica
comparada entre pases, relacionando diversas caracter sticas institucionales, sociales y
econ micas de los estados con € peso de los v ncul os clientelares (entre pol ticos y
ciudadanos) en su sistema pol tico. Estas "large-N comparison” posen una gran capacidad
para construir modelos y realizar an/isis extensies, aunque a menudo sus conclusiones son
demasiado gendricas, de sentido comom, y no llegama explicar los aspectos clave, como €
funcionamiento de sus mecanismos. Esto se debe a que e ato nivel de abstracci n del

an/lisis, impide observar las peculiaridades del dlentelismo en cada pa s, una "brocha gorda’
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gue trata a todas sus variables independientes como s cada una de ellas fuese
cualitativamente homog@nea (por ejemplo, € signiftado de clase social ata, mediay baa
entre Austria y Colombia). Sin embargo, a pesar de que estas bases de datos suponen un
avance, para € estudio del caso espasl no existen lo cua crea una gran barrera para
emprender estudios en la materia, donde la obligaci n del candidato a doctor pasa por salir a

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

sumariosjudiciales, listas de contrataci n, etc., y generar un material emp rico ad hoc.

Entre las fuentes que utiliza la investigaci n, est An los materiales del Equipo de
investigaciones pol ticas de la USC,® donde se tuvo la fortuna de contar con € trabajo de

campo realizado por Ramn MZAiz (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, €l trabajo de campo "original" de esta tesis fue una lenta labor de "trastienda de
la investigaci n" para reconstruir el caso de la pr ovincia de Chavasco (caso 3), mediante
entrevistas y datos secundarios;’ y pertinentemente complementado con las otras dos historias
de clientelismo pol tico municipal del Equipo de investigaciones pol ticas, cuyo materia ha
sido reformulado y adaptado a los objetivos y estructura de la tesis. Tambi@n se reconstruy
un breve caso de clientelismo revocado en la villa de AlacrAn (caso 4), que bZEsicamente se
redact utilizando lainformaci n publicada en unos ensayos period sticos, noticias de prensa

y entrevistas en € municipio.

El trabgjo de investigaci n utiliza seud nimos para referirse a los protagonistas de los casos
de clientelismo pol tico -salvo algoen persongje muy conocido-. El lector entender/E, que la
gravedad de algunos de los hechos relatados, y l1os consgjos de periodistas para que as |o
hiciese, obligan a que €l candidato a doctor se protga -y mAs cuando no se cuenta con €l
respaldo de una editorial- del poder de los patrones clientelares. Se conf a que este obligado
anonimato no reste veracidad alos hechos recogidos en la tesis, donde apenas se citan fuentes
period sticas concretas gque revelen la identidad de los protagonistas. Cabe destacar, que €
obligado requisito de protecci n, sirva para situar nos en la naturalezareal del clientelismo.

® El Equipo de investigaciones pol ticas (Gl-1161), coordinado por Ram n M /Eiz, forma parte del Departanento
de Ciencia Pol ticae Sociolox ade la USC.

" Tal como se avanz, los datos secundarios incluyen noticas de prensa, sumarios judiciales, listas de
contrataci n, reportgjes de TV, e incluso documento s filtrados por un an nimo que demuestran muchas de las
prAEcticas clientelares.
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Como datos aproximados a fenmeno se emplean disti ntos sondeos demosc picos. La
encuesta "QoG EU Regional Data" del equipo de Calidad de Gobierno de la University of
Gothenburg del asso 2013, referido como QoG segoan sus siglas eningl@ds, destinada a
comparar distintas regiones europeas fue de gran utilidad. Esta macroencuesta, cuya BB.DD
est/E colgada en la pAgina web del centro abarca abxtenso campo del QoG, por lo cudl,
quiero agradecer la generosidad de los investigadores de este centro por compartir sus

microdatos, |os profesores V ctor Lapuente y Nicholas Charron.

Para apoyar a los estudios de casos cualitativos se incorpora € aneisis de dos estudios del
Centro de Investigaciones Sociol gicas (CIS), una encuesta de A£mbito estatal y otra de

AEmbito gallego, que contienen agunas aproximacionsy claves de interds para el tema.

Otra fuente de datos empleada para latesis fueron la listas de trabajadores "enchufados” por
el patr n municipal de Vilanebra y e patr n provin cial de Chavasco (nombres ficticios).
Ambos listados fueron empleados como pruebas en sendos procesos judiciaes contra los
patrones. La lista de enchufados por € presidente de la Diputaci n ha sido trasformada para
redizar un anAlisis estructural de redes socialescon e programa Gephi,® que dibuja un
sociograma y traduce en indicadores el acance de |as redes clientelares: mAEs de 300 nodos de

"enchufados" con v nculos familiares o de partido.

La experiencia como antrop logo pol tico, observand o, conviviendo y entrevistando a sujetos
gue residen en sociedades clientelares, representa una de las fuentes de informaci n mAs
enriquecedoras de un fenmeno como el clientelismo. Quiero volver a agradecer a los
entrevistados annimos, que accedieron a colaborar para que esta tesis sea posible,
conscientes de lo delicado de la temAEtica, su testinonio, percepci n y experiencia en una

cultura clientelar fue clave para analizar €l fen m eno.

1.8.1 AVANCE DE LA ESTRATEGIA METODOL GICA

Los m@todos y tdcnicas de investigaci n empleados sn € rastreo de procesos, € m@todo
comparado de pocos casos, € anfeisis sociol gico del sistema de discursos, € anlisis de
redes sociales y las tdcnicas estad sticas de regresi n no lineal. A continuaci n se avanza

cada unade ellas y su correspondiente Pl que buscan responder:

8 https://gephi.org/
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 Pararesponder alaPl.1® y PI.2"9 se realiza un rastreo de los procesos del clientelismo
pol tico en tres casos a la luz de marco terico; se emplea la teor a anal tica de la path
dependency, que permita profundizar en la secuencia de sucesos causales mAEs espec ficos
del fen meno. Como complemento a estas estrat@gias metodol gicas, se utilizan tdcnicas
estad sticas de regresi n no lineal.

 Para responder a la PI.3* y PI.4"? adem/Es delprocess tracing, se aplica un m@todo
comparado de pocos casos, mediante un sistema de mA&ima similitud (SMS) basado en €
mgitodo de la diferencia, contrastando los casos atpicos que expliquen los resultados
observados.

« Para responder a la PI.5™ se ensaya la t@cnica del an/Hlisis sociol gico del istema de
discursos -que pertenece a la familia de la metodolog a cualitativa-, algunos de ellos
vertidos en las transcripciones de las entrevistas a distintos actores, y otros recogidos
como datos secundarios.

 Pararesponder alaPl.6 se aplica un an/Hisis de redes sociales a una BB.DDconstruida
para esta investigaci n a partir de una lista de tr abgjadores "enchufados” por un patr n
provincial.

 Pararesponder alaPl.7™ se utilizan dos estrat@gias metodol gicas: 10s estudios de caso
y datos de encuestas del CIS sobre la calidad de la democracia en Espasa (2007), el
postelectoral de las elecciones auton micas en Gali cia (2012); y la encuesta sobre quality
of government (QoG) de la University of Gothenburg (2013).

19LOSHUECOSDE LA INVESTIGACI N

Algunas de las carencias que se pueden atribuir a esta tesis es su excesivo localismo por
limitar el campo a Galicia. Admitiendo de forma parcia esta cr tica, en readlidad, se considera
gue una serie de estudios de caso representativos con varias observaciones, no es tan
pretencioso para comprobar teor as, pero s que tiene mucho que ofrecer, emulando a los

trabgjos realizados en Calabria 0 en las ciudades norteamericanas. Estos estudios de caso

= ¢C mo funciona € clientelismo en la actualid ad?

0p ¢Cu/Eles son los factores que fortalecen alaredes clientelares?

1P|, 3 ¢Por qud los miembros de un grupo que deberan rebelarse contra el patr n cuando existen las
condiciones necesarias para hacerlo normalmente no lo hacen?

12 P, 4 ;Cu/Hles son los factores necesarios que saienen que producir para que se desafiance una red clientelar?

Bp.s5 ¢Existe la cultura pol tica del clientelismo?

“p.6 ¢El clientelismo es un fen meno individual q ue no sobrepasa las relaciones interpersonales aisladas, o
consigue construir un sistema social?

¥p .7 ¢Resultadecisivo el fen meno clientelar en | apol tica gallega?
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demostraron como en el campo del clientelismo cuentan las pequesess aportaciones a la
teor a; y lasaqu ofrecidas, pueden ser odiles ensociedades estructuralmente equivalentes ala
galega En contra de la pretensi n de una teor a 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 teor a, pero no
definitivas y mucho menos aplicables a cada caso, por ello, estainvestigaci n es una pequesea
aportaci n mAes, que profundiza en las peculiaridades del fen meno y escapa de una excesiva

abstracci n.

Un segundo aspecto de la tesis que puede ser sometido a cr tica es no contar con mAEs datos
cuantitativos de sujetos, como encuestas de opini n, muy utilizadas en otros pases para
estudiar e impacto del clientelismo atravds de |& percepciones y la experiencia declarada de
los encuestados: ¢En campaaa electoral, alguna vez un pol tico le record haberle hecho un
favor personal? Podr a ser una pregunta muy interesante en una encuesta, ayudar aaformular
nuevas Pl y contrastar alguna de las hip tesis con una mayor rotundidad, sin embargo, no
existen datos de encuestas publicadas sobre clientelismo en Espaaas, |0 cual es un problema a
la hora de decantarse por este tema de tesis. Sin embargo, se han localizado agunos estudios
del CIS de Ambito estatal en los que s preguntan pr aspectos, s bien no acerca del
fen meno objeto de estudio, circunstanciales a @l mismo: a) corrupci n en su Ayuntamiento,
b) modo de acceso a los puestos de trabajo en € sector paeblico, €) sobre la existencia de
beneficios a los miembros de los partidos pol ticos cuando estos llegan a poder. Estas
cuestiones son elementos que denotan la presencia del clientelismo, pero con la formulaci n
de las preguntas que recogen los cuestionararios, agunos datos responden mAs a las
percepciones sociales del contexto pol tico, 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 auton micas de 19 85 en Galicia (aseo donde se desarrollan
algunos hechos de los casos), con un bloque tem/AEtio sobre e "caciquismo en Galicia', €
amico estudio que aborda el fen meno, aungue con mAR desatino que acierto: "¢Han jugado
un papel importante los caciques en la historiade Galicia?' Lo cual parece unaevaluaci n del

conocimiento de la historia pol tica de Galicia mAsque un estudio que intente medir la
relevancia del "caciquismo” en la comunidad. El 75% de entrevistados afirm que s, que
fueron importantes, y a continuaci n, se les pregunt a esos mismos, por Su percepci n

acerca de los caciques, si son favorables o desfavorables para la sociedad gallega, lo cual es
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una cuesti n normativa. La pregunta oportuna hubies e sido: "¢Recibi algom favor personal
por parte de un pol tico?'; "¢Para decidir su voto, tiene en cuenta haber recibido...?" Lo
planteado por & CIS es como preguntar solo s e consumo de tabaco es favorable o
desfavorable para salud, y olvidarse de preguntar "¢Ud. fuma?"

La encuesta "QoG EU Regional Data"'® del equipo de Calidad de Gobierno (QoG) de la
University of Gothenburg, se centra en la calidad de los servicios paeblicos laimparcialidad o
igualdad de trato de los servicios podblicos (favortismo), la corrupci n en la administraci n'y

servicios paeblicos, €l pago de sobornos a funcionaios, la corrupci n instituciona y otros
temas de sumo interds, pero no formula ninguna preginta espec fica sobre clientelismo,
aunque s se encuentran otros aspectos pr ximos a @l que pueden reforzar los argumentos de
la tesis, como los datos acerca de la corrupci n institucional en la circunscripci n, y €

favoritismo en la prestaci n de servicios paeblicos.

16 Charron, N., Dijkstra, L., & Lapuente, V. (2015). Mapping the regiona 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 investigaci n e hip tesis

Preguntas deinvestigaci n

Hip tesis

Pl.1 ¢Cmo funciona €
clientelismo en la actualidad?

H1. Las redes clientelares son sistemas sociales multinivel basados
en la confianza di/dicay en el sentido de pertenenia a un grupo.

H2. El neoclientelismo emplea como instrumento para repartir
favores a 1) las empresas privadas vinculadas a la administraci n
podblica; y a 2) la conocida como administraci n paralela.

Pl. 2 ¢;CuAes son los factores
gue fortalecen a las redes
clientelares?

H3. Las redes clientelares sustituyen a la rendici n de cuentas
program/Etica all donde la sociedad es dependientede las ayudas
externas.

H4. El arraigo del clientelismo en algunas comunidades se explica
por disessos ingtitucional es caracterizados por su escaso tamase, que
implicala convivencia cotidiana entre regidores y regidos.

H5. Las redes clientelares se sirven de las diputaciones provinciales
para financiar su pol tica dirigida y apoyar a los acades que
pertenecen ala machine.

H6. La multitud obligaciones contractuales entre los sujetos
secuestran €l voto y dificultan desmontar € sistema.

Pl. 3 ¢Por qud los miembros
de un grupo que deber an
rebelarse contra e patrn

cuando existen las condiciones
necesarias para  hacerlo
normalmente no lo hacen?

H7. La revuelta popular contra el patr n solo es po sible mediante
un movimiento social encabezado por un | der carismAico que
emplee un gravamen colectivo que lajustifique.

Pl. 4 ;:CuAes son los factores
necesarios que se tienen que
producir para que @se
desafiance unared clientelar?

H8. El deterioro progresivo de clientelismo viene provocado por los
mecanismos a) una candidatura program/gtica que no pesente
rechazo a los votantes clientelares, y/o cuando b) aumenta la
percepci n normativa peyorativa del clientelismo, y /o cuando c) €
sistema entra en crisis para proveer recursos a su clientela, y/o
cuando d) existen mecanismos de autogesti n para la defensa de
intereses comunes, que generan acci n colectiva y r echazo a la
intermediaci n verticd de los patrones, y/o cuando €) los
ciudadanos pierden la posici n de dependenciay sumisi n debido a
cambios sociales, econ micosy geogr Zficos y demogiZEficos.

Pl. 5 ¢Existe la cultura pol tica
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 pr/Actice del fen meno,
lo cual legitimay refuerza el sistema.

Pl. 6 ¢El clientelismo es un
fenmeno individua que no
sobrepasa las  relaciones
interpersonales aidadas, o
consigue construir un sistema

H10. Lasredes clientelares al canzan estructuras de la sociedad civil,
organizaciones empresariaes, ingituciones polica y partidos,
vinculando a conocidos de un conocido dentro de la red,
construyendo as un sistema socia informa insertado en las
instituciones.

socia?

H11. Los roles de los actores son fijos y 10s sujetos que |os ocupan
intercambiables y sustituibles sin que & funcionamiento del sistema
quiebre.

H12. Las redes clientelares no necesitan un v nculo directo entre el
receptor y proveedor del favor, sin perder su caracter stica
personalista, el fen meno se sirve de lasrelacione s de 27 grado.

Pl. 7 ¢Resultadecisivo €
fen meno clientelar en la
pol tica gallega?

H13: e clientelismo explica buena parte del comportamiento de
actores e ingtituciones en Galicia, condicionando e desarrollo
pol tico de la comunidad.
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CAPTULO 2

MARCO TE RICO

21INTRODUCCNA LALITERATURA TE RICA

2.1.1 JUSTIFICACI N DE UN MARCO TE RICO PARAEL AN LISIS

Para € estudio emprico de un fenmeno socia comp lgo se requiere de unas pautas y
principios que sirvan como referente al an/Hisis, asto o conocemos como teor a'’ Nuestro
inter@ds pasa por construir una teor a intermedia, NS cercana a los tipos particulares de
conducta, organizaci n y de cambio sociaes; abstracta, pero lo suficiente cerca de los datos
observados para la prueba emp rica (Merton, 1964). Sin confundir teor a sociol gica con
historia de las ideas de la disciplina, y sin condicionar ni obstaculizar nuestras propias

conclusiones y descubrimientos.

Un marco terico completo es fundamental en e anZElsis del clientelismo debido a los retos
enumerados por Kitschelt y Wilkinson (2007:324), para el anAisis emp rico del clientelismo:
1) la identificaci n conceptual de los principales agentes clientelares; 2) la interpretaci n
subjetiva del intercambio contingente de los patrones; y 3) la tergiversaci n estratdgica de
cada relaci n de intercambio ante los agentes pol t icos. Esta necesidad de un marco terico
del fenmeno, o en palabras de Susan Stokes, un puzzle conceptual que delimite y ponga
nombre a las distintas caracter sticas del mismo, es fundamental para llegar a un anAlisis
completo y profundo de las prActicas clientelares. Sin embargo, Eisenstadt y Rend
Lemarchand ya nos advierten en 1981, de algunas de |as vul nerabilidades conceptual es™® para
el anAisis del clientelismo: 1) un an/AHisis viciadpor sus implicaciones normativas; 2) €
sesgo reduccionista inherente; y 3) las preguntas que plantea en cuanto a su aplicabilidad al

nivel macro.

7 Por e t@rmino de teor a sociol gica "se refiere a grupos de proposiciones | gicamente interconectadass, de las
gue pueden derivarse uniformidades emp ricas' (Merton, 1964:56).

18 1) El concepto de clientelismo puede ser anal tico para la teor a normativa y para la teor a del social del
desarrollo, Eisenstadt y Lemarchand alertan del peligro de que el sesgo normativo no permita observar la
funci n clave del clientelismo en situaciones hist ricas espec ficas (sin caer en unavisi n acr tica funcionalista
del concepto), ni que se diferencie entre la praxis social y los valores sociaes; 2) caer en una simplificaci n

mAExima que entienda al clientelismo como un fen mero omnipresente y constante en el tiempo, sino que puede
activarse y desactivarse sego las circunstancias; 3) la aplicabilidad de un concepto de micro-pol tica a nivel
macro presenta problemas de an/lisis, necesita de ma | gica distinta a la de las relaciones entre cli entes como
modelo anal tico.



2.1.2 OBJETIVOSDEL MARCO TE RICO

El marco terico que a continuaci n se expone repas alateor a del clientelismo pol tico, con
la finalidad de consumar el objetivo de investigaci n 1 y 2.'° Se aborda la | gica micro-
social, los principales mecanismos estructurales y de acci n pol tica en los que se basa €
fen meno, el contexto social donde se desarrolla, su impacto en la cultura democrAtica, en la
pol tica de gasto, en e comportamiento electoral y sus efectos sobre las ingtituciones. Se
define e fenmeno y se compara con otros similares con los que convive, como la
corrupci n, el voto personal y e pork-barrel politics,”® se sesslan |os actores que forman el
sistema de favores y su ¢ digo de confianza, ledltad y sanci n a outsider, se identifican sus
mecanismos sociales para operar, que posibilitan e 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 diAdicas, a fuerza de v nculos prsonales en estructuras jerArquicas, Sin
colaboraci n ciudadana horizontal; y que formas de poder establecen con los ciudadanos, la
burocracia, las empresas y otras administraciones podblicas en una perspectiva macro. Por
adtimo, se entiende al clientelismo como una estraegia pol tica paralareelecci n por parte de
los patrones, y una estrategia de supervivencia por parte de los clientes, que deben optar por

ideolog ay beneficios colectivos o por € favor personal.

Siguiendo la propuesta de an/Hisis de Roniger (199), se puntualizan los siguientes aspectos
gue el marco terico 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
simult/Eneo de dos tipos de recursos y servicios, istrumentales (econ micos y pol ticos) 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 bagjo status socidl;
7) y como estas no son ni contractuales ni legales, a veces ilegales, y basadas en €

entendimiento informal.

2.2 LAS DEFINICIONES DEL CLIENTELISMO POL"TICO DE LOS
AUTORESDE REFERENCIA

La definici n de clientelismo utilizada sintetiza u n concepto difuso y cambiante bagjo una

enunciaci n narrativa. A continuaci n se repasan la s interpretaciones de los autores de

19 Objetivo 1: Profundizar en laliteratura del clientelismo pol tico y elaborar un marco te rico vigent e.

Objetivo 2: Contribuir al avance del conocimiento acerca del clientelismo pol tico en Espasea.

2 E| pork-barrel es una estrategia para atraer e voto de grupos o circunscripciones electorles concretas,
mediante una legislaci n favorable o una pol ticad e gasto beneficiosa, sin desagregar hasta el nivel individual.
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referencia en la materia, sumando todos los matices que comprenden € clientelismo poal tico,
siendo conscientes, que no todos los casos recogen las caracter sticas aqu vertidas, pero por

lo menos, s que debe contar con algunas de €llas.

Desde comienzos de los aseos 50, los antrop logos recuperaron € concepto de clientelismo
para describir las relaciones de poder que se produc an en las sociedades agrarias primitivas,
v nculos de amistad instrumental entre dos personas de status desigual donde €l patr n utiliza
su influencia personal para ofrecer beneficios y protecci n, y recibe asistencia general y
servicios personales (Scott, 1972); pero su traslado a anAisis de los sistemas pol ticos de las
democracias avanzadas™ generaba problemas para el an/Hlisis, porque no pamit a un estudio
emp rico preciso, debido a la amplitud semZntica deconcepto y a la diversidad de contextos
a los que se aplicaba. En t@rminos de Sartori (2013, € estiramiento conceptua origina
conceptualizaciones vagas e indefinidas. Por ello, a partir de los assos 70, la ciencia pol ticay
otras ciencias sociales adoptan e concepto y lo emplean como una categor a de anAlisis mAS
espec fica, que se basa en los v nculos informales de intercambio votos-favores, relaciones
diAdicas y verticales entre patrones y clientes corun poder asim@trico (Scott, 1974). El paso
gue produjo la ciencia pol tica consisti en abando nar el modelo diA&dico mAs simple, apto
para las comunidades pequessss y |as sociedades rurdes primitivas, por no servir este para €
an/Hisis cuando las comunidades entran en contactocon un sistema econ mico-social mAs
amplio, cambian las funciones y e contenido de la relaci n y se desarrollan relaciones
multidi Adicas (Caciagli, 1996), dando lugar a estraturas pol ticas mAs complgjas, redes de
favores vinculadas a contextos ingtitucionales (Della Porta y M@ny, 1995), prebendas a
miembros del partido, tr&fico de influencias (Heywod, 1996), que a menudo pueden caer en
lailegalidad (Flap, 1990). En palabras de Graziano (1974:12), € clientelismo estudiado por la
antropolog a en las comunidades primitivas, consist a en relaciones interpersonales, con
poder desigual y basada en intereses y amistad. El clientelismo estudiado posteriormente por
la politolog a en sistemas pol ticos en v as de modernizaci n, consiste en un modo de
gjercicio del poder por parte de un partido pol tico, como los | deres del partido utilizan las
instituciones y os recursos podblicos para su propo interds, y ofrecen favores varios a cambio
de votos. Desde la prAEctica, € clientelismo cumplemuchas de las funciones que hace un

mercado o una burocracia (difusi n de informaci n, la asignaci n de los recursos escasos,

2L E| elemento que unificaal clientelismo tradicional y moderno es el intercambio instrumental: "di basarsi sullo
scambio diretto di favori" (Graziano, 1984:29).
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proporciona integraci n socia, etc.), aunque sin codificar esto en leyes sino como una
instituci ninformal (Flap, 1990).

Desde las ciencia socia contempor/Znea, € enfoquepredominante entiende a clientelismo
como un sistema de relaciones sociales entre individuos, que se caracteriza por basarse en €
intercambio de favores entre actores de distinto status -"I’ uno pig forte e I’altro pi’ u debale’-
(Caciagli, 2009:7); en | nea con e enfoque de Kitschelt y Wilkinson (2007), que entienden
por clientelistic accountability a la transacci n directa del voto a cambio de obtener
beneficios como trabgos, bienes o servicios; por |o tanto, existe una asimetr a de poder entre
las partes, de beneficio rec proco que crea una dependencia de la parte mAs ddhbil. La
perspectiva del accountability incluye a las estrategias clientelares dentro de los v nculos
pol tico-ciudadanos para la rendicin de cuentas (v nculo programAtico, clientelar,
carism/AEtico, etc.), donde € clientelismo tiene unagran fortaleza: es mAEs sencilla'y concreta,
la promesa del patr n se recibe 0 no se recibe, en cambio, la pol tica program/tica de alcance
universal es m/Es abstracta, compartiday a menudo equiere de interpretaci n, datos, etc. Este
nuevo enfoque politol gico tambi@n lo emprende Luigi Graziano, que conceptualiza el
clientelismo a partir de lateor adel intercambio social de G. Homans y P. Blau, e introduce a
la asimetr a de poder entre patrones y clientes, e intercambio indirecto (necesario en
sociedades complegjas donde no todos se conocen), y sobre todo, la categor a 0 grupos de
clientes que permite la prAectica clientelar en soaedades de masas, resolviendo as, los | mites

del clientelismo aindividuos aislados.

Sin embargo, todas estas definiciones hay que tomarlas con prudencia, emplearlas a modo de
orientaci n para e anAisis, y no como un modelo rgido donde tiene que cuadrar nuestro
caso. Como H. Kitschelt y S. Wilkinson (2007) advierten a raz de madtiples estudios
comparativos, en ocasiones €l clientelismo es mAs sndtrico que asimdtrico, mAS intermitente
gue estable, mAs mediado porbrokers que cara a cara con € patr n, y mAs instrumental-
racional que normativo en sus relaciones de intercambio. Kanchan Chandra (2007)% realiza
una interesante conceptualizaci n de lo que entiend e por patronazgo, por buscador de rentas
(rent-seeking), corrupci n, clientelismo y pork-barrel. Tanto e rent-seeking como la
corrupci n tienen en comaen su baesgueda de bienes pdalicos para una ganancia privada. La
pol tica del patronazgo, en cambio, consiste en una transacci n diZdica entre votantes y
pol ticos (votos por favores) pero sin unos lazos preexistentes. El clientelismo tambi@n posee

2 En Kitschelt, H. y Wilkinson, S. (2007). Patrons, Clients, and Policies. Cambriage: CUP.
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la caracter stica de la transacci n diZdica entre rotables y dependientes, pero basada en lazos
de reciprocidad. El pork-barrel es una prAectica para seducir el apoyo de los votates (grupo)
y no aindivuos concretos con unalegislaci n favor able. Por su parte, B. Magaloni, A. Diaz-
Cayeros y F. Est@vez (2007)*® y Stokes et al. (2013), introducen un aporte te rico importante
a las aceptadas definiciones anteriores. Estos autores entienden que € clientelismo es una
estrategia de inversi n para disuadir la p@rdida de votos o ganarlos cuando sea necesario, es

decir, circunstancial a per odos determinados.

Kitschelt y Kselman (2011) analizan e clientelismo como una forma de "democratic
accountability" opuesta al "programmatic accountability”, donde el disfrute de los beneficios
no se basa en haber depositado €l voto al pol tico. En una | nea similar, Stokes et al. (2013)
observa a clientelismo como una estrategia de distribuci n de los recursos paeblicos no
program/Etica, que utilizan los pol ticos para ganary mantenerse en €l poder, comercializando
los votos por favores a los individuos. Desde una perspectiva opuesta (no normativa, pero s
anal tica), Javier Auyero destaca que en todas estas definiciones, existe una abrumada imagen
negativa en los anAlisis de los acad@micos, que commmente concentra su estudio en los
intercambios clientelares dentro de una red piramidal, una estructura de dominaci n con
actores clave que interaccionan (intercambio, conflicto, dominaci n y prostituci n), con
dependencia y control desigual entre las partes. Intercambios con bienes materiaes
(econ micos) y expresivos (leadtad), bajo reglas informales. A fin de cuentas. sumisin y
control de los grupos frente a la igualdad y la cooperaci n. Sin embargo, J. Auyero atribuye
esta teor a a la perspectiva del patr n pero no al a del cliente: "the different and competing
views that 'client’ themselves hold of clientelistc politics’ (Auyero, 1999:298). El autor
denuncia que se trabaja con los testimonios de pol ticos de la oposici n, periodistas y | deres
de comunidades (y con pocos clientes) sobre ¢ mo fu nciona e clientelismo. Desde € punto
de vista ddl cliente todo es muy distinto. Si bien Auyero concuerda con muchos elementos
bAEsicos como €l intercambio voto-favores, su diferate punto de vista, €l del cliente, lellevaa
teorizar y entender a clientelismo como una "forma moderna o radical de participaci n",
basada en la confianza y en la solidaridad, vertical y conceptualmente opuesto a las redes

horizontales de las comunidades ¢ vicas (Auyero, 1999:298).

% En Ib dem (2007).
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23 PROPIEDADES DE LA RELACIN CLIENTELAR Y EL
INTERCAMBIO DIRECTO DE VOTOS POR FAVORES

LA D"ADA COMO RELACI NB'SICA DEL CLIENTELISMO

Las relaciones diAdicas (entre dos personas) son rkaciones personales face to face que
funcionan bajo reglas de ledtad, y donde los intercambios carecen de codificaci n 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 € apoyo pol tico; 2) las
caracter sticas de los clientes potenciales; 3) la estructura institucional donde se producen las

interacciones entre pol ticosy clientes (M ller, 2 007).%*

Por lo general, y especiamente en el caso del clientelismo, las relaciones de poder di Adicas se
pueden explicar con la definici n de poder entre ag entes de John Scott. Este autor entiende
gue en unarelaci n entre dos agentes, a gque uno | lamamos € rector y a otro e subordinado,
hacen una relaci n de poder social, y comommente este gercicio de poder incluye una
intervenci n con intenci n de producir efectos caus ales (Scott, J., 2001). Acudiendo a un
pionero antrop logo en e estudio de las relaciones diZEdicas patr n-cliente, James Scott®

entiende lo siguiente:

"The basic pattern is an informal cluster consisting of a power figure who isin 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 caracter sticas de la d ada patr n-cliente, la reciprocidad
directa pero desigual, sus | mites en funci n a los recursos disponibles, o su reproducci n
"face to face", lo que limita tambi@n e noamero de v ncul os activoy directos que puede tener
un aico patr n; sin embargo, su car/ecter difuso fente a las relaciones contractuales
expl citas, contribuye a su supervivencia en contextos de cambio social, porque siempre hay

una alternativa que ofrecer -aunarelaci n difusa no concreta- cuando |0s recursos escasean.

El avance conceptual de las relaciones di Adicas repoducidas en |as redes clientelares ha sido
notable con la introducci n de la perspectiva polit ol gica. Los polit logos encajaron las
relaciones diZdicas en entornos ingtitucionales, yaque la definici n de James Scott no se

adapta a clientelismo de masas (Graziano, 1974), trasladando el an/Elisis a los "diferentes

2 En Kitschelt, H. y Wilkinson, S. (2007). Patrons, Clients, and Policies. Cambriage: CUP.
% \/@ase que ambos " Scott" son autores diferentes, Jon y James.
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model os de estructuraci n 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 pol ticos y clientes, o & contexto en & que se desarrollan” (Ib dem,
1984:164). En paabras de estos autores, -Eisenstadt y Roniger (1984)-, est/& 1) el alcance de
las relaciones, la colocaci n en la estructura inst itucional y € tipo de organizaci n de las
redes; 2) la peculiar naturaleza de los roles que se relacionan, especialmente: a) si existen o
no | mites normativos a los roles que ocupan los actores sociaes, b) qud criterios existen para
ocupar dichos roles;, 3) qud estilos de llevar la réaci n existen; 4) e contenido de
intercambio; y por aodtimo, 5) & grado de continuickd o la inestabilidad de los patrones

clientelistas en general, y de redes espec ficas, en particular.

Existe una divisi n en laliteratura en c mo identi ficar alos actores del fen meno clientelar
dentro de unateor a micro-macro compatible. El clientelismo consiste en ¢unarelaci n social
entre personas o entre categor as de personas? Las categor as de actores recurrentemente
empleadas en ciencia pol tica, parecen no adaptarse muy bien a las particularidades del
fenmeno clientelar. Si la d ada es "un tipo especi a de relaci n social en general y un
fen meno macro-socia en particular” (Eisenstadt y Roniger, 1981:277), ¢acaso las relaciones
de relaciones no presentan | mites en las sociedades de masas? Este problema nos |o recuerda
Graziano (1974) al respecto de los | mites de lad ada de Simmel, adem/Es de las dimensiones
temporal y espacial, la estructura di Adica tiene Imites como estructura de agregaci n, lo cual
supone una seria dificultad para compabilizar el an/Hisis micro-estructural (d ada) y macro-

estructutal (grupos).

C. Land@ intenta resolver este problema metodol gico-conceptual diferenciando entre d adas
de grupo y d adas de intercambio. La primeratipolog a se forma por dos personas que actcean
como un solo individuo, las segunda estAE formada po dos personas que conservan sus
identidades separadas, a pesar de que se dedican a las relaciones de intercambio (Landd,
1974). Pero Graziano (1974) critica esta tipolog a contrapuesta, que utiliza la distinci n de
Land@ entre d ada y grupo, y argumenta que la d adaes una asociaci n particularista 'y €

grupo una asociaci n de categor as, porgue no emple a la consistencia anal tica necesaria del
concepto politol gico de grupo: larelaci n diAdica del clientelismo es individualista, por lo
tanto no responde a la | gica de grupo-colectivo. G raziano entiende que las asociaciones
clientelares tambi@n son categor as, la categor a & € cliente, sin dgjar de ser sujetos con
intereses particulares que no colaboran ni funcionan como grupo. Es decir, una d ada no

persigue un beneficio colectivo, pero esta perspectiva del polit logo italiano se limita a una
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parte de larelaci n, ladel cliente; que no quiere decir que laacci n espontAEneadelad ada, y
de madtiples d adas con un patr n o broker comaoen, no genere grupos y redes de intercambio,

objetivo de sumo interds para la parte mAs poderosde larelaci n.

Graziano (1974) prefiere analizar el clientelismo desde la teor a del intercambio de Homans-
Blau, que se interesa por laincidencia de la variable beneficios y costes que una acci n tiene
sobre el comportamiento real de un individuo. Blau ha analizado |os procesos de cambio que
permiten a una empresa organizarse en estructuras cada vez mAs complegas, donde €
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 conceptua delapol tica de intercambio/pol ticaideol gica

Intercambio Ideclogia
(Beneficios extrinsecos (Beneficios indirectos o
o instrumentales) expresivos)

. Intercambio indirecto
Intercambio

diddico directo

|

Intercambio
clientelar
(asimétrico)

{mediado por
valores)

Fuente: a partir de modelo elaborado por Graziano (1974:30)

La distinci n de Blau, escribe Graziano (1974:42), entre intercambio directo e indirecto
responde a un "criterio taxonmico": 1) e intercambio directo se basa en beneficios
inmediatos, individuales y prevalentemente materiales. Este tipo de incentivo selectivo de
forma directa es propia de lad ada clientelar; 2) el intercambio indirecto estA mediado por los
valores sociales resultado de los beneficios colectivos. Su control es horizontal gercido por la
misma comunidad de subordinados (0 miembros), ofreciendo € cumplimiento delos| deres a
cambio de contribuir a bienestar del grupo. Apuntar, que esta forma de intercambio indirecto

est/E conceptual mente muy pr ximaa "sesgo de partdo” de Susan Stokes et al. (2013).
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IDEOLOG"A COMO ANTTESIS A LOS INCENTIVOS SELECTIVOS DEL
CLIENTELISMO

Una definici n concisa de ideolog a puede ser € pr oducto simplificado y emotivamente
consumible de filosof as y doctrinas pol ticas (Sartori, 2011), o la definici n empleada en €l
trabajo de Hinich y Munger (1994), sintetizada en: "qu@ es bueno, quidn obtiene qud, y bajo
gue reglas’, sitcea a los principios rectores de lapol tica ideol gica directamente opuestos a
los principios que rigen la pol tica clientelar. Estos autores entienden que la misma ideolog a
debe justificar la misma acci n, y viceversa, todas las situaciones similares, ser sofisticada 'y

evitar contradicciones:

"ldeology: 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 laideolog a como un "mecanismo para transmitir informaci n 'y persuadir,
un conjunto generalmente consistente de ideas sobre o que es bueno en pol tica' (Ib dem,
1994:19), por lo tanto, la pol tica no puede ser satisfactoria sin ideolog a. Siguiendo la tesis
de estos autores, "laimportancia de las ideolog as en la prAectica pol tica es que reformulan la
organizaci n a gran escala -de partido-, y crea una tendencia a centralizar -las ideas"
(Ib dem, 1994.64), estando mAEs asociadas a los paritdos que a los individuos permitiendo la
cooperaci n 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 contraposici n a la diferenciaci n
ideol gica, las diferencias etnoculturales en t@rminos de Area de residencia, la apariencia
f sica, redes sociales 0 la segmentaci n del mercad o de trabgo facilitan la contrataci n,
supervisi n 'y cumplimiento de las relaciones de int ercambio clientelistas directas entre

pol ticosy ciudadanos, y permite, de esta manera, €l ofrecimiento de club goods.

L os agentes siempre tienen la posibilidad de elegir entre distintas v as de acci n, no obstante,
constresddas a unas opciones posibles (Scott, J., 201). En la limitaci n de las posibilidades
de elecci n por parte de los "agentes subordinados’ , es donde se manifiesta el poder por parte
de los "agentes rectores”. Estas opciones constreaadas pueden ser las que analiza J. Chubb
(1982), o bien, la pol tica organizada alrededor de "personality and patronage”, o en base, a
las ideas y los programas. Cuando la conducta no es predecible, o es inel Astica, 1os pol ticos

tienen incentivos para participar solo en las estrategias de v nculos programAticos con
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intercambio indirecto, no espec fico, en vez que distribuir club good ?° a grandes grupos de
votantes, con la esperanza de cambiar los suficientes votantes para ganar la reelecci n. La
aternativa a esto odtimo es competir de forma progam/Etica y ofrrecercolective good 2’ que
toda la ciudadan a reclama, 0 menos club good para una ciudadan a que vive en un distrito
concreto (Pork-Barrel). En todos estos casos, se reducen los costes de monitorizar a los
clientes, pero operan bago condiciones de incerteza e impredecibilidad (Kitschelt y
Wilkinson, 2007). Estos autores complementan |a teor a de esta estrategia defendiendo que
los partidos clientelares diferencian y plantean los private goods * para las grandes riquezas,
pero para los votantes mAEs pobres se realiza un intrcambio de favores o subsidios (Ib dem,
2007).

Se ha visto como la pol tica ideol gica formulada p or una idea codificada de bien colectivo,
dificulta el empleo -por parte de los pol ticos- de estrategias clientelares de beneficios
particulares -private o club goods-, mAs cercanas en paabras de Mario Caciagli a las
relaciones pol ticas "aideol gicas', aguellas no "fundadas en la solidaridad colectiva sino en
los intereses particulares” (Caciagli, 2009:8), nutridndose as el clientelismo de la ausenciade

ideolog a.

DESIGUALDAD EN LAS RELACIONES: REDES VERTICALES SIN CIERRE
HORIZONTAL

La asimetr a se configura en una relaci n vertical, donde la clientela se supedita de manera
inegqu voca, es dependiente, debido a la subordinaci n a poder personal y directo del patr n,
un poder gercido mediante la coerci n inmediatay con la amenaza del recurso de la fuerza
(Greco, 1974). En cuanto a la dependencia del cliente, G. Greco destaca que la influencia del
patr n limita, de cierto modo, las posibilidades al ternativas de acci n gracias a una diferencia
de status en larelaci n, donde el patr n estZE en lo alto de la pirAEmide sociaf® Es decir, las
redes sociales verticales son aguellas donde | os actores mAEs poderosos se vinculan con un ato
noamero de actores dependientes, en cambio, |os actaes dependientes no se vinculan con sus
semeantes. En consecuencia, aunque las redes sociales horizontales pueden poseer cierta
jerarqu a, sus relaciones de poder no se producen entre desigual es notorios, sino que, aquellos

actores con intereses comunes se vinculan unos con |os otros.

% Club goods: proporciona beneficios para unos ciudadanos e impone costes para otros.

% Colective goods: proporciona beneficios para toda la sociedad y de cuyo disfrute no puede ser uno excluido
(bgjainflaci n, seguridad ciudadana, etc.), no son propiosdel clientelismo.

% Private good: se acumulan en los ciudadanos individuales y es propio del clientelismo.

% para su representaci n gr/Eficaacudir alasfiguras 2.5y 2.6.
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Para € caso de los sistemas clientelares, esta puntualizaci n de la estructura socia que
moldea el clientelismo es fundamental, porque nos permite entender ¢ mo funcionay atravids
de que canales opera. Siguiendo la tesis de Judith Chubb (1982), la fragmentaci n social
impide la agregaci n de demandas pol ticas, y la or ganizaci n de los intereses colectivos
necesaria para que emerja un modelo alternativo de comportamiento pol tico. Esto llevaalos
ciudadanos-clientes a competir por € favor, debilitando "la solidaridad, fomentando la
competencia entre los grupos, o que impide la forja de la unidad entre los compaaseros de la
organizaci n. La misma escasez de recursos, junto c on la manipulaci n por los clientes,
obliga a los barrios a competir unos contra otros por la generosidad del Estado” (Shefner,
2001:596), dejando solo unav ade acci n racional: € acercamiento al patr n para mejorar la
posici n social *° (Gambetta, 1988; Roniger y G nes-Ayata, 1994).

LA CONFIANZA PARA EL FUNCIONAMIENTO DE LAS RELACIONES
PATR N-CLIENTE

Definimos la confianza como una evaluaci n subjetiv a 'y particular de un agente sobre otro
agente, 0 grupo de agentes, enrelaci nasi llevar An a cabo una acci n particular, antes de que
se produzca dicha acci n 'y en un contexto en el que esta acci n les afecta (Gambetta, 1988).
Gambetta sostiene que sin motivos para tener confianza, la cooperaci h no es posible; cuando
se cree que no va a cooperar todo € mundo, se genera el miedo de ser el omico, que se

produzca la cooperaci n, y no sea correspondida.

En e trabagjo realizado en e sur de Italia por la polit loga norteamericana Judith Chubb
(1982), defiende la teor a de que el sistema clientelar puede jugar con la "manipulaci n de la
escasez", y con la explotaci n de la esperanza de c lientes con futuras promesas. Lo cudl
implica, que en per odos de recorte del gasto podblico, |os patrones pueden mantener fiel a su
clientela. Este aspecto es clave y pone en e centro del debate € factor de la confianzay la

construcci n de un "reino de la confianza" (Eisenst adt y Roniger, 1984:15).

Se ha sesedlado que € clientelismo es unarelaci n difusa, instrumental, pero sin obligaciones
jur dicas, mZEs bien, un pacto no escrito. Por todoello laimportancia de la confianza, si no se
conf a que una acci n inicia (favor) va a tener co ntrapartidas (voto), €l clientelismo no es
posible. Por lo tanto, deviene fundamental plantear: ¢qud causa la confianza de un ciudadano

en gue € pol tico le va a proteger y ayudar cuando |o necesite? Y viceversa, ¢qud causa la

% *En un mundo pol ticay econ micamente poco fiable no se carece de posibilidades de movilidad social, y
donde le pouvoir de la faveur (el poder del favor) prevalece sobre lajusticiay el m@rito, alcanzar el m@rito
restante es buscar la faveur de los de arriba, extray@ndola de uno de losiguaks’ (Gambetta, 1988:163).
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confianza de un pol tico en que e ciudadano agasajado le va a apoyar y votar? El elemento
clave para pasar de un patr n potencial a un patr n  reconocido es la reputaci n, la confianza
de los potenciales clientes en su capacidad (Greco, 1974), y todo ello a pesar "de la
incertidumbre, €l riesgo y la vulnerabilidad" (Roniger, 1990:10), que existe a la hora de
participar en un intercambio social. Greco defiende que la reputaci n nace de una primera
actuaci n exitosa por parte del patr n, esta se pro paga, y se activa la confianza de los
ciudadanos que en € futuro pueda hacer |lo mismo por uno. A fin de cuentas, la extensi n 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 a grupo "duro” de conceptos para analizar € clientelismo,
un elemento clave para la comprensi n de ciertos fe n menos (Coleman, 1990), generada
cuando un patr n tiene reputaci n, y "las posibilid ades de que una acci n se produzca
aumenta proporcionamente al incremento de la confianza" (Luhmann, 1979:40); por lo tanto,
esos el ementos se retroalimentan y convierten ala confianza en capita 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 construcci n depende de situaciones fAcilmente interpretables y
de la posibilidad de comunicarlas (Ib dem, 1979). De vital importancia para que la confianza
funcione no solo es que exista, SN0 que esta sea mutua y rec proca entre partes, que sepan
gue una parte conf a en la otra: la "confianza en la confianza" como defiende V3l ez-1b/Aasez
(1983), que uno sienta que tambi@n conf an en uno msmo, debido a que "la confianza es &l
cemento de las relaciones sociales en toda una variedad de clases, residencia y sectores
institucionales" (Ib dem, 1983:31).

Kitschelt y Kselman (2011:7) destacan que "clientelismo es mAEs eficaz cuando |os 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 gue recibe un

beneficio objetivo, los | deres del partido pueden esperar que, adem/Zs del apoyo de ese
individuo, se va a obtener indirectamente el apoyo de sus familiares, amigos, compaaseros de
trabgo, etc.” (Ib dem, 2001:7); por lo tanto, pudiendo estimar el noamero de beneficiarios de
la pol tica clientelar, € impacto de esta siempre ser/E mucho mayor gracias a 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 deber a pasar de estar depositada en los pol ticos a
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trasladarse a los programas electoraes, en la ley, los procedimientos y las garant as de la
administraci n (Stokesy Cleary, 2006).

LA MONITORIZACI N DEL VOTANTE

Uno de los aspectos mAEs controvertidos de la teor eclientelar reside la capacidad real de los
pol ticos para controlar a los votantes, y en la"obligaci n" de estos a cumplir devolviendo €
favor prestado. La monitorizaci n electoral, aquell a "capacidad de saber despu@ds de las
elecciones ¢ mo |los electores votaron, y la capacid ad de premiar o castigar a los votantes en
respuesta’ (Medina y Stokes, 2007:75), es una asunci n terica clave en la teor a clientelar,
sin ella e clientelismo no es posible. La | gica t erica echar a abgjo estas enunciaciones
argumentando que "€l voto es secreto, libre e intransferible”, y por 1o tanto, no hay espacio
gue permita la monitorizaci n, ni existe ningoen mecanismo de control a ciudadano, este
puede recibir un favor y despuds votar 1o que quiea. Sin embargo, una cosa es lo ideal "voto
secreto, libre e intransferible” y otralo real, tratada por la | gica prAectica-en contraposici n a
lal gicaterica de aquellos que viven en entorno s locales donde todos se conocen y operan
redes clientelares, saben de la existencia del monitoreo, |os beneficios para los clientes y las

sanciones paralos no clientes.

Existen distintas estrategias de monitoreo individual, por g emplo € "puerta a puerta permite
a los pol ticos adquirir una buena informaci n sobr e las preferencias de los votantes del
partido, porque la mayor a de la gente o no le gusta mentir o bien no son muy buenos en eso”
(Kitschelt y Wilkinson, 2007:16), tambi@n e propioregistro del censo electoral® empleado
durante el proceso de votaci n, 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 lamesa. Estalistadel censo, con los nombres marcados de qui@n acudi avotar,
es una herramienta de control del voto, que si bien no permite saber a qui&n vot cada uno,
por lo menos permite saber quidn no apoy a pol tico-patr n por abstenci n 'y, por |o tanto,

no puede recibir beneficios o, incluso, debe recibir penalizaciones. Los trabajos emp ricos de
Vaeria Brusco y Marcelo Nazareno en Argentina (2003), demuestran que los partidos son
m/AEs efectivos a la hora de monitorizar a los votargs en comunidades pequeseas "dada la
dificultad para hacer cumplir intercambios clientelistas, se necesita una significativa
organizaci nloca del partido paramonitorizar al os votantes. De forma eventual, esto "puede

3 Este sistema de control intenta evitar fraude en el voto, que una persona vote por otra, vote m/s dauna vez,
vote en un distrito que no le corresponde, o vote sin derecho avoto.
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dar lugar arelaciones clientelistas alargo plazo entre los pol ticos y los ciudadanos” (Freeze,
2011:12), la experiencia acumul ada a base de rel aciones personal es, alcanza un conocimiento
del car/Ecter pol tico de la familia, del individuo'desviado™ por sus declaraciones podolicas
pasadas, 0 su presencia anterior en una lista electoral de laoposici n (un challanger 3%); este
conocimiento acaba siendo €l gran valor de los brokers locales acerca de las preferencias

individuales de |os €l ectores.

Los autores de referencia siempre destacan que € monitoreo es mAs eficaz cuanto mAs
reducido y "familiar" es una localidad, "los partidos de masas son |os que proporcionan las
capacidades de servir a clientelismo de pr/Aecticasde monitoreo” (Kitschelt y Wilkinson,
2007:17), los "votantes ven a los candidatos locales con pequeseas circunscripciones como
capaces de discernir los modelos de votaci n ex post con mAEs precisi n que los candidatos
nacionales con grandes distritos electorales, y por tanto, con mAs capacidad de canalizar los
beneficios a sus partidarios. En este sentido los pol ticos con grandes distritos electorales no
pueden comprometerse cre blemente a ayudar a aquellos que votan por ellos (o para herir a
los que no lo hacen), mientras que los pol ticos con pegquesess circunscripciones s pueden”
(Medinay Stokes, 2007:76). A su vez, lamonitorizaci n es f/Acil cuando las circunscripciones
son relativamente homog@neas y se tiende a votar enblogue, donde existe un monopolio

fuerte del poder pol tico por parte de un patr n g ue puede premiar o0 castigar a sus votantes.

La monitorizaci n extrema se produce cuando la desagregaci n llega hasta € votante
individual, que solo es posible observando € voto, la lista electoral que €lige, etc., esta
prAEctica es comom en los colegios electorales del edio rural, donde muchos ciudadanos no
Ilevan & voto en mano sino gque lo eligen en € colegio bajo la mirada atenta de observadores
(incluso desde AEngulos estrat@gicos cuando €l votge recoge en una cabina); en el caso de
gue €l voto se lleve desde casa, existen distintas prAEcticas, como entregar las papel etas casa a
casa durante la campaaes, llevar a personas mayores hasta las urnas entregando e voto
previamente (el carretge de votantes), estas son algunas de las "lagunas en e proceso de
votaci n" (Chandra, 2007); un mercado negro del vot o que puede ser muy comoan cuando €l
monopolio del poder no es pol tico, sino econ mico, pudiendo obligar alos votantes avotar a
una determinada candidatura (Medina y Stokes, 2007), entregando directamente la papel eta
electoral del candidato o amenazando con las consecuencias de que el patr n no salga
reelegido. Esta monitorizaci n econ mica puede ser clave Si existen empresarios que apoyan

% E| challanger esel queretaal patr n haciendo oposici n.
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a pol tico patr n y gercen un control sobre el vo to de sus trabajadores. empresas locales,
empresas que realizan trabajos para el sector paeblico, trabajadores podblicos, etc., muy eficaz

en entornos locales bajo €l principio 'toeme cuidasyo te cuido’ (Stokesy Cleary, 2006).

La monitorizaci n de grupos es mZEs eficiente que lade individuos, especiamente cuando las
estructuras de partido son ddbiles. Monitorizando gupos se obtiene informaci n con gran
precisi n; un pueblo puede ser una ganga a desagre gar las opiniones por grupos sociales
(Kitschelt y Wilkinson, 2007), o como ya se ha seaedado, dividir a los votantes por Area
geogr/fica. Al igual que el empleo de los censos ebctorales parala monitorizaci n individual
("quidn no acudi avotar y por lo tanto no me apoy en las elecciones’), la divisi n de los
colegios electorales en mesas permiten un nivel de desagregaci n at simo por zona de
residencia, permitiendo una monitorizaci n de grupo s muy eficaz cuantificando €l nivel de
apoyo obtenido en determinadas parroquias, barrios o bloques de edificios en las ciudades.
Por otro lado, una estrategia m/s eficiente para lamonitorizaci n de grupos y controlar a
grandes colectivos, debido a lo costosa y compleja de la individual -que necesita un gran
noamero de informantes-, es el empleo de m@todos patixos como las promesas diferenciadas
a grupos religiosos, profesionaes, @tnicos, 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 e candidato no gan en una determinada comu nidad y
retirar de all e gasto pogblico.

2.4. NUEVOS ENCAJES CONCEPTUALES DEL CLIENTELISMO EN
LA LITERATURA

ACCOUNTABILITY CLIENTELAR VSACCOUNTABILITY PROGRAM'TICA

Lafunci n de los pol ticos es gobernar, pero tambi @n convencer ala ciudadan a que vote por
ellos estableciendo una serie de v nculos. Algunas propuestas de mecanismos de vinculaci n
democrAtica, representan las formas en que los polticos rinden cuentas (accountability) ante
la ciudadania, dentro de una clasificaci n elemental, son los siguientes. "carismAticos,
clientelistas, program/tticos, € apego partidista ylas apelaciones a asuntos de consenso”
(Freeze, 2011).

La descripci n de los v nculos pol ticos que propon e Freeze, pasa por 1) € v nculo
carism/AEtico que se genera por una fuerte personalidd y carisma del candidato, a menudo con
mensagjes populistas en campaaa (charismatic linkages); 2) el v nculo clientelar que crean las
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relaciones de intercambio directo de un bien privado a cambio del voto (clientelistic
linkages); 3) & v nculo program/Etico que se basa en una pospectiva del programa el ectoral
(programmatic linkages); 4) €l v nculo creado por el apego de un ciudadano por un partido y
su historia, (party ID); y 5) € v nculo en base a los asuntos donde se comparte una posici n

comaen -seguridad o crecimiento econmico-, y cu/l @ las opciones es meor para

proporcionarlo (valence issues).

Adem/Es de estos cinco v nculos, la propuesta de H.Kitschelt (2011) supone un avance,
debido a una conceptualizaci n mAEs concreta, identifica un nuevo modo de vinculaci n y los
clasifica a todos en dos categor as (ver figura 2.2). Pero o mAEs importante, desarrolla nuevas

tipolog as, mAEs espec ficas de "programmatic linkag".

Figura 2.2 V nculos democr ZEticos

Modes of political
linkage building

Pl TS

Instrumental, deliberative, Expressive, affective
calculated exchange between attachments of
principals and agents principals to agents
Clientelistic Programmatic
linkage: linkage: Party Trait Charismatic
contingent non-contingent identification identification leadership
exchange exchange
Policy competence: Policy position:
*leadership competence; *spatial (Euclidean, scalar)
*retrospective and prospective distance of party and voter
economic voting; ideal points over policy
. : preferences;
*issue ownership
(“vaence competition”)

Fuente: Kitschelt (2011).
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Estos autores discriminan entre dos grandes categor as de v nculos, "instrumentales’ y
"afectivos’, por un lado 1) "la construcci n de v n culos instrumentalmente deliberados’, que
Se caracterizan por ser intercambios cal culados entre |os agentes principales, es una categor a
"instrumental” formada por a) los "v nculos clientelares’ de intercambio contingente; y b) los
"v nculos program/Aeticos’ de intercambio no contingate, estos odtimos incluyen a i) la
"competencia pol tica' entorno al: liderazgo, el voto econ mico retrospectivo/prospectivo, y
la capacidad en los asuntos de consenso; y aii) la"posici n pol tica" entorno a la distancia

entre el ideal del partido y las preferencias de |os votantes.

Por otro lado, la segunda categor a propuesta por H. Kitschelt son 2) "los v nculos pol ticos
expresivos-afectivos’ con los agentes principales, esta categor a incluye € v nculo de c)
"identificaci n con el partido” ( party ID) y aguello que la organizaci n representa; lad) " trait
identification”, que consiste en las preferencias de los votantes a apoyar a los candidatos que
comparten rasgos comunes con ellos dif ciles de aterar (raza, origen @tnico, religi n, idioma,
sexo, regi nfresidencia); y por odtimo €) e "v nculo carismAtico”, aquel que utilizan los
| deres con mucha personalidad que trasmiten una gran capacidad para resolver los
problemas.

Una vez clarificados los tipos de vinculaci n pol tico-ciudadanos para € estudio del
clientelismo pol tico, € an/lisis se debe centraren dos categor as conceptuales claramente
diferenciadas: v nculo clientelar Vs v nculo program/tico, desechando las otras modalidades
de vinculaci n no "instrumentales’, por estar estas vinculaciones "expresivo-afectivas’,

relacionadas tanto con |os partidos program/ZEticos omo con |os clientel ares.

V nculo pol tico programZtico

El v nculo program/AEtico con los votantes es un v nalo indirecto, sin incentivos selectivos,
pues los votantes reciben los beneficios de las pol ticas recogidas en los programas,
independientemente de que apoyen o no a partido de gobierno. Para una conceptualizaci n
de lo que es y no es program/Ztico, hay un elementocentral a identificar: la ideolog a, ese
conjunto de concepciones y normas codificadas acerca de lo social, econ mico, cultural,
moral y pol tico, personales pero ordenadas en las llamadas familias ideol gicas que a su vez
se vinculan ala oferta de partidos. Las ideolog as son muy adiles porque 1) reducen |os costes
de las transacciones; y 2) simplifican los instrumentos que predicen imperfectamente lo que
tienen que hacer los pol ticos (Hinich y Munger, 1994). Estos autores defienden e papel

fundamental de las ideolog as para que los ciudadanos puedan elegir entre las distintas
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opciones en funci n de experiencias acumuladas, la relaci n entre ideolog a y resultados, la
posici n ideol gicay bienestar de los ciudadanos e ligiendo a candidato mAEs cercano a sus
ideales, es decir: "los ciudadanos pueden errar mediante € uso de estos estereotipos
simplificadores, pero esto es un esquema descriptivamente preciso del proceso de elecci n”
(Ib dem, 1994.165).

Las redes de intercambio clientelar tienen un alto coste organizativo y requieren de
vigilancia, son unainversi n; asu vez, los partid os program/AEticos tienen que cumplir con sus
promesas para la reelecci n, gastar recursos en pol ticas podlicas -no privadas dirigidas- y
realizar mucho trabgo ideol gico. Lo program/tico y lo clientelar acaban ocupando
diferentes lugares en una serie continua, raramente son universos separados, pero eso no
invalida e esfuerzo para realizar una precisa distinci n conceptual entre los dos m@todos de
movilizaci n pol tica (Medina y Stokes, 2007). Es d ecir, € link program/tico y ellink
clientelar, son dos estrategias de vinculaci n instrumenta complementarias, pero
representados como dos vasos comunicantes: la inversi n en una, limita la posibilidad de
potenciar la otra estrategia. Por ello, se puede concluir qud, cuanto mAs componente clientelar

posee un partido, con menos componente program/ZEticauenta, y viceversa.

La diferencia conceptual clave entre la estrategia program/ttica y la clientelar se fundamenta
en el procedimiento de vinculaci n. Un partido prog ram/Atico puede defender los intereses de
una circunscripci n concreta o de un grupo concreto (agricultores, pequessas empresas), sin
embargo, "esto no los hace clientelista siempre que ofrezcan las rentas de forma codificada,
aplicando la pol tica poeblica universal a todos los miembros de un distrito electoral,
independientemente de si un individuo en particular apoya o se opone a partido que impuls
lapol ticade servicio derentas’ (Kitschelt, 2000b:850).

V nculo pol tico clientelar

Cuando a) "la pol tica se convierte en lazos personales’ (Merton, 1964:150), cuando b) se
priman las motivaciones ego stas de autointerds freite a las motivaciones altruistas de
preocupaci n por los demZs (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 individuaistas' (Caciagli, 1996:19); y finamente esto d) se une alos
modernos partidos de masas donde predominan "los v nculos entre € partido y su base
electoral de lazos personades (Chubb, 1982), nos encontramos con los factores
preconstitutivos necesarios para la extensi n de lo s v nculos clientelares entre pol ticos y
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ciudadana, lo que la literatura llama patron-client relationship. Sin embargo, los
componentes clientelares no son la principa motivaci n del voto, ¢por qud entonces la
necesidad de su estudio? Aaan siendo otros mecanismes de vinculaci n como €l party ID -él
partido como marca- o la policy position -la distancia entre las ideas del partido y los
ciudadanos- mayores movilizadores del sufragio, la relevancia del v nculo clientelar -a
margen de asuntos normativos- reside en su capacidad movilizadora de votantes clave, su
funci n 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 €lo, la
conquista tanto del voto flotante como del voto desmovilizado, necesitan patrones e

intermediarios que hagan campasea sobre €l terreno.

Esta vinculaci n clientelista posee tres componentes 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
pol ticos dirigen sus pol ticas para beneficiar a segmentos particulares del electorado. Incluso
la competici n program/Atica implementa pol ticas can beneficiados y perdedores (indirect
political exchange), en cambio, la relaci n clientelar intermedia mAs, dnde € pol tico
entrega el bien alos miembros concretos del electorado, por |o tanto, los beneficios no solo se
dirigen, sino que, los pol ticos dirigen beneficios a quienes les prometen entregar su apoyo
(contingente), y los votantes, ofrecen su voto solo a los pol ticos que les ofrecen bienes a

ellos 0 a su peguesso colectivo.

EL CLIENTELISMO EN LASESTRATEGIASDE GASTO

Para una definici n operativa que nos permita reali zar estudios emp ricos comparativos,
resulta de sumo interds utilizar la ptica del gasto pagblico, propuesta por Susan Stokesy los
autores de Brokers, voters, and clientelism (2013), y su "puzze of distributive politics®, que
consiste es un esguema conceptual donde se encgja al clientelismo como una modalidad de
pol ticas no programAEticas, lo que les permite unacorrecta identificaci n del fen meno de
cara a anAisis, sin caer en errores de extensi nque identifiquen a todo gasto sesgado como

pol ticaclientelar.

Estos investigadores distinguen en su puzzle conceptual a las estrategias de distribuci n de
pol ticas program/Eticas frente a las no program/ts. En primer lugar, se basan en que las
pol ticas program/Aticas deben de ser podblicas desdsu elaboraci n, publicadas y fruto de un
debate paeblico; en segundo lugar, estas requieren & un criterio formal y reglado en su
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distribuci n desde € sector poeblico. Las estrategias de distribuci n no program/ticas, por €
contrario, no cumplen con alguno de los requisitos anteriores, 0 bien no poseen un criterio
podblico de distribuci n, o su finalidad no es paeblica, sino privada, para el partido de gobierno
y sus afines. Estadistinci n es una aternativa a la clAsica diferenciaci n entrepublic, club y
private goods que identifica clientelismo atodo bien individual, por € contrario, ladistinci n
program/Atico Vs no program/Aico, permite incluir an private goods como un gasto

program/AEtico, s su distribuci n se realiza con crierios poeblicos sesedl ados.

Figura 2.3 Esgquema conceptual de ladistribuci n de pol ticas

Politica
programatica
(1) ;50on piiblicas Beneficios a
las reglas de individuos no
distribucion de condicionado
politicas? (5D
5i
(2} ;Las reglas on 1 ()
publicitadas (=01 708
configuran la Sesgo de  beneficios
C partide dingidosa los
distribuciénreal? g
(No) individuos?
(No)
0
() Pork-Barrel
Politica no ;Recibir beneficios Politics
programitica > depende del apovo
del individuo?
(51)
Directo a
miembros — Patronazgo
del partido
Clientelismo
Directo a Compra
votantes de voto

Fuente: Stokes et al. (2013).

Dentro de los modos de distribuci n "no program/ti@" del puzzle conceptual, est/n e "sesgo
de partido” y @ "clientelismo". El sesgo de partido consiste en una distribuci n de las
pol ticas de manera discriminatoria, para propiciar que los destinatarios beneficien a partido
o candidato benefactor. La diferencia del sesgo de partido frente a clientelismo, consiste en



gue e beneficiado de la pol tica"sesgada" puede no apoyar a partido-candidato y no por ello
recibe un castigo individual.

Existen dos submodalidades de sesgo de partido, e que no est4A dirigido a individuos
concretos, sin control de retorno -del favor-, 1o que Stokes llama "non-conditional individual
benefits’; o aquel sesgo cuya pol tica puede estar dirigida a un zona geogrA&fica o
circunscripci n electoral concreta, para este caso, los autores utilizan e concepto

norteamaricano de "pork-barrel politics’.

El otro modo de distribuci n no program/Zttica es €l clientelismo, donde se ofrecen beneficios
materiales solo bao la condici n de recibir € ret orno del favor mediante € voto u otras
formas de apoyo pol tico: se monitoriza a votante y est/E sujeto a penalizaciones por su
deslealtad. Por lo tanto, €l votante -0 cliente- puede recibir castigos si no cumple con su parte
del intercambio de votos por favores, este nunca es independiente y estZE bajo la influenciay

coerci n de otro actor.

Al igua gue en & sesgo de partido, existen dos submodalidades de clientelismo, cuando las
mAEquinas pol ticas orientan su acci n solo a los miembros del partido para beneficiar a los
suyos, normamente empleo padblico, los autores idetifican a "patronage”; cuando las
mAEquinas pol ticas emplean sobornos para atraer elvoto de miembros de fuera del partido, la

prAEctica se convierte en Vote buying” o comprade voto.

A continuaci n se profundiza en las conceptualizaci n precisa del clientelismo y otros

fen menos rel acionados:

TIPOSDE CLIENTELISMO: COMPRA DE VOTO Y PATRONAZGO

Como hemos visto, € clientelismo ofrece beneficios bgjo la condici n de recibir e voto u
otras formas de apoyo pol tico, pero esta investigaci n emplea la propuesta de Stokes et al.,
(2013) de diferenciar por un lado, € clientelismo propio de las political machine que orientan
los beneficios a los miembros del partido, 0 que estos autores entienden por patronage
(patronazgo); y por otro, € intento de las political machine de persuadir o sobornar a los
electores para gque les vote -en elecciones-, lo que entienden por vote buying (compra da
voto). Sin embargo, 1o comaen en la literatura ha sdo utilizar indistintamente el concepto de

clientelismo y patronazgo, siendo as €l patronazgo toda compradirigida del voto.
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Diferencia entre el fen meno del clientelismoy e voto personal

El concepto de voto persona es a menudo confundido conceptualmente con €l clientelismo,
s bien no son lo mismo, s que mantienen algunas caracter sticas que se pueden manifestar a
lavez, como la preponderancia de un | der carism/Atco Vs un | der-patr n. El voto personal es
aquel que apoya a "candidatos por sus cualidades personales, su cualificaci n, sus actividades
y su pasado” (Cain; Fergjohn y Fiorina, 1987:9), ese apoyo que recibe e candidato como
figura a margen de su dfiliaci n partidista, situaci n econ mica, etc., es € efecto de su
carisma debido a las "habilidades personal es canicasde un individuo y su poder de persuasi n
gue le dan sus seguidores con fe en la capacidad del | der paraterminar con el sufrimiento y
crear un futuro meor" (Kitschelt, 20000:849). Este voto personal que se relaciona
directamente con €l carisma del candidato, es a menudo un v nculo subjetivo si se compara
con otros v nculos con caracter sticas mAES objetiva e instrumentales;, como los v nculos
clientelares o program/Ztticos, cuyo fracaso de estosodtimos obtiene como respuesta el

aumento de lavinculaci n carism/Aica (Hawkins, 2011).

Diferencia entre el fen meno del clientelismoy e pork barrel

Mientras que €l clientelismo ofrece favores individuales a cambio de apoyo pol tico, € pork-
barrel politics ** consiste en el empleo de una porci n de los recurso s poeblicos por parte de
los representantes, para destinarlo a fines sociales y ben@ficos en aquellos distritos electorales
donde €l pol tico haya sido elegido. BAEsicamente ua legislaci n pork barrel favorece a los
intereses regionales mediante un presupuesto, un proyecto de ley o una pol tica con € fin de
gue los legisladores se congracien con sus electores (Scott, 1974). A diferencia del
clientelismo, lano particularizaci n del gasto imp ide unarecepci n rec procaigua que con la
compra de voto directa a los clientes individuales. La diferencia entre clientelismo y otras
estrategias de intercambio democr Atico de votos, gjuiendo aB. Magaloni, A. Diaz-Cayerosy
F. Est@vez (2007), -y la propuesta de Susan Stokes; es que latransferencia clientelar requiere
de una amenaza de exclusi n, son particulares y se dividen sus beneficios (no son public
goods). Para otros autores, la diferenciaentre € clientelismo y € pork-barrel consiste en que,
esta odtima, otorga beneficios a unas clases sociaes especficas, compartiendo la
caracter sticadel particularismo, pero sin producirse de formadirecta (M ller, 2007). Autores
como Scheiner entienden que € pork barrel no es equivalente a clientelismo, sin embargo,

es cdil paramarcar lal neade clientelismo (Schener, 2007:285).

% El pork barrel politics es un concepto nacido en USA.
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Golden (2007) define e pork-barrel alaluz del caso italiano como e empleo por parte de los
legisladores del sistema de comisiones parlamentarias para elaborar una legislaci n
espec fica, estudiada y dirigida que beneficia a distritos concretos. La noci n bAsica es que €l
pork barrel es la distribuci n de un bien colectivo a un distri to electoral concreto, y el
clientelismo es la distribuci n de los beneficios d e manera individualizada (Golden, 2000;
Kitschelt, 2000b).

25 CLIENTELISMO Y ESTRUCTURA: UNA INSTITUCI N
POL"TICA INFORMAL DENTRO LASINSTITUCIONESFORMALES

LA MACHINE POLITICS

Para contraponer las diferencias entre partidos program/ticos y partidos clientelares, primero
se define la funci n de los partidos pol ticos en | as democracias contempor/Aneas. Un partido
es un "grupo de ciudadanos que tienen en comaan elenentos sustanciales de una doctrina
pol tica’ (Hinich y Munger, 1994:85), siendo e aspecto mAs importante de los partidos
pol ticos la competici n electoral (Aldrich, 1995), ese es el objetivo de la organizaci ny lo
dem/Es resulta secundario. John H. Aldrich defiendegue los partidos son fundamental es para
la vida pol tica democr/tica, pues estructuran y oganizan las elecciones de |os votantes bajo
una organizaci n formal de normas, reglamentos y pr ocedimientos, y una organizaci n
informal de m@todos y tradiciones, con € fin de ppmover la acci n colectiva -araz de una
acci n individual como es el voto-, bajo la regla d e la mayor a, 1o cua 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 € vehculo para los pol ticos mAs
ambiciosos, y por otro, los votantes pueden asumir razonablemente que los candidatos son
pr ximos en valores y puntos de vista, mediante la party identification, "simplemente el
recuerdo neto de experiencias pol ticas del pasado: los buenos o malos resultados’ (Ib dem,
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 pequeasss bolsas de votantes "donde
existieron mAEquinas poderosas’ (Scott, 1969:1150).Las mAquinas pol ticas comparten €l
objetivo de los partidos democrAticos seaslados podohn H. Aldrich: ganar las elecciones;
pero se caracterizan por ir mAs all &£ de las funciones fmales de los partidos pol ticos, por
ofrecer unos incentivos diferentes a los program/Aitos dentro de sus redes sociaes (Kitschelt,

2000), y se convierten, en unos aparatos de control socia que introducen su esfera de
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influencia en la actividad econ mica local, especialmente en aquellas comunidades con un
significativo subdesarrollo, donde las relaciones econ micas necesitan de la tutela pol tica 'y
de la financiaci n poddlica (Caciagli, 1996). La machine "no funciona adecuadamente
apelando en general a los grandes intereses posblics, sino mediante relaciones directas,
semifeudales, entre los representantes locales de la machine y los electores de su barrio”
(Merton, 1964:150). Las mAequinas pol ticas generanincentivos selectivos para sus agentes
independientemente de la pol tica pablica (Aldrich, 1995), lo cual rompe con la funci n de

transformar los votos individuales en acci n colect iva

El clientelismo entendido como una forma de gestionar € poder, con funciones incluso
positivas para la gesti n de conflictos y la integr aci n social en pa ses subdesarrollados, fue
una perspectiva defendida por funcionalistas como Robert Merton para € caso de las
ciudades americanas, donde conflu an lainmigraci n y las autoridades democrZticas, por €llo,
"la fuerza de la mAEquina para organizar €l consensoradica sobretodo en su estructura de
incentivos' (Chubb, 1982:211), € v nculo directo que maximiza la participaci n individual.
Para otros autores como John Scott (1974:245), la mAequina pol tica previene €l conflicto y la
violencia en per odos de cambio socia. Siguiendo a Merton (1964), no todas las machine
politics son iguales en sus funciones, pero lo que s es comom a todos los caciques es
organizar y centralizar el funcionamiento de la mAgina, con €l fin de agradar a los que no
est/En satisfechos con las estructuras sociales leghmente concebidas y culturamente
aprobadas, para ello "reconoce que cada elector es una persona que vive en un barrio
espec fico, con problemas y necesidades personales espec ficas" (b dem, 1964:149).

Sin embargo, la machine no es una organizaci n estructuralmente equivalente en todas sus
Aereas de implantaci n, sino que en funci n de lalocalidad en la que opere, combina distintas
ramificaciones y Areas de influencia -dominadas porlos patrones y brokers-, creciendo
estructuralmente hacia arriba hasta el poder central del estado y € partido, superponi@ndose
estructura formal e informal. Es decir, aunque la estructura formal del partido puede ser
homog@nea en todo el estado, cada patr n cuenta, por aseadidura, con su estructura informal
particular (clientes, contactos, etc.), que acompasa a partido de masas, |0 que requiere un
alto ncamero 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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pequeaa burgues a, de donde provienen los | deres ce los diferentes niveles y el proletariado
urbano (o campesinado), siempre en busca de favores. Encima de la pirAmide est/A ehanager
de la organizaci n, el empresario pol tico y jefe d @ partido. La gesti n del poder loca se
utiliza por los hombres del partido para satisfacer la demanda particularista, individualista'y
ocasional, empleando los recursos podblicos. Siguierdo e caso italiano de la Democracia
Cristiana (DC), & nuevo clientelismo® tiene un aparato mayor que apoya la distribuci n 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 & gue 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 adem/s de diferenciar a lamachine -0 partido pragm/Zico- de los partidos
ideol gicos (Graziano, 1984), tambi@dn lo hace de los partidos carismAeticos, porque su
cohesi n interna no depende "de la fe en la calidad sobrehumana de su | der" (Scott,
1974:225), ni en unos principios a seguir, sino en distribuir beneficios. Sin embargo, Scott s
gue reconoce gue la mAEquina posee un v nculo de unin entre | deres y seguidores, con una
aura de ideolog a populista entendida como una "justicia emprica," * que defiende € inter@s
de los pobres y sus necesidades espec ficas.

El rol de la party machine en la pol tica de intercambio de Coleman es central, puesesen ella
donde se negocian las promesas en un sistema como e que muestra la imagen 2.4, donde la
machine debe encargarse de "acumular recursos de algom tip 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 G nes-Ayata, 1994:22).

% Los tres componentes del partido clientelar de masas segon Caciagli y Belloni (1981) son: clientelisno,
estructura de masas y recursos paeblicos, donde el fartido clientelar de masas se presenta como mediador entre
lasingtituciones y la sociedad.

% Un conocido Presidente provincial se autocalific como "cacique bueno”.
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Figura 2.4 El rol del partido machine en la pol tica de intercambio
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NEGOCIOS LEGE =

Fuente: a partir de modelo de Coleman (1990).

Las maquinarias de partido necesitan de unas condiciones para ser verdaderas instituciones
del clientelismo, son organizaciones gque necesitan recursos, puestos en las instituciones
podblicas y de una profunda penetraci n social; la forma de organizaci n es fundamental para
poder ofrecer incentivos clientelares y movilizar €l voto (Kitschelt y Kselman, 2011),
pudiendo representar as, para muchos votantes "el lugar a donde acudir en caso de

emergencia o necesidad de empleo, o problemas de salud en lafamilia (Stokes et al., 2013).

DESDE LAS REDES CLIENTELARES HASTA EL SISTEMA CLIENTELAR:
ESTRUCTURA DE UN FEN MENO

Para € estudio del fen meno del clientelismo en las sociedades modernas, es imprescindible
superar larelaci n diAdica b/AEsica entre patrones glientes, principio y fin del clientelismo en
sociedades primitivas, y pensar estructuralmente, para comprender € fen meno como un
sistema clientelar y no como relaciones diAdicas epont/AEneas, madtiples e aisladas sin

interconectar. Esta tesis defiende la idea que € clientelismo en una red de relaciones. Sin
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duda las relaciones diAdicas personales siguen fundmentando € clientelismo, pero esto ya
no es suficiente para comprender su acance en las democracias avanzadas, donde la
extensi n es tal que acanza un nivel macro compuesto por partidos, facciones de partido,
instituciones multinivel, empresas, asociaciones y dem/Es organismos a jugar dentro del
sistema; y tambi@dn, a nivel de actores, la extensin aumenta alcanzando a sujetos con

v nculos lgjanos que participan en larelaciones clientelares.

Por ello es necesario hablar de redes clientelares mediante la dimensi n microsist@mica del
clientelismo pol tico. La agregaci n de ties * a partir de la d ada patron-client relationship,
construye la red social de actores interconectados, o que le confiere de una "propriet
strutturali” (Graziano, 1984:29), que da lugar a clusters o a grupos, hasta finamente
construir redes donde los actores pueden ser, dependiendo del tipo de relaci n, patrones,
intermediarios o clientes; es decir: ofrecer, facilitar o recibir favores. A travds de la red es
posible observar cua es la capacidad o poder de cada actor, en funci n de la posici n que
ocupen en la red. Esta capacidad presenta | mites, como 1) la constricci n que la estructura
impone a las distintas aternativas de comportamiento (Flap, 1990); y 2) con € | mite que
impone € tipo de v nculo face to face de la d ada clientelar, que limitan & noamero de
conexiones activas que un solo patr n puede tener ( Landd, 1974).

Estas redes penetran principalmente en los partidos e instituciones, en palabras de Judith
Chubb, "la figura central de la pir/Emide de las reds de clientes se extiende desde e notable
local a ministro de gobierno” (Chubb, 1982:21), convirtidndose en una organizaci n
jer/Erquica de intercambios donde los clientes son Bgrupo de abajo, con distintos niveles de
brokers organizados de forma piramidal, y con los patrones en la cima' (Kitschelt y
Wilkinson, 2007:8) para acanzar € "acceso alos recursos del estado” (Geddes, 1994:32).

En lateor a de grupos sociales de Robert K. Merton (1964), destaca laimportancia de roles y
la conducta de los que ocupan una determinada situaci n social, esta situaci n implica no

solo un papel asociado, sino una serie de papeles. La caracter stica -multiplicidad de roles de
un mismo actor- es fundamental para € an/isis ddas redes sociales desde la perspectiva
microsist@dmica, para comprender como un mismo sujeb, Ssegom Su posici n en la estructura
socia, puede ser patr n, broker o cliente en funci n de con quidn se estd relaciorando. El
nivel micro-sist@mico tambi@n muestra como "e comprtamiento de los actores pol ticos se

gua por sus preferencias, pero est/E limitado por & estructura instituciona” (M ller,

% E| actor que perpetasa estos |azos entre grupos esel conocido como broker o intermediairo.
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2007:256); es decir, aunque una red socia de actores pueda mostrar su grado de conexi n
determinado, unos con los otros, € asentamiento institucional de la red de actores va a regir

sus posibilidades de acci n, limitando las opciones estrat@gicas disponibles:

"One such crucial aspect of any social structure is the relation of the ingtitutional 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
burocr/Atica, donde &l acceso a los principales merados, |0s centros de poder y la creaci n de
bienes podlicos, recae sobre toda la comunidad en general (Ib dem, 1984), un acceso
igualitario, independientemente de nuestra afiliacin y adscripcin a una comunidad

jerAErquica concreta. Sin embargo, desde |a perspedtva de redes 1o que |os ciudadanos reciben
est/E vinculado a su posici n social (macro-estructual) y a sus contactos en la red de actores
(micro-sistdmica), para acceder a buena parte de I® 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 funci n a sus
conexiones en lared, 1o que @l Ilama 'social resources’ (Flap, 1990:228) del contexto donde
opera. Segom 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, o cua le lleva a explicar
por qud las redes clientelares promueven la integrai n pol tica y frenan los conflictos
violentos (favorecen e consenso), en diversos contextos institucional es.

La primac a de la estructura de las relaciones de Flap, sus modelos abierto o cerrado de
estructuraci n del clientelismo, son de suma utilid ad para analizar la construcci n de redes:

Figura 2.5 Red/cluster abierto y cerrado (contacto entre clientes)

Patron Patron

Cliente Cliente Cliente R Cliente
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Figura 2.6 Red/cluster tipo piramidal
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Fuente: a partir de los model os de Flap (1990:228)

Pero frente a la visi n predominantemente estructur al de H. D. Flap y los pequessos grupos,
existen otros enfoques que apuestan por introducir en el an/lisis a las fuerzas macro sociales
gue pueden influir en las relaciones clientelares, por ggemplo "los cambios provocados por la
modernizaci " 'y "el grado de ingtitucionalizacin en cada relaci n" (Eisenstadt y

Lemarchand, 1981:15), eincluso €l juicio normativo.

Segoen Geddes (1994), los clusters o redes de clientela pol tica incluyen pol ticos, sus
partidarios de grado alto y bgjo, y los bur cratas. Estos intercambios no pueden producirse en
grupos muy grandes, sino lo suficientemente pequesss para que los individuos se puedan
reconocer y recordar sus transacciones.®” Las conexiones entre grupos (cluster) se producen
mediante la| gica de un miembro de lared que busc a acceder a aguien influyente, para ello
"selecciona a un patr n en su propiared que se sit o cerca de esa personainfluyente” (Jeremy
Baissevain, 1989:316; en Heidenheimer et al.), aunque no sea su patr n habitual, € cliente no

pierde -dentro de las posibilidades estructurales- 1a oportunidad de elegir que patr n necesita,

al cual accede mediante recomendaciones.

Se puede concluir que e clientelismo funciona solo cuando votantes, pol ticos y brokers
est/En relacionados en redes personales (Stokes y Geary, 2006:10), por lo tanto, la clave para
€l estudio de los sistemas pol ticos son los roles -la posici n que ocupan |os sujetos- y las
conexiones entre estas posiciones (Knoke, 1990) paraidentificar a agente principal de lared
(Golden, 2000).

3" El grupo peques se debe a que e clientelismo sebasa 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 percepci n de los ¢ iudadanos sobre lo @tico, 1o legtimo o lo
normal; lo que est/E bien y lo que estA mal. Cuandas v ncul os patr n-cliente son frecuentes,
pueden construir cultura pol tica y condicionar las predisposiciones, 1o cua explica muchas
de las claves del arraigo de las prActicas de intecambio voto-favor. Por lo tanto, €
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 hAbitoscompartidos® (lb dem, 1996:48);
convirtiendo a "self-interest” en el cemento pol tico necesario cuando no hay otras opciones
disponibles (Scott, 1969).

Los cdigos culturales de las sociedades clientelar es se basan en el honor, la leadtad, las
relaciones personales para resolver conflictos, lareciprocidad o laamistad. Para el estudio de
la cultura pol tica fundamentada en los principios del clientelismo, es necesario no limitarse a
la cultura manifiesta -aguella mAEs 0 menos conocidgoor |os que participan en ella-, y acudir a
las normas culturales cubiertas -0 latentes-, prAdicas 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 poblaci n consideran malas a las mAequinas
pol ticas... pero estas siguen funcionando; por ello es necesario acudir a las funciones
latentes, no reconocidas, como otorgar € voto y mantener la ledtad personal a patr n

despuds de recibir un favor, normas observadas en b cultura pol ticaclientelar.

Volviendo a Caciagli, "la cultura pol tica es algo gque se realiza en una red de relaciones; no
es solamente opini n de superficie, Sino que se sub stancia en ideas y valores, en smbolos y
normas, en mitos y ritos compartidos por una comunidad y que forjan una mentalidad”
(Caciagli, 1996:14). Y lo que es mASs importante, &ne unas consecuencias prAecticas en
comportamientos concretos y reiterados, que se transmite y desarrolla en un contexto social,
generando una path dependency a emanar de experiencias colectivas pasadas, obviedades
para el individuo que se comporta segoa la culturapol tica de su comunidad. S. Stokesy M.
Cleary (2006) en sus investigaciones sobre cultura democr/tica, argumentan que esta debe
basarse en e escepticismo a pol tico, y no en la confianza en &I. En cambio, en las

sociedades clientelares, |a desconfianza se produce entre ciudadanos -clientes- y se deposita
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una ata confianza en el pol tico-patr n, € amico que llegado el momento de necesidad, te

puede ayudar. M Zs que una confianza ciega, la culta clientelar es una ensesesanza prAEctica.

Para aproximarse a las causalidades de la cultura pol tica, esta tesis emplea la teor a del
habitus de Bordieu en The logic of practice (1980). El habitus es heredado debido a que
proviene de una historia comom, y logra transmitire compartiendo espacios, experiencias y

vida cotidiana.

EL CLIENTELISMO COMO SUSTITUTIVO DE LA BUROCRACIA: UNA
INSTITUCI N INFORMAL

El modelo ideal de Weber consiste en una burocraciaracional, imparcia y de procedimientos
estandarizados y regulados. Este modelo se distancia radicamente de las relaciones
personalizadas mediadas por pol ticos, donde la ineficiencia de la burocracia permite a
patr n intervenir para solucionar los problemas, "c omo consecuencia, € derecho legal del
ciudadano se transforma en un favor persona y se utiliza como un instrumento de presi n
para obtener votos' (Chubb, 1982:174). El clientelismo se proyecta como una instituci n
informal donde la motivaci n de cada acci n emanad € favor fruto de la amistad y nunca de
derecho cvico, lared clientelar se contempla como un grupo de amigos, los poderosos y los
amigos de |os poderosos, que a travids de su personason capaces de conseguir cosas -resolver
una subvenci n, agilizar un tr/Emite-, no por la v aforma sino por sus cauces aternativos.
Robert K. Merton explica con inmegjorables palabras la fundamentaci n de la instituci n
informal: "las deficiencias funcionales de la estructura oficial generan otra estructura (no
oficial) para satisfacer necesidades existentes de manera algo mAs eficaz® (Merton,
1964:149).

CLIENTELISMO Y PODER

Se ha resessado que € clientelismo se manifiesta enrelaciones sociales jer/Arquicas a margen
de los marcos institucionales formales, sin base legal, pero con obligaciones de
cumplimiento. En palabras de Bourdieu (1980:210) son "relaciones de dominaci n" y por 1o
tanto, €l estudio del poder y sus distintas formas es un aspecto clave para entender lal gica
de las relaciones clientel ares.

A continuaci n expondremos las tesis de algunos de los autores de referencia en e estudio
del poder pol tico, deudores de una ptica positivi sta, con una definici n mecZnicay causal
del poder, pero contextualizado e insertado en una estructura social, lo cua nos proporciona

un modelo vAido parad anAlisis.
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John Scott entiende que e poder interpersona es aguel 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 smply as the occupants" (Scott, J.,
2001:28).

Algunos polit logos punteros en € estudio de la de mocracia como Robert Dahl (1968),
conceptualizan €l poder relacional como la dependencia de unos con los otros, y clasifica a
estas relaciones de poder en varios tipos. influencia, autoridad, persuasi n, disuasi n,
inducci n, coerci n, coacci n 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, € poder de un actor corresponde a la cantidad de
recursos controlados por @ste y de los cuales depemen otros actores (Coleman, 1990).
Cuando €l poder se desarrolla en las sociedades contempor Aneas, |as estructuras de autoridad
se caracterizan por su complgjidad y por estar "compuestas por posiciones y raramente por
personas” (Ib dem, 1990:170), es decir, es la posici n estructural la que confiere la autoridad

por sus recursos asociados y no €l sujeto por su condici n de sujeto.

Entre la literatura de referencia, destacamos a David Knoke (1990), donde en una propuesta
mAEs anal tica configura cuatro tipolog as de podera partir de dos dimensiones distintas:
influencia y dominaci n. La influencia consiste en la capacidad de un actor para cambiar la
percepci n de otro actor y alterar su acci n median te e traslado de una determinada
informaci n, donde siempre existe un influyente y u n influido, por lo tanto, la influencia es
unadimens n relacional del poder en base ala com unicaci n. La segunda forma de poder es
ladominaci n, que es & control del comportamiento de un actor por parte de otro ofreciendo
o reteniendo algom beneficio o perjuicio, a su vez, estas sanciones pueden ser f sicas 0
simb licas (Knoke, 1990:38). David Knoke relaciona estas dos dimensiones, y en funci n de
Su ausencia o presencia, origina cuatro tipolog as de poder: coercitivo, autoritario, igualitario

Y persuasivo.
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Tabla2.1 Tipolog as de poder positivo

INFLUENCIA
Ausente Presente
Presente Poder coercitivo Poder autoritario
DOMINACI N e
Ausente Poder igualitario ! Poder persuasivo

Fuente: Knoke (1990).

» Poder coercitivo: conlleva fuerza y violencia, depende de las sanciones negativas y no
cuenta con la aceptaci n de sus v ctimas, pues no c onvence a no ir acompaseado de
informaci n.

» Poder autoritario: cuenta con poder de dominaci n e influencia de forma simult/Anea,
donde la comunicaci n justificala obediencia

» Poder igualitario: significa que ningoa actor poseem/ZEs poder sobre otro.

» Poder persuasivo: emplealos mensgesy lacomunicaci n, informaci n sin sanciones.

Otra voz autorizada en e campo, John Scott, clasifica a las formas de poder social como
"influencia correctiva’ o "influencia persuasiva’, que "depende de la utilizaci n de los
recursos, € tipo de recurso y las formas en las que se utilizan" (Scott, J.,, 2001:12); a
diferencia de Knoke, Scott sitosa en € campo de lainfluencia al poder social mAs elemental, a
pequeam escala, y divide a la influencia de maneramuy similar: 1) la influencia correctiva
posee elementos de castigo y sanci n; y 2) la influencia persuasiva emplea las v as del

convencimiento.

Volviendo a esquema de Knoke, la combinaci n del p oder correctivo y persuasivo puede
formar e poder de dominaci n en las relaciones int erpersonales, porque como clarifica Scott,
"la dominaci n 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
dominaci n puede darse en tres tipos. 1) pol tica, centrada en las instituciones y las
estructuras de mando; 2) econ mica, que atiende a | as posesiones de riqueza por un agente y
a las relaciones de mercado; y por adtimo, 3) ideolgica, que incluye a los recursos

simb licos, significativos y de legitimaci n (Scott , J., 2001).
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Estainvestigaci n utilizalos modelos de |os autor es citados, por €l valor que otorgan al poder
relacional, sujeto a sujeto, debido a que nadie gerce € poder por si solo, y que € poder del
mismo viene otorgado por su posici n en la estructu ra social. Sin embargo, € fen meno del
clientelismo desborda el marco conceptural del poder positivo de influencia y dominaci n.
Tal como argumenta Ramn M/Aiz (2011), estas propuedas tericas olvidan € poder no
observado, solo computan como relaci n de poder de A sobre B cuando €l primero emprende
una acci n, y gerce su poder, sin incluir en e co ncepto terico lo que es una redidad
cotidiana: € poder potencial, que no necesita ser gercido para que sea reconocido por los
actores, tambi@n Ilamado poder dispositivo, que adverte, coarta y limita las posibilidades de
movimiento de los individuos. Por lo tanto, en e estudio de un fen meno pol tico como el
clientelismo, informal y frecuentemente en los mArgnes del orden institucional, creemos
ineludible abordar los elementos latentes que coartan las posibilidades de acci n de los
sujetos, las advertencias simb licas sobre las cond uctas toleradas no pueden ser gjenas en €
an/lisis de las relaciones clientelares, que no porno producidas -0 manifiestas-, degjan de
tener efectos claros en e campo de las relaciones entre pol ticos y ciudadanos, 10s procesos
electorales, la gesti n de la instituciones y las p ol ticas paodblicas. Es decir, la capacidad para
hacer algo es suficiente (poder dispositivo), porque e poder no tiene que ser positivo o
gercido constantemente (poder causal), ni ser comunicadas las intenciones para que los
actores asimetricamente poderosos sepan los | mites y se anticipen a las consecuencias. En
consecuencia, esta investigaci n tambi@n atiende a poder latente que no se ha gercido, para

analizar laestructura del sistemaclientelar y su | gicainterna.

CAPITAL SOCIAL Y CAPITAL SIMB LICO

Para explicar € fen meno 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 s a partir de conexiones con otras personas’ (Flap,
1990:232), o en t@rminos de James Coleman, e capitl socia es entendido de forma
instrumental como los lazos o v nculos sociales -especialmente los v nculos ddbiles-, 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® (Ib dem, 1990:305). Para
el estudio del clientelismo, la idea clave del capita socia es que la gente invierte, o
desinvierte en las redes y en aumentar su capital social, "S se espera que este tipo de

comportamiento mejore su capacidad de acanzar los bienes. Inversiones que son
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principalmente de carZcter local" (Flap, 1990:233) El capital social es identificado por otros
autores como las redes sociales y las normas de reciprocidad, confianza 'y cooperaci n; que
en las democracias avanzadas se concentra en ciudades con una participaci n muy activa en
el asociacionismo y la sociedad civil, en cambio, en sociedades clientelares con una dta

fragmentaci n social se concentraen el patr n (Sto kesy Cleary, 2006).

Aungue suelen ir pargjos, retroaimentAndose e inaiso siendo uno producto del otro, y
viceversa, € capital simb lico muestra diferencias cualitativas con €l capital socia. El capital
simblico precisa de una red de relaciones, pero no es la mera extensi n de la red de
contactos ddbiles y fuertes o que le caracteriza, € capital ssmblico lo constituye "los
compromisos y las deudas de honor, de los derechos y 1os deberes acumulados en € curso de
las generaciones sucesivas y que puede ser movilizado en las circunstancias extraordinarias”
(Bourdieu, 1980:189). Empleando t@rminos econ micos, Bourdieu entiende e capital
simb lico como "un cr@dito", la acreditaci n o la creencia que e grupo concede a quienes
exhiben sus garantas y demuestran la invulnerabilidad de su honor. Esto permite "la
reconversin del capital econmico en capital simb lico, que produce relaciones de
dependencia fundadas econ micamente, pero dissmulad as bgo € 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 pol tica hablamos de redes clientelares, de contactos con muchos contactos; en el caso
de capital simblico, la relevancia de este reside en € rol de los patrones y brokers, su
prestigio, su cr@ddito, € respeto que despiertan enla comunidad para poder mantener las

expectativas de futuros benefecios materiales y su capacidad para ofrecer favores.

QU ESUN MECANISMO DEL CLIENTELISMO?

Lo que agu nos interesa es abordar qud es un mecansmo social, antes de mostrar, lo que la
teor a nos dice acerca de los mecanismos clientelares. La literatura sobre e an/Hisis de los
mecanismos causales ha surgido en los adtimos asens,ora como una aternativa al anAlisis
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 espec ficos de
elementos en situaciones parecidas, coincidente con la visi n de Merton, que define a los
mecanismos sociales como "procesos sociaes gue 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 reproducci n del orden socia”
(1980:209).

Compar/Andolo con otras Areas, a diferencia del enfpie correlaciona de la f sica, con
variables de entrada y de salida que covar an, las "explicaciones basadas en el mecanismo son
distintas: su | gica est/E mAs pr xima alal gicadelabiolog a, cuyo objeto es mostrar de qud
modo se combinan diferentes mecanismos en procesos a pequesea escala, como la
reproducci n, 0 agran escala, como laevoluci n" ( Tarrow, 2012:319). Es decir, Tarrow dgja
claro que € estudio de los mecanismos y procesos en pol tica comparada estZ destinado a
entender e "porqud” se produce un fen meno, y no d "cmo" se produce, para lo cud, €
anAlisis tradicional utiliza variables. Otros autoes, nos recuerdan que las explicaciones
basadas en mecanimos implican que "se detallen los dientes y las ruedas del proceso causal a
travds del cual e fen meno fue provocando € resultado” (Hedstr m y Ylikoski, 2010:50), es
decir, explorar la "black box' que conecta las variables independientes con las
dependientes,® lo que comprende a las entidades, propiedades, procesos, estructuras y

relaciones que son responsables de las regularidades emp ricas (M ahoney, 2003).

Para el anAisis de los mecanismos se requiere de na conceptualizaci n precisa'y emp rica,
porque con frecuencia un mecanismo no es un elemento tangible y evidente, sino que, esago
no observado, pero que sus consecuencias obligan a un an/elisis retrospectivo de todo lo que
pueda causar esos efectos (problema de investigaci n), es decir, € proceso que vinculala X;
conlayY (Gerring, 2007b).

En definitiva, para esta investigaci n, cuando se d escriben los mecanismos del clientelismo
se et/ dudiento a construcciones anal ticas, mecaismos latentes, cuya morfolog a explica
porqud ago (factor) causa otra cosa, 0 la conexi n 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 fen meno socia (objeto de estudio).

Llegados a este punto, a continuaci n se clasifican agunos mecanismos clientelares,
elementos necesarios para la reproducci n de las pr Acticas clientelares -entre muchos otros-,

gue se utilizan amodo de gjemplo para explicar c m o funciona € clientelismo:

% V@ase |a diferencia de raz entre con e an/isisorrelacional, que basa su causalidad en los antecedentes
regulares de unos resultados concretos.
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M ecanismos econ micos:

El crecimiento econ mico, entendido como una transf ormaci n de las condiciones materiales
de la poblaci n en un per odo dado, es un mecanismo que debilita las redes clientelares. El
proceso causal se desarrolla de la siguiente manera: € crecimiento econ mico puede incidir
de forma desigual, pero suele provocar €l aumento de las clases medias 'y del trabajo privado
independiente del sector pablico (y de los patroned, incentivando la oferta de pol ticas

program/&ticas (Wilkinson, 2007).

Un ato grado de clientelismo regiona se produce donde existe un bgjo desarrollo econ mico

y una bgja competici n electoral, donde €l Estado p uede monitorizar mejor y castigar a un
sector concreto de la econom a, y donde existen unas redes etnoculturales politizadas (Hale,
2007). Por su parte, €l bajo desarrollo econ mico c rea necesidades, revaloriza la ayuda a la

poblaci ny creaincentivos parafortalecer losv n culos clientelares.

M ecanismos social-demogr ZAficos:

Roniger (1990) destaca una serie de condiciones micro-sociales que deben existir para activar
las relaciones patr n-cliente, mecanismos sociales causales del clientelismo como 1) los
contactos entre miembros de diferente estrato social, es decir, la"ecolog a" u organizaci n de
la sociedad; 2) el escaso equilibrio de poder entre diferentes estratos sociales, las condiciones
de acceso a mercado de recursos, y por lo tanto, la dependencia del patr n; 3) la estructura
de la comunidad que ni fomenta la cohesi n de estratos, ni proporciona apoyo material que

evitelanecesidad de acudir alos brokers.

Tambi@n las divisiones etnoculturales permiten diseear las pol ticas para que unos sectores
ledles a pol tico-patrn (0 a partido clientelar) obtengan beneficios especiales. Otras
divisiones, como la divisi n geogrAfica administraiva: el tamas® de las comunidades es
fundamental y est/E fuertemente relacionado con laspr/ecticas clientelares. Siendo los
pequeasns mercados electorales aquellos que facilitan 1a monitorizaci n (Medina y Stokes,

2007) donde, por un lado la p@rdida de poblaci n, y por otro, €l escaso tamaa de las

circunscripciones locales, se convierten en mecanismos clientelares.

M ecanismos estructural-relacionales:

Otros autores destacan a las relaciones sociales y la configuraci n de redes como un
mecanismo para la supervisin y e control de un individuo o grupo monitorizando los
intercambios: "las redes sociales supervisan de forma individual o de forma indirecta
bas/Endose en el control a un grupo de relaciones poticas' (Kitschelt y Wilkinson, 2007:8).
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Los autores destacan € impacto de las asociaciones de la sociedad civil parala vigilancia'y
aplicaci n de los intercambios clientelares. "las a sociaciones ¢ vicas a menudo operan a una
escala y desarrollan capacidades organizativas que superan a las redes locales de notables.
Esto se puede caificar como amplificadores o 'correas de transmisin’ de la pol tica
clientelar" (Kitschelt y Kselman, 2011:16). Los mismos autores destacan otras correas de
transmisi n como las relaciones con los votantes qu e se delegan a 'notables’ no partidistas,

gue aseguran €l apoyo y una alta participaci n en | a campaasa.

M ecanismos institucionales:

Un disess institucional que facilite la prAEctica centelar es € que permite gjercer un castigo a
los sectores cr ticos y monitorizar a los ciudadanos. Pero tambi@n un terreno propicio para €
clientelismo es aquel donde existe una d@bil burocecia (Caciagli, 2009), y donde existe una
excesiva "complgidad organizacional, que necesariamente obstaculiza la supervisi n

posblica’ (Golden, 2000:15). El fracaso de la administraci n padblica para atender de forma
AEgil las demandas, e incluso, los derechos de la aidadan a, se convierte en un mecanismo de
transmisi n de la pol tica clientelar, pues convier te a patr n en una figura clave para la

resoluci n de los conflictos; a su vez, este mecani smo tiene la capacidad de modificar e

fen meno en e caso de transformarse: puede convert irse en una administraci n mZes eficiente
gue desincentive las pol ticas clientelares; 0 ahondar en sus caracter sticas ya reseseadas

(lentitud, discrecionalidad, etc.), incentivando € clientelismo.

Existen otros mecanismos institucionales para e clientelismo, como la "intervenci n 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 asignaci n de bienes escasos'
(Geddes, 1994:33), mecanismo tambi@n identificado pr Judith Chubb en € caso italiano del
Mezzogiorno, donde predominaba "un ato nivel de intervenci n estatal en laeconomay la
sociedad" (Chubb, 1982:57); sin embargo, la desregulaci n -a igual que la regulaci n mal
planificada como apunta Geddes-, tambi@n puede actuar como un mecanismo favorecedor del
clientelismo, segoen Kitschelt (2000b), en tdrminogomparados un pa s con un pegquessd sector
podblico disminuye las oportunidades para losrent-seeking y € clientelismo, pero latransici n
a un pequesso sector podblico por lav a de las privéizaciones y la desregularizaci n, tambi@n

crea oportunidades paralacorrupci ny lacreaci n de grupos clientelares.
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Mecanismos del sistema electoral y del modelo de partido:

Unas de las "transmission belt" (correas de transmisi n) 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 v nculos formales y
oficiales en la organizaci n del partido a nivel naciona, a trav@ds de la cual, pueden
coordinarse y funcionar como eslabones de la maguinaria clientelar. A su vez, un sistema que
propicie una baja competici n electoral desideologi za a la sociedad y fortalece al candidato
gue posee €l gobierno, a contar este con los recursos pogblicos bajo su poder.

Mecanismos hist ricosy culturales:

La manera en la que se form € estado y se difundi e sufragio universal es entendido por
Kitschelt (2000b), como un mecanismo clientelar. En la misma | nea Paul Heywood (1996)
mantiene latesis de que debido ala dictadura del Genera Franco, existe unabgjatradici n de
asociacionismo en Espasen, que es fundamenta para que funcione la democracia de partidos,
porque las organizacines civiles desvinculadas de las organizaciones estatales, son e
mecanismo para la acci n colectiva 'y la reclamaci n de demandas, tambi@n colectivas, que

desactivan las demandas individuales.

Las obligaciones morales (lealtad) y emocionales (afecto por la protecci n) son destacados
como elementos relacionados con € clientelismo (Greco, 1974), y en la medida que modulan
el comportamiento, pueden transformar las prActicaglientelares y mudar el marco moral de
la sociedad. En palabras del mismo autor, "la obligaci n del intercambio es una norma

cultural interiorizada cuyafuerzaintr nsecaes variable" ("bidem, 1974:170).

LOS MECANISMOS CAUSALES DEL CLIENTELISMO PARA LA
PARTICIPACI N INDIVIDUAL

En sociedades donde € clientelismo media las relaciones econ micas, sociales y por supuesto
pol ticas, los "clientes no quieren saber si laley existe y, si o saben, saben por experiencia
hist rica y socia que no vale en su ambiente: o que vale es la relaci n personal con un
poderoso” (Caciagli, 1996:49). La misma tesis que mantiene la polit loga norteamericana

Judith Chubb, cuando afirma que:

"in such a poalitical system, the individual was compelled to seek the protection of a more
powerful patron: to rain outside a clientdistic network meant total powerlessness' (Chubb,
1982:24).
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Kitschelt y Wilkinson proponen un modelo con patrones y challengers (la oposici n que
desaf ad patr n). El patr n ofrece un programa qu e impacta en unas categor as concretas de
votantes, "los pol ticos ofrecen un trato para cada votante como un quid pro quo de su voto"
(Kitschelt y Wilkinson, 2007:70). Y la oposici n, g ue ofrece tambi@n su programa, donde se
explicalo que se recibirZ durante su mandato. La tave de este modelo es que €l patr n posee
informaci n de los clientes, y tiene la capacidad d e monitorizar los votos, premiarlos o
castigarlos depende de cmo hayan votado. *® El empleo con fines de control de dicha

informaci n, eslo que laliteratura llama monitori zaci n del votante.

El votante tiene que considerar dos cuestiones para decidir su voto: 1) "¢/cufEles son los
beneficios relativos -para m- de la distribuci n q ue ofrecen los dos candidatos?’; y 2)
"¢cmo mi voto afecta a la monopolizaci n de un bie n, y por lo tanto a mi bienestar?”
(Medina y Stokes, 2007). Si e patr n posee e mono polio de los bienes econ micos y/o
pol ticos, optar por candidaturas aternativas carecer /£ del incentivo necesario, debido a ato
riesgo de que e challenger (el retador) del patr n pierda y acabe penalizando. Por lo tanto,
apoyar candidaturas aternativas al patrn requiere habilidades socides, esguivar la

monitorizaci n a votante, en palabras de Bourdieu, nos obliga a guardar las formas:

"hacer de la manera de actuar y de las formas exteriores de la acci n la negaci n pr/Ectica del
contenido de la acci n y de la violencia potencial que ella puede encerrar, (...) porque la
dominaci n no puede gercerse sino bajo su forma el emental, es decir de persona a persona’
(Bourdieu, 1980:203).

Esta coacci n a votante es fundamental para entend er e clientelismo, y "se refiere a un
conjunto de actividades que van desde la violaci n del voto secreto dentro de los lugares de
votaci n, hasta la intimidaci n de los votantes fue ra de los mismos, la confiscaci n de sus
credenciales de elector, y/o € registro de los noaveros de dichas credenciales durante el

per odo anterior alas elecciones” (Cornelius, 2002).

Cuando € entorno social y econ mico 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 persona con € poder pol tico. Es decir, |a falta de oportunidades
para el progreso favorece el desarrollo de las pol ticas clientelares, particulares ala clientela,
convirtiendo a ciudadano en dependiente, 1o cua incentiva a los pol ticos a no implementar

pol ticas podblicas ni un proyecto de gobierno progiam/Etico. Por ello, para agunos autores €l

% En el subapartado sobre monitorizaci n del votante se justifica porqud el pol tico posee informaci n 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 G nes-Ayata, 1994). Al margen de los mec anismos coactivos para apoyar a
patr n, existen mecanismos econ micos, de necesidad es personaes que son fundamentales,
el siguiente modelo es e del votante de nivel medio: "si los ciudadanos votan cenicamente
sobre la base de las preocupaciones econ micas indi viduales, la pol tica econ mica estar/E
determinada por €l votante medio que tendrZ una reta inferior a la media en € pasy se
beneficie de la redistribuci n* (Freeze, 2011:12), por lo tanto, € clientelismo es,
esencidmente, e apoyo rec proco de "a s mismo" para la promoci n de los intereses
particulares (Roniger y G nes-Ayata, 1994), un plan teamiento ego sta. Si los individuos ven
a los contactos clientelares como una rentabilidad superior a m@rito, invertir en capital
humano -la excelencia acad@dmica- o priorizar € estierzo para crear un proyecto empresarial,
dgar/En de ser las vas mAs eficientes para alcaneadl @xito, y aumentar/E € valor de
"establecer las conexiones pol ticas correctas con |as personas que otorgan las licencias de los
negocios o distribuyen puestos de trabajo en € sector paeblico” (Charron y Lapuente,
2013:570).

Los mecanismos causales para la participaci n en e clientelismo no son exclusivos de los
clientes, los pol ticos tambi@n se pueden ver incetivados por € contexto sociad e
institucional, incluso por "la habilidad y los incentivos de los | deres de los partidos para
implementar estrategias clientelistas variar/E de aoerdo a la forma de organizaci n de los
partidos' (Kitschelt y Kselman, 2011:2); as como de las demandas particulares de los
ciudadanos, que le lleven a aceptar la necesidad de las prAEcticas clientelares s quiere ser
reelegido:

"Paoliticians who refuse to be responsive to their congtituents demands for selective

incentives will be held accountable by them and no longer receive votes and material
contributions® (Kitschelt, 20000:852).

LA PATH DEPENDENCY DEL CLIENTELISMO POL"TICO

En muchas sociedades de Am@rica Latina, e Sureste Asi/tico o € Mediterr&neo, las
relaciones clientelares constituyen una parte central del modo de relacionarse con las
ingtituciones, e poder, la distribuci n del gasto y la toma de decisiones (Eisenstadt y
Roniger, 1984). La transmisi n de las prAEcticas clientelares en las sociedades avanzadas se

explica en sus propios or genes, generando una path dependency *° -o ruta de dependencia-

O g concepto de la path dependency fue empleado por primera vez por € historiador econ mico Paul David
para explicar ¢ mo los acontecimientos y decisiones del pasado condicionan, originan y dan respuesta a sucesos
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de las condiciones socio-econ micas pasadas: |a pob rezay lafalta de recursos, € aislamiento
y la necesidad de protecci n, €l analfabetismo y la dependencia material (Caciagli, 1996) de
otros agentes no estatales. Antiguamente los conocidos "caciques” o "notables’. Sin embargo,
la modernizaci n econ mica no se produce alamisma velocidad que latransformaci n de la
cultura pol tica™ -y no hay garant a de que el tiempo erradique e clientelismo-, a menudo, €
progreso se produce de manera desigual originando nuevos status, profundiza la desigualdad,
la descohesi n socia y se convierte en un contexto perfecto para que surjan nuevos patrones
en el seno del sistema pol tico. 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 fen meno de su trayectoria pas ada, desde € clientelismo de notables
poderosos que empleaban sus propios recursos, hasta su transmisi n hacia un clientelismo de
partido, necesita una serie de mecanismos causales que conserven las pr/ecticas sociales. La
aprehensi n de las "normas informales de 'c mo func ionan las cosas en una regi n
particular" (Charron y Lapuente, 2013:571), es transmitida, de generaci n en generaci n, a
travds 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 € lenguage deportivo
[lama el ’'sentido del juego’ (como ’sentido de la bicaci n’, arte de "anticipar’, etc.), da una
idea bastante exacta del cruce cuasi milagroso entre e habitus y un campo, entre la historia
incorporada y la historia objetivada, que hace posible la anticipaci n cuasi perfecta del
porvenir inscrito en todas las configuraciones concretas de un espacio de juego” (Bourdieu,

1980:107). Y no solo desde € punto de vista del aprendizaje de "como son las cosas" se

del presente (David, 1985). Los acad@micos de refeencia en path dependency estZEn de acuerdo en siguientes
caracter sticas principales de este concepto anal tico: la relevancia que determinados sucesos o decisiones del
pasado pueden tener en € futuro (North, 1990; Mahoney y Schensul, 2006); que son las condiciones hist ricas
iniciales las configuran las variables especificas en el comienzo de las secuencia de sucesos, que condicionan €l
resultado final de un fen meno convirtidndolo en dependiente de su trayectoria (Goldstone, 1998); que estos
condicionamientos son e historical lock-in, €l encierro histrico de las caracter sticas que co nstituyen un
fen meno, 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 Arbol: se congénza la ascensi n apoy/Endose en una rama (nitial
conditions), y se avanza, llegado un punto de la ascensi n ser a conveniente tomar otra ruta, pero ya est/Es
colgado de Arbol y no puedes dar marcha atr/Es, olgfado a seguir la ruta emprendida (lock-in).

*l Como apunta B. Magaloni, A. Diaz-Cayeros y F. Est@ez (2007:182), desde los primeros estudios
antropol gicos y sociol gicos del clientelismo se a vanz mucho sobre la | gica del intercambio, pero s e crea
gue era propio solo en sociedades agrarias, autoritarias, previas a la institucionalizaci n, poco desarrolladas,
etc., y hoy en d a se ha comprobado que este fen me no no desaparece de forma natural con los cambios en estas
sociedades.
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alimenta la path dependency de las pr/Ecticas clientelares, tambi@n |as deudaacumul adas por
los individuos, unos con otros, la transmisi n del clientelismo es € tgjido de la dependencia,
un tgjido de intereses que posee un consenso claro por parte de los beneficiaros del status
guo: mantener lainstituci n informal que permite las relaciones de intercambio.

Segom Wolfgang C. M ller (2007:255), cuando €l clientelismo estA asentado, es dif cil de
abandonar, incluso siendo muy dudoso que produzca efectos positivos, esta inercia tambi@n
puede producir una path dependency. Para que los partidos abandonen a patronazgo 1)
pueden frustrar a los clientes que consideran que tienen derechos adquiridos; 0 2) no gercer
€l patronazgo paraintentar recuperar alos votantes disgustados por esta pr/AEctica. Expertos en
instituciones y calidad de gobierno como V ctor Lapuente y Nicholas Charron, observan que
las "redes clientelares distribuyen trabajos de patronazgo en e sector podblico y contratos
posblicos y, en general, esto hizo hincapid en la etrega de los bienes privados dirigidos a
margen de las pol ticas paeblicas no focalizadas' (Charron y Lapuente, 2013:570), estas redes,
una vez creadas, originan una path dependency que ha afectado a las decisiones de no slo

los actores involucrados en un principio, sino de las generaciones futuras.

ESTRUCTURA FORMAL DEL CLIENTELISMO: DISE O DE INSTI TUCIONES
POL"TICAS

Se ha visto que e monitoreo de los ciudadanos se rediza principamente 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
cua justifica un repaso a ¢ mo la estructura del estado y las administraciones podblicas

pueden moldear, desincentivar o promocionar €l clientelismo.

En Espaaa se ha movilizado alas redes clientelaresdesde € franquismo "cuando €l gobierno
ten a una estructura burocr/Etica atamente centralzada y aplicaba pol ticas autoritarias que
exigan sumisin 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 0jos una centralizaci n del poder y
requieran de una alta descentralizaci n pol tica, m As bien, la estructura y funcionamiento de
estas redes se amolda a la organizaci n del estado, ora adapt/Endose a los poderosos
Ministerios y/o Gobiernos Civiles provinciales del Estado Central preauton mico; ora
adapt/AEndose a las ingtituciones con mAs competencsalocales de la actual estructura
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descentralizada del estado: Diputaciones Provinciales y Comunidades Aut nomas (CC.AA en
adelante).

Otros autores demuestran como el modelo de democracia tambi@n promueve o dificulta las
pr/Ecticas clientelares. H. Kitschelt es un refererg en e m@dtodo comparado para estudiar €
clientelismo, y aunque reconoce que "los pol ticos en los sistemas parlamentarios promueven

la competencia mAs program/etica que los del presideialismo, dentro de los sistemas

presidenciales fuertes, los presidentes tienen todav a algunas mayores propensiones para la

construcci n de una agenda program/Zttica que lo quehacen los legisladores empessados en la
construcci n dev nculos clientelares" (Kitschelt, 2000b:861).

El modelo de organizaci n de las administraciones | ocales, donde se practica la pol tica de
proximidad a votante, es un factor clave para el desarrollo de la pol tica clientelar. Excepto
en las CC.AA uniprovinciales,* que son una minor a en Espaaa por extensi n y peso de
poblaci n, en € resto del pas la administraci n | ocal est/E compuesta de municipios y
provincias, donde la provincia ocupa e nivel institucional situado entre la CC.AA y d
municipio, cuyo ente pol tico, la Diputaci n Provin cial de origen decimon nico, *® adapt su
papel a Estado Auton mico que promueve la Constitu ci n Espaala de 1978, como una
instituci n que ofrece servicios e inversiones -de manera subsidiaria- a los municipios mAs
pequessns (Carballeira y M guez, 1997). En esta laba subsidiaria de las diputaciones
provinciales, nace su nuevo rol como ente clave en la organizaci n del clientelismo moderno
en Espaaan, pues su Presidente y miembros del gobiemo provincia no son refrendados por la
ciudadan a, sino mediante elecci n indirecta, un re parto de poder en la Diputaci n en funci n
del naamero de concegjales municipales electos en laprovincia que, adem/ZEs, por designaci n
partidista, ocupan estos puestos en e rgano supramunicipal. Como demuestra Cornelius
(2002:20) en € caso del PRI mexicano, "todos los partidos se mostraron mZEs inclinados a la
compra de votos en |os estados cuyo gobierno controlaban”, y parael caso de desdoblamiento
del gobierno local en municipios y provincias, las diputaciones provinciales focalizan su
compra de voto en aguellos municipios que controlan, sin programa electoral ni rendici n de

cuentas a la ciudadan a. Es decir, la Diputaci n y araz de su disess para encagjarla en €

“2 |_as Comunidades Aut nomas uniprovinciales son el P rincipado de Asturias, Cantabria, La Rioja, Comunidad
Foral de Navarra, Comunidad de Madrid e Islas Baleares.

“3 El origen de la provincia espaala se encuentra enla 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 r@dgimen, dividiendo |0s viejos reinos peninsulares
y evitando unaregionalizaci n que recordase aesto s.
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Estado Auton mico, se convierte en un "espacio priv ilegiado y confortable para las dlites
pol ticaslocales’ (Rodr guez, 2010:67).

Por otro lado, anivel de la planta municipal, € diseaeo de la administraci n local se cuestiona
por su escaso tamas®, debido a los acelerados procesos de urbanizaci n y pdrdida de
poblaci n en las Areas rurales -comunes a toda la Biropa-; lo que lleva a agunos autores
conocedores del caso espassol y gallego, a desaconsgar €l actual modelo, creyendo necesario
un cierto tamaam para la participaci n pol tica (L pez, 2011). Ta vez uno de los nuevos
conceptos mASs conocidos y que reflga este fenmeno es e de "inframunicipalismo”
(MArquez Cruz, 2010), por @l se entiende la insufiencia de los ayuntamientos mAs pequeasns
en relaci n a su poblaci n y extensi n espacial, co n una bagja capacidad presupuestaria e
inversora para gestionar los servicios podlicos muncipales, as como las nuevas
competencias atribuidas en los adtimos aas. Como onsecuencia de esto, la democracia
municipal actual no se sostiene en e minifundio pol tico (espacios electorales y de gobierno
de pegquesa escald), que genera una excesiva contraci n de obligaciones y compromisos
entre regidores y regidos, o que entendemos por clientelismo, hipotecando € futuro de la

vidamunicipal (Barreiro, 2009).

SISTEMASELECTORALESY CLIENTELISMO

El tipo sistema electoral, entendido como "un conjunto de leyes y normas que regulan la
competencia electora entre y dentro de los partidos' (Cox, 1997:38), representa un factor
pol tico-forma que incide sobre € clientelismo. La literatura recoge que algunas variables
como €l tamaas del distrito, o el modelo de listas-abiertas o cerradas- puede incentivar o

limitar el desarrollo de prAEcticas clientelares.

Cabe destacar los modelos de listas cerradas, donde "los electores votan aanicamente por un
partido pol tico, y € partido gerce e control sobre qud candidatos est/n sentados en e
parlamento, as los votantes no son capaces de premiar y castigar a los candidatos a cargos
podblicos. Por lo tanto, los legisladores tienen poms incentivos para su promoci n personal”
(Golden, 2000:7), y emplear los recursos podolicos fara ofrecer favores en su nombre y ganar
apoyos a su figura. Por € contrario, en e sistema de listas abiertas se presentan ciertos
inconvenientes a trasladarse e peso del debate alafiguray carisma de los candidatos, segom
Wolfgang C. M ller (2007:270), "bajo esta regla los candidatos de las listas tienen un claro
incentivo para obtener cr@dito individual con los \otantes’, y buscar a votante para que le
elija a JI dgando a un lado la competici n entorno a los programas y las ideolog as
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(Kitschelt, 2000b). Sin embargo, abiertas o cerradas no son el amico factor del modelo de lista
que determina al clientelismo. Ethan Scheiner destaca a sistema electora japon@s como
gemplo paradigm/tico de facilitador del clienteliso, donde e sistema de voto no
transferible genera competici n dentro del partido, y ofrece incentivos a los personalismos y

alas campaasss de patronazgo (Scheiner, 2007).

En cuanto a los distritos electorales, los sistemas el ectorales multidistrito incentivan que las
pol ticas favorezcan a aquellos donde la victoria electoral se produce (Kitschelt, 2000b;
Stokes et al., 2013), frente a modelo de distritos uninominales que no divide las distintas
preferencias de voto y dificulta la pol tica clientelar. Por otro lado, €l tamass tambi@n
importa: en los distritos mAEs grandes la personaliaci n de la pol tica siempre ser £ menor que

en |los distritos de pequesen tamasso (Kitschelt, 201).

La conclus n de este apartado es que e sistema de listas cerradas puede dar lugar a un
clientelismo de "pol tico a pol tico" (patronazgo), para entrar 0 ganar posiciones en la lista,
debido a que su elaboraci n est/E en manos de los rganos del partido; y por otro lado, las
listas abiertas fomentan e clientelismo de pol tico a ciudadano (vote-buying), para que este

apoye a su candidatura personal dentro delalista

26 ROL Y COMPORTAMIENTO DE LOSACTORES

EL ROL DE LOSPATRONESEN LASREDESCLIENTELARES

La importancia de los roles en el estudio de las relaciones clientelares es fundamental, 10s
roles, mAs all &£ de ser una "etiqueta abreviada denuconjunto de actividades apropiadas,
tambidn indica cmo se espera que un titular interactose con otros roles bao 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 latranscendencia de
un sistema de roles donde, mAEs all £ de estudiar anusujeto concreto, se estudia el rol que sus

SUCESores van a ocupar.

El rol de los antiguos notables pose a sustantivas diferencias con € rol de los modernos
patrones, ellos se caracterizaban por "poder vivir para’ la pol ticasin tener que vivir 'de’ dla”
(Weber, 2007:210), se sustentaban con sus negocios particulares (rentistas de la tierra,
abogados con despacho...), y eran frecuentes en partidos d@biles y organizaciones poco
especiadlizadas. Cuando los partidos se convierten en poderosos aparatos y e Estado se

complgjiza, los pol ticos se profesionalizan y surgen los boss del partido: un "pol tico de
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rentas’, el jefe del partido, € profesional de la pol tica que "organiza el partido clientelar o
maguinaria pol tica" (Graziano, 1984:41), sin duda, uno de los fen menos que acompaasaron
la llegada de la democracia de masas (Ib dem, 1984). Este boss o patr n es "una parte del
intercambio de dos personas y opera con recursos que @I mismo posee o0 controla
directamente” (Scott, 1972:95), con un gran poder que se manifiesta como una capacidad
latente (Scott, J., 2001:5), latente pero capaz. Segoen Kitschelt (2000b), "cuando los pol ticos
invierten en infraestructura administrativa-tdcnica pero no en e modo de agregaci n de los
intereses y la formaci n del programa, hacen v ncul os con sus seguidores directos,
personales, y por lo general, mediante pagos materiales’. Es decir, € patr n tiene unafunci n
paternalista y de proteccin (Greco, 1974:171), y para €ello utiliza su influencia,
monopolizando "los cargos podblicos para distribuir a los activistas del partido” (Graziano,
1984:44).

EL ROL DELOSBROKERY LOSM LTIPLESROLESDE UNMI SMO ACTOR
Los brokers son agentes locales de la mAequina pol tica que posen e conocimiento que esta
necesita sobre las preferencias de los votantes y a donde tienen que dirigir la distribuci n de
beneficios para obtener apoyo electoral. De su capacidad para monitorizar a votante y de su
conocimiento acerca de las preferencias de los votantes, depende la eficacia del clientelismo
(Stokes et al., 2013). Por €llo €l rol de broker -0 intermediario- es "arreglar un intercambio o
transferencia entre dos partes que no est/En en cordcto directo” (Scott, 1972:95), un
intercambio entre tres partes clave en el clientelismo de masas, pues son e "enlace
fundamental en las redes de clientelade lafacci n o un pol tico" (Chubb, 1982:169).

Los brokers son "conseguidores” en las redes clientelares locales, poseen una "funci n de

guardianes para € flujo de bienes y servicios provenientes del brazo gecutivo del poder
municipa (alcalde), y € flujo de apoyo y los votos procedentes de los clientes’ (Auyero,
1999:303), por €llo, paralos partidos, e medio principal de "conectar con los votantes a nivel
local es atrav@ds de la delegaci n de notables locdes no afiliados especia mente propensos a
la vinculaci n clientelista’ (Kitschelt y Kselman, 2011), es decir, los brokers son personas
con un cierto prestigio local (notables), que sin ser pol ticos tienen un capital socia y
simb lico que les permite intermediar y monitorizar . Su AAmbito de actuaci n puede ser un
espacio geogr/Efico pero tambi@n un grupo social cdrolado, que el partido controla
delegando en ellos mediante v nculos informales patr n-broker. El broker gana poder con su

situaci n donde puede organizar transacciones de re cursos que es probable que se produzcan,
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s el ncamero de v nculos indirectos entre actores dsminuye, y por lo tanto, € poder que

corresponda a cualquier broker aumenta” (Knoke, 1990).

Los brokers generamente favorecen a sus potenciales votantes, pero los intermediarios no
est/En solos en su trabgjo, cuentan con seguidores asu alrededor, en paabras 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 c rculo ntimo a travds
de fuertes lazos de amistad duradera, filiaci n o0 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 mAEs poderosos’ (Caciagl, 1996:19). Son las |lamadas relaciones
multidi Adicas, que forman "estructuras jer Arquicas centralizadas en diferentes niveles segom
lalocalizaci n delos recursos y del poder” (Ib de m, 1996:19). Inevitablemente las relaciones
multidi Adicas requieren de v nculos ddbilebroker-broker o patr n- broker, cuando se carece
de lazos de amistad o parentesco, son fundamentales y se basan en la confianza mutua, en €l
sentido de pertenencia a sistema, que comparten fines comunes o0 € modo de entender la
pol tica; bajo esta fundamentaci n se crean los v n culos ddbiles, mientras que "los lazos del
broker en los c rculos internos son densos e intensos; estos lazos con e ¢ rculo exterior son

MAES escasos y se activan de formaintermitente” (Ayero, 1999:303).

EL ROL DEL CLIENTEY SUSPUNTOSDE VISTA

Por lo general, los estudios sobre € clientelismo enfocan la relaci n desde € punto de vista
del pol tico-patr n y/o de los brokers, sin embargo, alafigurade 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 etnogr/Zficosy participativos es Javier Auyero, que
defiende la necesidad de:

"larecuperaci n de los punto(s) de vista de los pr otagonistas, significa que debemos situarnos
en la posici n y en e conjunto de las relaciones d e las que se est/En construyendo prAEcticas
"clientelares’, evaluaciones y creencias, y darles sentido desde € punto de vista de esa
localizaci n" (Auyero, 1999:305).

Es decir, primar larelevancia de los clientes frente a la saturaci n te rica existente desde €l
punto de vista de brokersy patrones. Un g emplo de esto, que Auyero destaca, son los gestos
de gratitud que los clientes se ven obligados a mostrar despu@s de haber recibido algoa tipo

de favor, por gemplo, acudiendo alos actos de campaae.
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J. Auyero detect que desde e punto de vista de a gunos clientes, los brokers no son unos
pol ticos 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 ssimb lico, 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 anAlisis del clietelismo frente a las transmisiones materiales
y objetivas como mercanc a canica de los favores, y dar paso, a un trabajo cualitativo para
entender lal gicaobjetivay subjetiva de las acci ones de |os actores, que constriaee a sus redes
de relaciones. Al margen del tipo de v nculo, tambi@n diverge lamotivaci n de las partes para
participar en € intercambio, como critica Auyero (2012), hasta e momento los estudios solo
se centran en € clientelismo como forma de obtener € voto y como forma de dominaci n
pol tica, olvidando alos clientes, |0 que 9l Ilama"los mAEs despose dos” y sus "estrategias de
sobrevivencia'. Es decir, no solo observar € clientelismo para los pol ticos (ganar votos),
sino tambi@n que representa e clientelismo para I® clientes, la | gica prActica de estos

actores (sobrevivir).

EL DILEMA DEL VOTANTE: FAVOR O IDEOLOG"A

Lateor ade juegos tiene mucho que decir para el estudio de las relaciones clientelares. En un
escenario de competici n electoral existen por lo m enos dos 0 mAEs opciones de voto, y para
competir, los partidos buscan diferenciarse en distintos cleavages sociaes. La dicotomiadelo
program/Atico o clientelar, favor o ideolog a, hay ge tomarla con prudencia, no existen ni
partidos clientelares ni program/Zeticos puros, puesson dos tipolog as ideales que se sitosan
cada una en € extremo de un continuo donde todas las opciones electorales combinan
caracter sticas de ambas tipologas (MAz, 2011). B esta tesitura de competiciones
electoraes, donde la "batala' no se detiene en las ideas y los programas y el peso del voto
clientelar importa, "€l coste del voto es por razones oportunistas, que el candidato ofrezca
mAEs en el sentido de recompensas materiales inmeditas y concretas' (Flap, 1990:226). Como
hemos visto, donde & acceso a los recursos depende de |os contactos (capital socia), existen
dos dternativas generales. la opci n a) de votar a un candidato que provea -0 prime- los
beneficios colectivos; 0 b) votar a un candidato que me provea -0 me prime- de beneficios

individuales.

El dilema del votante puede entenderse como un dilema del prisionero, ¢a quidn votar? optar
por una opci n program/Z&tica o por una opci n clientelar. Desde una racionalidad individual,

y como nos recuerda Lyne (2007), e votante no posee el poder para reelegir sino que
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depende de las acciones de otros votantes, sin acci n colectiva no hay cambio. Lo cual remite

al votante aun dilemadel prisionero que se formula de la siguiente manera:

a) el votante que elige una opci n program/Atica que piime los bienes colectivos, corre €
riesgo de que gane las elecciones el candidato clientelar, y por lo tanto, que no reciba
bienes colectivos ni individuales;

b) € votante de una opci n clientelar que prime los b ienes individual es, gana beneficios
cuando € candidato program/Atico sale elegido (losrecibe igual pues son pol ticas

podblicas), y gana cuando triunfa el candidato cliertelar.

Lyne (2007) resuelve el dilema de la siguiente manera: "los votantes valoran bienes
clientelistas en funci n al grado en que se depende del intercambio clientelista para mantener
el nivel de vida'. Es decir, la eleccin del dilema se desencadena en funcin de la
dependencia personal a favor del patrn, lo que nos lleva a la importancia de debate
conceptual para definir d ada, grupo y categor a. Cuando e mercado privado no provee
beneficios (trabgjo), el ciudadano se ve obligado a optar por la ayuda de los patrones. Este
dilema radica en la formulaci n de la siguiente pre gunta por cada votante: "¢quidn da qud y
con qud efecto?’ (M ller, 2007:257).

En e momento de decidir su voto los electores valoran las distintas opciones. ¢qud es lo
mejor? Lateor ade laelecci nraciona se present a como una herramienta te rica vAHida para
andlizar las distintas opciones, program/ticas y dlentelares, y situarse en la perspectiva del

votante, en su dilema. La base de la teor a de la elecci n raciona 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
teor as de la elecci n racional. Estos incluyen act ores, preferencias y coste de oportunidad,

las limitaciones sobre su acci n" (Hechter, et al., 1990); y cuesta asumir plenamente las tres
hip tesis b/AEsicas de larational choice (RC en adelante), como que 1) los individuos actoem
para alcanzar sus preferencias; 2) existen limitaciones y oportunidades para conseguir los

objetivos; y 3) los sujetos optan por lamejor opci n posible pararealizar sus acciones.

Estas limitaciones son las normas e instituciones, tambi@n "convenciones y la moral de la
comunidad” (Dowding, 1994:118) que afectan al comportamiento de |los actores, las reglas de
juego vy las posibilidades estructurales de las instituciones pues, no hay que olvidar, € juego
pol tico estA constreaddo por organizaciones podersas como |os partidos y la administraci n,

fuera de ellas las posibilidades de alcanzar 1os objetivos son muy limitadas, sin embargo, la
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teor ade laelecci n racional es interesante porqu e, en € caso del clientelismo y su naturaleza
informal, la vida fuera de estas normas y organizaciones existe, y tanto e pol tico patr n
como la ciudadan a pueden, llegado € caso, restar la influencia de estos limitadores de la
acci nindividual (y colectiva).

Volviendo ala situaci n inicial, adem/s del votang, € pol tico tambi@n se somete al mismo
dilemadel prisionero, el voto clientelar puede resultar muy costoso y no siempre interesa esta
estrategia dada la naturaleza finita de los recursos. La situaci n se podr a resumir de la

siguiente manera: "al pol tico le gustar a aumentar su apoyo sin tener que pagar € costo de
proveer e favor, y a cliente le gustar a obtener el favor sin tener la molestia de apoyar en las
campaaess a pol tico" (Geddes, 1994.90). Esta situaci n se representa esquem/AEticamente en

la siguiente matriz.

Tabla 2.2 Dilema de actores racionales

Dilemadel prisionero en las relaciones CLIENTE
entre patrones Yy clientes: Cooperar No cooperar
Cooperar Apoyo + Favor No Apoyo + Favor
POLITICO P bey bey
No cooperar Apoyo + No favor No Apoyo + No favor

Fuente: Barbara Geddes (1994).

Larelaci n patr n-cliente es un dilemadel prision ero:
* Trabao (S o No) costes del pol tico de proveer trabajo/favor al cliente.
» Apoyo (S o No) costes del cliente de proveer apoyo/voto a pol tico.

El dilema del pol tico es fundamental, por un lado, las "estrategias de cooperar en |0s juegos
de patr n-cliente afecta a la consecuci n de otros objetivos del pol tico, ya que aumentan la
probabilidad de ser elegidos, pero pueden disminuir la probabilidad de lograr los objetivos
program/Aticos" (Geddes, 1994:90). Por otro lado, sgouede asumir que "los individuos en una
extensa familia, barrio, pueblo, agencia, o partido pueden aprender a cooperar con € fin de
maximizar las ventajas a largo plazo para € grupo en lugar de sus propias ventgas
individuales a corto plazo” (Ib dem, 1994:31), y € gran reto paralos pol ticos program/Zticos
es saber qud hay que ofrecer, c mo convencer e incentivar para que los individuos no opten

por laopci n clientelar.
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LA ACCI N COLECTIVA PARA COOPERAR Y LA DESCONFIANZA EN EL
OTRO

Las comunidades donde operan las redes clientelares se caracterizan por una escasa cohesi n
entre iguales y una estrecha relaci n entre desiguales, los fuertes v nculos patr n-cliente -
verticales- frente a los escasos v nculos ciudadano-ciudadano -horizontales- explican la
escasa cooperaci n social para formar aternativas a los gobiernos de los patrones. Los
ciudadanos desconf an de qui@n compite por |0s mismos recursos escasos y no les queda mAs
aternativa que cooperar con € patr n, en paabras de Javier Auyero (2012), cuando los
actores son marginados, pobres, etc., estAn acosturbrados a esperar y a que "todo llegue
desde otros’, lo cual, reduce las expectativas de un cambio real en un proceso de acci n
colectiva donde los actores pol ticos estAn acosturbrados a eso, esperar. Sin embargo, en
ocasiones la movilizaci n se produce, suben los vot os a las opciones program/Aticas y/o €
patr n pierde apoyos a favor de estos ¢Por qud se produce esta movilizaci n? La explicaci n

de Sidney Tarrow es que:

"La acci n colectiva surge en respuesta a los cambi os en las oportunidades y restricciones
pol ticas, y sus participantes responden a una variedad de incentivos: materiales eideol gicos,
partidistas y grupales, prolongados y epis dicos. L as personas que poseen limitados recursos
pueden actuar colectivamente, aunque sea de forma espor/Edica, aprovechando estas
oportunidades mediante repertorios de acci n conoci dos. Cuando estas acciones se basan en
redes sociales compactas y estructuras de conexi n eficaces y utilizan marcos culturaes
consensuados orientados a la acci n, podrA&n mantene su oposici n en conflictos con
adversarios poderosos® (Tarrow, 2012:47).

Para el caso ddl clientelismo pol tico, lahip tesi s dominante es que no existen "redes sociales
compactas’, y s bien la oportunidad de cooperar suele presentarse en crisis del sistema
(Auyero, 2012), marcos econ micos desfavorables o deslegitimaci n de patr n por sus
excesos de poder arbitrario; es un requisito clave, que se presenten alternativas con
posibilidades de @xito, para que se genere confiana y lared de relaciones se trasforme hacia
la horizontalidad (Graziano, 1974). Al margen de la ideolog a, los ciudadanos cooperan
cuando se combinan emociones e intereses. Unarevuelta o una cooperaci n para modificar el
status quo necesita de "significados compartidos que impulsan a las personas a la acci n
colectiva, son los marcos cognitivos, bagajes ideol gicos y discursos culturales’ (Tarrow,
2012:72). Siguiendo con Tarrow, se necesita la creaci n 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 s mbolos de uni N que pueden ser un agravio colectivo y una
aternativareal: un | der carismAEtico con la sufigente solvencia como para presentarse como

una alternativa. Esta figura del movimiento y e propio movimiento deben de contar con un
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"m nimo de concordancia entre los habitus de los agentes movilizadores (profeta, | der, etc.)
y las disposiciones de aquellos que se reconocen en sus prAecticas o sus declaraciones
(Bourdieu, 1980:96), y sobre todo, que esta concordancia se produzca de forma espont/Enea
La"orquestaci n espontAnea" empleando las singulaes palabras de Bourdieu, es fundamental
para que emerja la acci n colectiv a pues solo una revuelta o acci n colectiva tiene @xitc
cuanto esta surge sin que nadie se o espere, por sorpresa, y es esta espontaneidad la que le

confiere a movimiento lalegitimidad socia necesaria para sumar apoyos.

En consecuencia, sin abandonar la | gica de Tarrow y otros referentes de los movim ientos
sociales como Charles Tilly (2004), para que la movilizaci n se produzca tienen que
converger distintos factores, a la par, que las amenazas (riesgos y costes de la acci n o la
inacci n) sean menor es a las oportunidades (las probabilidades percibidas de @xito), de este
manera, las acciones de protesta socia pueden llevar a @xito y acanzar el objetivo deseado
de dicha accin. En palabras de Tarrow: "no todos | os cambios en e equilibrio de
oportunidades y amenazas cambian reg menes, pero todo cambio de rdgimen se basa en los

cambios en |las oportunidades y amenazas' (Ib dem, 2012:280).

Para el anAisis dda movilizaci n y cooperaci n horizontal son |os tres tipos de mecanismos
necesarios para producir ciclos de acci n colectiva: mecanismos de dispo sici n, ambientales

y relacionaes’ (Ib dem, 2012:323), cuando estos se combinan, es posible lamovilizaci n:

Figura 2.7 Elementos interseccional es de |os movimientos social es

Acci n colectiva

Oportunidadesy
restricciones
pol ticas

marcos
culturales

organizaciones

Fuente: Tarrow (2012).
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Sin que estos tres mecanismos converjan, No se puede dar € siguiente paso: € de la
comunicaci n, para que la "gente tenga motivos perf ectamente adecuados para la
cooperaci n se necesitan conocer, o confiar en los dem/ZEs antes de cooperar, pero tambi@n
creer gue los unos conf an en los otros' (Gambetta, 1988:216).

Los mecanismos desmovilizadores, tanto externos como internos al movimiento, son segom
Tarrow (2012:327): 1) larepresi n o control; 2) la facilitaci n o satisfacci n de algunas de
las demandas; 3) € agotamiento de los miembros; 4) radicalizaci n del movimiento; 5) y la

institucionalizaci n del movimiento.

Javier Auyero (2012) no acepta las tesis mayoritarias en la literatura acerca de movilizaci n
colectivay clientelismo, que establecen que € clientelismo (relaci n jerArquica) desmoviliza,
y €es opuesta a las cooperaciones c vicas (relaciones horizontales). Este autor defiende que
"clientelismo y movilizaci n colectiva pueden coexi stir en e mismo lugar geogrZfico,
usualmente, de manera conflictiva’, siendo estos fen menos "dos campos diferentes y
opuestos de acci n pol tica, dos esferas de interac ci n social e intercambio que pocas veces
Se superponen y que generamente 'rivalizan’, 'resten’ o se desaf an entre ellas’ (Auyero,
2012:22). La postura de Auyero lgjos de negar |a totalidad, mAs bien matiza y aclara que, €
ser te ricamente opuesto no requiere que en una mis ma comunidad no se puedan producir
simult/Eneamente relaciones clientelares verticalesy acci n colectiva horizontal. Desde €l
punto de vista de esta investigaci n, la manifestaci n simult/nea se produce en aguellas
comunidades donde rivalizan ambos modelos de "hacer pol tica’, reflejEndose en € sistema

de partidos e identificando cada uno de estos model os con un partido pol tico particular.

27 LAS DEBILIDADES, FORTALEZAS Y RECURSOS DEL
CLIENTELISMO

DEBILIDADESDE LOSV"NCULOSCLIENTELARES

Si se asume que "la interdependencia de los elementos de una estructura social limita las
posibilidades efectivas de cambio o aternativas 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 discusi n so bre las estructuras de incentivos, son los
recursos necesarios para € sistema pol tico clientelar, la competencia de un patr n con otros
patrones de la oposici n, y la competencia electoral con otras alternativas program/ticas de
gobierno. Entre las distintas explicaciones alternativas sobre la defunci n 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-econ mico, por ser €
clientelismo cr tico para su desarrollo.

Desde e punto de vista econ mico, tiene que haber un | mite a la duraci n del sistema, las
crisis econ micas podr an acabar con € clientelism o y las mAequinas pol ticas debido a la
bajada de los recursos disponibles, y mAs aom "en qgsencia de una intensa competencia’
(Kitschelt; Wilkinson, 2007:29), en unas sociedades cada vez mAs exigentes donde "éel
problema principa para los nuevos patrones es encontrar fondos para cubrir € coste de las
demandas crecientes” (Caciagli y Belloni, 1981:40); pero en redidad, € clientelismo
sobrevive por sus conexiones con otros grupos sociales 0 empresaria es que no tienen que ser
monetarios, tambi@n licencias comerciales, lavari&i n de planes urban sticos, mediaci n con
lapolic alocdl, laintervenci n en trAEmites buroa Aticos, favores a gente sin recursos, afin de
cuentas, la intervenci n poeblica sin costes puede ser un recurso (Chubb, 1982:212). Por lo
tanto, en contra de la asunci n de que las pol tica s neoliberales de recorte del gasto posblico
debilitan a las redes clientelares, estas, sin embargo, pueden llegar a fortalecerse en estos
contextos por 1) € nuevo rol que asumen en entornos de bajos recursos para gestionar la
escasez; y tambidn 2) porque la competici n con partidos programAEticos puede ser
complicada cuando las pol ticas podblicas bien finarciadas y planificadas consiguen demostrar
un mayor beneficio a la sociedad, pero no en situaciones de necesidad y crisis econ mica,
donde € favor cotiza al alza.

De cara a unas elecciones, si € requerimiento es una alta movilizaci n del voto, la estrategia
clientelar puede propiciar que "los gastos aumenten exponencialmente por cada voto
margina adicional, mientras que €l coste de los compromisos program/Aticos puede aumentar
slo moderadamente” (Kitschelt y Wilkinson, 2007:29), por €ello la estrategia clientelar es
m/Es eficaz cuando las necesidades se ciasen a unas @isas concretas de votantes, 0 a unas
circunscripciones concretas, pero no de manera generalizada cuando la competici n electoral

€S poco gjustada.

Las sociedades son complegas y un an/lisis debe ateder a las peculiaridades de la estructura
socia e institucional, a la historia y cultura pol tica local de cada caso, por €llo la teor a del
clientelismo recoge algunas afirmaciones que son aparentemente contradictorias entre ellas,
como que los v nculos clientelares se pueden ver fortalecidos en pases donde se llevan a
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cabo pol ticas de recorte del gasto -el caso argentino analizado por M. Nazareno S. Stokes 'y
V. Brusco (2006)-; que discurre en direcci n contraria a an/isis del caso mexicano,
estudiado por Jon Shefner, donde argumenta "que los efectos estructurales de la deuda y la
austeridad ofrecen nuevas oportunidades de movilizaci n para los pobres urbanos’, a
disminuir los recursos de patronazgo se incentiva que los pobres se a en con la clase media

para hacer frente a gobierno clientelar.

A problemas de este estilo se enfrenta la pol tica comparada que emplea muchos casos
("large-N comparison"), que puede concluir, cuando la situaci n econ mi ca empeora, que la
aceptaci n popular del clientelismo anivel general tambi@n (Kitschelt y Wilkinson, 2007), no
siendo as, como hemos visto, en los estudios de caso. Sin entrar en profundidad que
requerir a €l tema, esto se debe a elevado nivel de abstracci n que emplean estos anAlisis
comparativos y sus consecuentes conclusiones generales poco generalizables, que a nuestro
entender, precisa del acompaasamiento de un an/AisisnAs profundo y local.

Los principales factores originados por los procesos de industrializaci n y crecimiento
econ mico para propiciar e cambio de las pol ticas clientelares alas pol ticas program/ZEticas,
son segon Stokeset al. (2013), el aumento de la poblaci n y por tanto del electorado, la
subida de la riqueza media y por lo tanto la independencia de los individuos, la expans n de
la urbanizaci n que dificulta la capacidad de obser vaci n de los electores, y como adtimo
factor, ladisminuci n de los costes de comunicaci n. Ese anAElisis coincide con la mayor ade
autores que encuentran a los procesos de industrializaci n y postindustrializaci n
fundamentales para romper con los v nculos clientelares, as como los trabgjos de white-
collar y los profesionales de clase media urbana, como los primeros en desertar del
clientelismo (Kitschelt, 2000b); aunque €l desarrollo econ mico no provoque directamente la
desaparici n del clientelismo y un cambio pol tico (Roniger, 1994), mAEs bien, € desarrollo
produce cambios socio-pol ticos y estos causan efectos en € clientelismo, lo transforman

pero no necesariamente o eliminan en todos |os casos.

Por otro lado, a medida en que los costes del clientelismo son visibles y sentidos por los que
los pagan, la movilizaci n negativa hacia clienteli smo crece: los ciudadanos que se sienten
discriminados por sus afiliaciones pol ticas, que observan laineficiencia del gasto, o los que
sienten como negativo que no se realicen bienes poddicos locales... pueden quitar €l 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 Espasea no es geno a este condigonamiento "espacial”. Paul Heywood
(1996) en su estudio sobre la corrupci n pol tica e n Espasea destaca que | os partidos espasoles
tienen una oferta electoral clientelar, con | deres que ofrecen favores a cambio de votos en €
Ambito local, donde actoean las redes clientelaresSin duda € factor geogrAfico es frecuente
en la literatura acad@mica, e aislamiento de los roecleos de poblaci n, la dispersin
geogr/Efica de una misma comunidad y €l reducido pes demogr/&fico de esta; en definitiva,
los lugares donde todos se conocen son propensos a asentamiento de redes clientelares. La
asunci n terica de que "los votantes en distritos €electorales rurales est/En excesivamente
mucho mAs a favor de clientelismo” (M ller, 2007:263), se respalda desde diferentes
enfoques. Por un lado, esta actitud puede ser vista "desde la racionalidad: en esas zonas las
personas son especiamente propensas a tener que pedir ayuda, y como pago se crean
obligaciones que constituyen un seguro de que e otro va a responder a tu petici n"
(Coleman, 1990:179). Por otro lado, en las comunidades rurales se forman pequessns
mercados electorales donde es mAEs probable que exitan monopolios pol ticos, pequeasss
circunscripciones donde e control a votante es mA& fAcil de redlizar, "un terreno f@rtil para el
clientelismo”" (Medinay Stokes, 2007:77), o gue permite un control mAs exhaustivo por parte
de los pol ticos nacionales, a comparar el noamerode votos de algunas Areas con otras, para
atribuir lamovilizaci n, altao baja, alos pol ti cos locales (Scheiner, 2007).

LOSRECURSOS SELECTIVOS

Para gjercer ladominaci n pol ticade los individu os, controlarlos, hay que ofrecer incentivos
excluyentes que prevean las deserciones, esto quiere decir que la clientela, por definici n, es
un conjunto de ciudadanos seleccionados para recibir recursos paeblicos y privados, que
forman parte de la red de favores, 10 que significa que otros no participan en € reparto de
bienes y estAEn a margen del acceso alos recursosEl criterio de selecci n es ofrecer a aquel
del que se va a recibir el voto. Cuando un puntero® del PRI en M@xico llama a devolver el
favor, sintetiza e significado del intercambio selectivo: jnosotros los hemos ayudado a
ustedes; ahora ustedes deben ayudarnos a nosotros! (recogido en Cornelius, 2002:14).
Patrones e intermediari os saben muy bien quien les necesita, en palabras de Judith Chubb:

*“ Los punteros en pa ses como M@xico o Argentina sonlos broker -intermediarios- locales.
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"lafuerza de la mAEquina como organizador del consaso radica sobre todo en su estructura de
incentivos que, por e enlace particularista de vinculaci n directa de la mAquina con su
electorado, maximiza el incentivo parala participaci nindividual" (Chubb, 1982:211).

La pluralidad etnocultural tambi@n puede intensifiar € clientelismo cuando los partidos
tienen una alta competici n por determinados segmen tos de la poblaci n, aunque puede haber
otros grupos decisivos para ganar € gobierno, como determinados sectores econ micos o la
clase bgja. La competici n por estos mercados puede generarse a partir de fuertes redes

sociaes configuradas al rededor de estos grupos.

Si los beneficios directos no son suficientes para ganar las elecciones, la clave estZ en ¢ mo
multiplicar los efectos de la inversi n, conseguir muchos votos con pocos favores. Segan 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 distribuci n de las pol ticas c lientelares es aquella que beneficia a sujetos
gue formen parte de un grupo social, paraenviar la seseal alos demAs miembros del grupo que
pueden contar con &I (el patr n o broker) en e futuro. A diferencia de un juego de suma cero
seleccionando a individuos sin influencias (0 de bajo capital social), lo ptimo 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 e gasto seleccionando a

los clientes. Familias numerosas o | deres vecinales, por giemplo.

Por |o tanto, "patrones y clientes no est/En intereados en generalizar las normas de igualdad y
de derecho, ellos est/En interesados en los recursos (Roniger y G nes-Ayata, 1994:10), pero
necesitan una predicci n de la conducta en € voto de los ciudadanos, y solo suministran la

mercanc a de intercambio donde exista una elasticidad del voto.

CLIENTELISMO CON BAJOSRECURSOSY EXPECTATIVAS

En palabras de Auyero (2012) € clientelismo funciona y se consolida por dos tipos de
prZEcticas: la conocida baesqueda de votos (patrones)y la resoluci n de problemas personales
estableciendo relaciones duraderas con los mediadores pol ticos (clientela). Este aspecto es
fundamental, los clientes saben que los malos tiempos preceden a @pocas de abundancia, y
normalmente se inclinan por la preferencia de mantener la amistad con brokers y patrones,
antes que abandonarlos en @pocas de crisis econ mica donde disminuyen los recursos a
repartir, incluso manteni@ndo su apoyo electoral ciando no pueden cumplir con sus votantes.
Los clientes saben que la amistad es el valor mAEs dradero de todos y que una buenarelaci n

con aquellos que tienen poder, nunca va a perjudicar y en ocasiones puede beneficiar. Por
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todo elo, ¢por qud no seguir apoyando a patr n 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 rendici n de cuentas del clientelismo
puede ser mAEs laxa mediante "la generaci n de expedativas y esperanza, la sensaci n del

individuo de ser protegido, de ser capaz de depender de algoan patr n, ya sea un individuo o

unaorganizaci n" (Roniger y G nes-Ayata, 1994:22).

Esta percepci n de larealidad que dista notablemen te de la percepci n de los acad@micos que
estudian estos fen menos, es fundamental; aunque e clientelismo estd indudablemente
basado en bienes materiales, tiene una "dimensi n simb lica que la mayor a de los analistas

gue recurrentemente profetizan la’crisis del cliertelismo’ (...) pierden de vista por completo.
El orden socid de la mAEquina clientelar tiene efetos duraderos a travds de las disposiciones

gueinstalaen las creencias de los clientes" (Auyero, 2012:19).

SANCIONES POR DESERCIN Y ABANDONO DE LA LEALTAD CO N EL
PATR N

Excluyendo los mecanismos latentes para prevenir la deslealtad a patr n, algunos de ellos ya
han sido tratados (el capital simb lico, € poder p ol tico dispositivo o potencial, los valores
sociaes de lealtad y sumisi n); existen otros meca nismos manifiestos, objetivables en una
dimensi n cualitativa y que por lo tanto permiten u na identificaci n clara para su anAisis.
Las armas propias del poder positivo para sancionar a los opositores del patr n, pueden ser €

boicot a acceso de informaci n, impedimentos para ocupar puestos de trabgo en la
administraci n o relacionados con €ella, negaci n pe rsondizada a disfrute de servicios
poeblicos 0 subvenciones, obstaculizar 1a expedici n de licencias, etc., y en genera, Situar a
determinadas personas a margen de la distribuci n de los recursos poeblicos; lo cua
representa, desde la esfera de la cultura, €l capital smb lico y € saber popular emp rico, un

mensaje claro: no hay que ir en contra de quidn espoderoso y te puede ayudar o perjudicar.
La clasificaci n de estas armas del clientelismo para pendizar a sus oponentes, resultan de
suma utilidad de caraalainvestigaci n emp rica.

LAS TRANSFERENCIAS DESDE INSTITUCIONES SUPERIORES, GOBIERNOS
MULTINIVEL, LA ALINEACI N DE SIGLASY COMPETICI N E NTRE REDES
CLIENTELARESDE DISTINTASINSTITUCIONES

En los estados multinivel €l resultado de unas elecciones influye en las otras, esto es lo que

los polit logos llaman la coordinaci n: lal gicae strat@dgicadel votante, que segoan 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 gue los votantes son a corto plazo instrumental mente
racionales'. Creencias. "se supone que los votantes poseen expectativas racionales, un
comportamiento racional por parte de todos los votantes. El noanero de competidores est/AE
determinado por los cleavage sociaes existentes, y en comunidades donde € clientelismo
est/E muy arraigado y constituye una verdadera manes de entender la pol tica, €l modelo de
partido clientelar Vs program/Atico puede derivar end cleavage social principal, que
diferencie y marque la competici n electoral, espec ialmente en las sociedades rurales.

La estructura multinivel de los estados es fundamental para entender la supervivencia de las
redes clientelares locales, 1as conocidas como redes verticales entre €l centro y la periferia, e
interregionales dentro de los estados naci n pueden estar incluso vinculadas a los actores de
la pol tica europea (Christopoulos, 1998), donde los partidos clientelares mangjan unos
complegos flujos de recursos a travids de inversions en la "infraestructura administrativa de
las maquinarias pol ticas multinivel que llegan desde las cumbres de la pol ticanacional hacia
abgjo" (Kitschelt, 2000b:849). Es una din/Emica nattal desde la | gica 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 laforma de patr n-intermediario y cadenas de

brokers- organizaciones administrativas y pol ticas permeables, con este tipo de redes

vinculadas alos centros de poder” (Roniger y G nes -Ayata, 1994.12).

La transferencia de recursos (de arriba a abgjo) en gobiernos multinivel, puede estar
condicionada por las expectativas electorales del partido en € gobierno central. Si para su
reelecci n es necesario incentivar €l voto en deter minadas regiones donde ya gobierna pero €
margen es corto, y existe una alta volatilidad del voto, el gobierno centra primar/& las
transferencias al . En cambio, en la misma situaci n, si esa misma regi n es gobernada por
otro partido € incentivo desaparece, y la estrategia pasa por no transferir recursos a esa
regi n donde no gobierna, para no fortalecer a par tido que posee € gecutivo de laregi n
(Stokes et al., 2013). El dilema del votante en cuanto a la alineaci n de siglas se formula en

el siguiente pArrafo.

Teniendo un juego de dos actores, € gobierno local y el gobierno regional o nacional, por un
lado, donde pueden gobernar dos tipos de partido -clientelar y program/Zetico-, y, por otro, dos
conductas de gobierno regiona o nacional en funci n alas transferencias y subvenciones a
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gobierno del nivel inferior: o facilitarlas o bloquearlas (MA&iz, 2011). En estos casos, la
alineaci n de siglas es fundamental. Si € partido vencedor salido de las urnas en unos
comicios locales es la opci n program/tica, y en e gobierno supramunicipal gobierna un
partido program/AEtico, las trasferencias de recursosno se verZen interrumpidas, de igual
manera, si € gobierno elegido es la opci n cliente lar, € gobierno program/Etico regiona o
local se comportar/E de igua manera -sin penalizaral partido clientelar de gobierno-, en
cambio, en € caso de que discrimine a gobierno local por su color pol tico estar a
distanciAndose delstatus program/tico. En una situaci n inversa, en la que el gobierno
supramunicipal es un partido clientelar, la elecci n de una opci n program/Atica conllevar a
gue este municipio estara en una posici n desfavor able para recibir trasferencias y
subvenciones, en cambio, s e partido clientelar -del mismo color pol tico- gobierna en
ambos niveles, en ese caso, la colaboraci n ser a p lena, 0 en algunos casos, |a colaboraci n

depender ade las alianzas entre patrones de los distintos niveles.

Por ello, siguiendo este modelo, los votantes en aquellos municipios mAs dependientes de
transferencias y subvenciones, si @) votan ala opci n clientelar local se beneficiaran cuando
gobierna € partido clientelar en € nivel supralocal y tambi@n cuando gobierna la opci n
program/Etica; en € caso de b) ganar la opci n progam/Ztica local corren el riesgo de que €
partido clientelar supralocal los sancione y no los beneficie de las transferencias y

subvenciones de las que son dependientes.

MERCANC"ASDE LOSCANALESCLIENTELARES

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 estAEnds hombres del aparato, que distribuyen los
bienes podblicos y favores relacionados con las insttuciones del Estado a cambio de apoyo
electoral (Caciagli, 2009). La accountability clientelar utiliza a estas mercanc as, cuya
fortaleza reside en su concreci n, para que € votante decida su voto en funci n de recibir o

no recibir lamercanc a.

En una propuesta de clasificaci n del tipo de bienes que pueden ser mercanca en las
relaciones clientelares, se opta por atender a su naturaleza segom su aprovechamiento pogblico,
individual o para un grupo particular. Esta es la clasificaci n 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 pol tica, como los impuestos o la pol tica

social.

Los public goods nunca son una mercanc a clientelar, sin embargo, a private good y al club
goods tampoco le podemos atribuir una casu stica directa con e clientelismo, hay que
detenerse en e procedimiento para la provisi n de cada bien. El modelo program/Aico se
desarrolla en un marco de distribuci n de recursos con reglas poeblicas, especficas y
generales de implementaci n que los destinatarios t ienen que cumplir, independientemente de
a quigdn voten. En cambio, los lazos clientelares, atablecen reglas imprecisas para aumentar
la discrecionalidad en la fase de implementaci n de la pol tica, y puede as concentrarse en
sus votantes. Por ello tan importante es centrar € an/isis en € tipo de bien como en €
procedimiento de distribuci n 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 mercanc a clientelar, es
imprescindible detenerse en su distribuci n no codi ficada. A modo de g emplo, tomemos un
programa de becas a estudio, de indudable beneficio directo e individua paralos becados (al
margen de beneficios indirectos ala sociedad), si 1as becas se conceden de manera arbitrariaa
unos estudiantes concretos bajo criterios partidistas, parentesco, etc., estamos hablando de un
private good convertido en una mercanc a clientelar; en cambio, si estas becas se conceden
bajo criterios objetivos y vinculados al mdrito, suprocedimiento es transparente y con reglas
previamente publicadas, |as becas ser an un private good program/ttico. De igual manera, con

los club goods se pueden organizar |azos programAeticos o clientel ees.

La actividad de los gobiernos se puede dirigir hacia € clientelismo -normamente son
mercancias sencillas, concretas y directas-; o hacia programas universales -que suelen ser
complegos, abstractos y de beneficios compartidos-. Para e pol tico-patr n, la elecci n de
primar una mercanc a clientelar o program/tica se dcide en funci n de costes y beneficios.
Tal como hemos visto, para € estudio del clientelismo hay que tener muy en cuenta la
naturaleza de la mercanc a que se intercambia, muchas Areas de gobierno permiten dirigir su
actividad sin codificar la pol tica en reglas generales, actuando caso a caso de modo
clientelar, bajo estas premisas, las pol ticas con un mayor grado de libertad para construir
lazos clientelares son los 1) negocios y regularizaci n de mercado; 2) las concesiones de

servicios, 3) la obtenci n de contratos para la con strucci n de infraestructuras; y 4) la

106



direcci n directa por parte de pol ticos de empresas pablicas que abren la puerta a la

construcci n de redes de patronazgo y clientelares (Kitschelt y Wilkinson, 2007).

A partir de la revisi n de investigaciones emp rica s sobre clientelismo y su mercanc a, los

bienes mAs comunes en la pol tica clientelar son:

» El control delapol ticade contrataci n de "emple ados podblicos se gjusta estrechamente a
la teor a de los recursos del clientelismo” (Chubb, 1982:74). Sin embargo, |os puestos de
trabajo pueden ser proporcionados como un bien colectivo "mediante la manipulaci n de
la macroeconom a para generar empleo, por gemplo, o mediante la promulgaci n de
legislaci n social que expande el empleo del sector poddlico” (Golden, 2000:10), esta
adtima, suele ser la estrategia que permite a los f@trones intervenir en la selecci n de
personal.

» Kitschelt (2000b) identifica como oportunidades para la prActica del clientelismo a la
vivienda paeblica, l1a delegaci n de los servicios sociaes, |os programas con asociaciones
vinculadas directa o indirectamente con los partidos pol ticos como sindicatos, ONGs 0
iglesias.

» ParaFiorinay Noll (1978) las actividades burocrAicas pueden ser utilizadas como bien
de intercambio durante la aplicaci n de procedimien tos, laregulaci n delaslas relaciones
entre la burocraciay sus clientes, lacomunicaci n entre las partes de la organizaci n, y €
control y evaluaci n del personal. Debido ala comp lgjidad del sistema, estas actividades
imponen un coste a los ciudadanos outsiders, creando un problema de informaci n para
aguellos que buscan los servicios. Circunstancia que es aprovechado por parte del patr n,
gue intermedia entre € cliente y la burocracia, oaico garante para agilizar trAmites
administrativos.

* La informaci n confidencial como un recurso de transacci n del patronazgo (Moss,

1995), lo cual puede ser fundamental en periodos de escasez de recursos materiales.

Tambi@n tenemos que considerar, que desde la ptica pol tica de cAculo electoral, €
beneficio que reportan los bienes poddlicos son ata, pues llegan a un gran ncemero de la
poblaci n, pero inciertos y no garantizan la reelec ci n. En cambio, los bienes privados son
MAES seguros, pero tienen unos altos costes de monidrizaci n e implementaci n para €
desempesso del clientelismo (B. Magaloni, A. Diaz-Cgyeros y F. Est@vez, 2007). Por o tanto,
la mgor estrategia, en palabra de estos autores, es la que combina ambas estrategias:

clientelismo y bienes podblicos.
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A pesar de que "€ coste del nuevo clientelismo ha sido inflado tambi@n por e aumento
absoluto de las demandas expl citas de los clientes” (Caciagli y Belloni, 1981:39), la
generaci n de empleo posblico no debe de estar directamente correlacionada con las prAecticas
clientelares, es necesario realizar un trabajo de investigaci n cuadlitativo previo para conocer
los procedimientos y garant as (publicidad, libre concurrenciay objetividad de los tribunales)
gue pueden no funcionar correctamente y delegar en una decisi n pol tica, la elecci n de a
quidn se contrata, 0 la opci n program/Atica, funcioar con total imparcialidad y acorde a
m@ritos.

Miriam A. Golden (2000) sesedla a la administraci n paralela, e sector paraestatal de
organismos poeblicos y empresas podblicas, junto a Is organismos paeblicos privatizados que
ofrecen determinados servicios (pone de ggemplo, en € caso de Italia, el correo, € ferrocarril,
la construcci n de carreteras, etc.). A fin de cuentas, la [lamada administraci n paraela se
caracteriza por emplear recursos paeblicos bgo unaregularizaci n privada que escapa del
control burocr/Etico, que es imprescindible estudiapara poder correlacionar empleo poeblico y

clientelismo.

2.8DEL CLIENTELISMO A LA CORRUPCI N

DIFERENCIASY SIMILITUDESENTRE CLIENTELISMO Y CORRUPCI N

Cuando se habla de clientelismo y corrupci n existe un reto conceptual para separar los dos
fen menos debido a la complgidad de ambos (Theobal d, 1990). Se consideran distintas
formas de intercambio social y estZn relacionadas on la pol tica y las instituciones, "son
vistos como fen menos vecinos, incluso poco disting uibles el uno del otro" (Della Porta y
M@ny, 1995:234). Autores especializados entienden r corrupci n, de manera general, un
uso indebido -0 abuso- de una posici n oficial (del cargo y los recursos paeblicos) 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
visi ny define la corrupci n como un abuso del pod er para obtener beneficios privados. Pero
esta definici n es demasiado abierta y la clave est & en definir que es "abuso”, de lo contrario,
todo gercicio discreciona del poder -que no llegue a arbitrario- o todo sesgo en la gesti n

puede ser rApidamente tachado como corrupci n.
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Para evitar caer en la trampa de un concepto inodil que no especifique nada cuando nos
proponemos un anAelisis emp rico, a continuaci n sedeshilvana € significado de corrupci n,
no mediante una definici n cerrada, sino mediante u na explicaci n que recoja lo que esta

investigaci n entiende por corrupci n -y clientelis mo- a partir de laliteratura comparada.

Existe una estrecha relaci n, tal como contraponen Della Portay M@ny (1995:51), entre la
corrupci n pol tica definida como e "intercambio d e decisiones poeblicas por dinero, y €
clientelismo, que se concretiza, en un intercambio de favores por votos'. En la corrupci n,
"un titular de derechos y deberes padblicos los apravecha para ganar una posici n de status,
para una ventga personal 0 para una ventga financiera privada para @I mismo, para su
familia, para grupos profesionales, para el partido” (Caciagli, 1996:54), pero, o que destaca
de los abusos corruptos sobre otras discrecionalidades es e dinero -o tambi@n otros recursos
gue valgan dinero-. A diferenciadel clientelismo, en e acto de la corrupci n los actores est/AEn
en el mismo nivel, hay igualdad de posiciones, reciprocidad sin dependenciay simetr aen la
relaci n; e v nculo es siempre horizontal y volunt ario (Ib dem, 1996). Para el mismo autor,
sin conciencia de ilegalidad, de ilegitimidad y de ilicitud no hay corrupci n. El clientelismo
es lo contrario, no requiere de un acto ilegal ni ser oculto, en cambio, los que cometen €l

crimen de la corrupci n lo saben y lo ocultan.

El trabgjo de Mario Caciagli (1996) donde compara € fenmeno del clientelismo y la
corrupci n, posee una singularidad en la literatura: mAs all £ de las comparaciones tericas
entre ambas desviaciones, introduce como tercer fen meno ala criminalidad organizada, para
concluir que Psta y € clientelismo tienen mucho encomom. En particular destaca el origen de
ambas en la estructura de intermediarios y en la configuraci n del poder local, basado en
relaciones duales y de subordinaci n y bajo una fue rte estructura jer/rquica (al contrario que
en lacorrupci n, que las relaciones son entre iguales). Si bien en la corrupci n el intercambio
es primordialmente monetario, en € clientelismo y en la criminalidad € intercambio es
frecuentemente difuso (favores y protecci n), se reaizan de forma informal y surgen en
sociedades desarticuladas dominadas por e particularismo, reguladas por la fidelidad y €
respeto a patr n donde e objetivo es € poder, en cambio la corrupci n no requiere de
sociedades desarticuladas ni de normas de sumisin que desequilibren e intercambio
corrupto. Por otro lado, aungue la prioridad de los corruptos sea buscar dinero y los mafiosos
el poder; mafiosos y corruptos tienen en comaoen su ®cretismo y € ocultamiento de sus actos,

y por supuesto, lailegalidad de los mismos.
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Mientras algunos autores como Johnston (1986:466) diferencian clientelismo y corrupci n en
estos tdrminos: "todo 1o que implica la corrupci n se define en las reglas formales de las
naciones en cuesti n, no se et/ etiquetando a todoel clientelismo, 1os mercados informales,
0 relaciones entre compinches como necesariamente corruptas'; otros autores abren el
concepto e introducen elementos normativos. € clientelismo como proceso "es corrupto si
socava las ingtituciones y tradiciones democrAticas (Christopoulos, 1998:5); o por gemplo,
la corrupci n como "un producto de la distinci n en tre el bienestar posblico y e inter@s
privado, que viene con la modernizaci n" (Huntingto n, 1989:379; en Heidenheimer et al.).
Frente a estos enfoques expuestos anteriormente, en este trabajo de investigaci n se opt por
una diferenciaci n mAs operativa y menos ambigua qe € daso a las instituciones
democrAticas, utilizada por Christopoulos, 0 esa vga diferencia emp rica de inter@s paeblico
vs inter@s privado, que emplea Samuel P. Huntington Se propone centrar la atenci n en los
actos corruptos pertrechados para otorgar un favor, la mercanc a de intercambio, como 1) un
fin delos pol ticos de negocios para enriquecerse utilizando su posici n en lasinstituciones; o
2) un medio de los patrones para ofrecer determinados favores clientelares -cayendo en
corrupci n-. Lo cua mantiene a clientelismo como un fen meno vinculado y no como una

subcategoria de corrupci n.

En una justificaci n mAEs pormenorizada de esta disinci n clientelismo-corrupci n, otros
autores de referencia en la disciplina entienden que e "espacio intermedio entre la esfera
posblicay laprivada' donde se desarrollala corrugi n -que identifica Heywood (1997:421)-,
puede servir parael lucro personal, pero tambi@n @rafinanciar € gasto de las organizaciones
clientelares como apuntan Della Porta y M@ny (1995) en ese punto es donde ambos
fen menos pueden llegar a confundirse, o cua no | os convierte en iguales, pues, como
hemos visto, la motivaci n de la corrupci n pol tic a es & enriquecimiento personal, y no
tiene que estar presente en e clientelismo, ni siquiera la mercanc a de la corrupci n, €
dinero, pues € clientelismo y su mercanc a principal -votos y favores- tiene unos elementos
simb licos y de administraci n discreciona que no son considerados ilegales. Sin embargo,
las prAEcticas clientelares s caen en corrupci n cuando en el proceso de provisi n de recursos
incurren en irregularidades y prevaricaci n, y por supuesto, s se malversa para repartir
bienes alared clientelar. Es o que Moss (1995) [lama "bastard patronage”, € clientelismo
siempre en e borde de la corrupci n, cuando a las prAEcticas clientelares se incorpora la
burocracia 'y la administraci n. Por |o tanto, obser var corrupci n 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 fen meno del clientelis mo se convierte en actos corruptos cuando

incumple lanormaen aras de un beneficio econ mico .

Otra situaci n que lleva a confundir ambos fenmeno s es & crculo vicioso donde se
envuelven. Ladifusi n de los votos de intercambio -vinculada ala presenciadel clientelismo-
aumenta & coste de la poal tica, presionando a los pol ticos a buscar recursos materiales para
invertir en recursos del poder; e clientelismo y € voto del intercambio aumentan la
propensi n a buscar e dinero il citamente, es deci r, sobornos (Della Porta; M@ny, 1995:55).
Esta din/Emica donde se relacionan ambos fen menos & representa en €l ¢ rculo vicioso de la
corrupci ny € clientelismo:

Figura 2.8 Ciclo clientelismo-corrupci n-clientelis mo

Clientelismo

el e

Propension a comprar
votos

Propagacion del voto
deintercambio

T l

Disponibilidad de
dinero para comprar
voto

L os politicos
necesitan dinero.
Ofrecen cormupcion

Mo i

Corrupcion

Fuente: Della Portay M@ny (1995).

Por lo tanto, siguiendo con nuestro desarrollo de ambos conceptos, para alcanzar una
definici n operativa de la corrupci n se necesitan aunar todos los elementos que la
caracterizan: por un lado, la corrupci n necesitas er oculta (Pizzorno, 1992), que se produzca
una "transacci n en la que € dinero se intercambia por influencia en las decisiones del
gobierno” (Della Porta, 1992:88), y que su actuaci n sea contraria a las leyes (Theobald,
1990), pero por otro lado, existe un crculo vicioso, no solo de los procedimientos de la
corrupci n que se retroalimentan entre ellos, sino € crculo vicioso para conceptuaizar la
corrupci n: cuanto mAes desarrollada es la econom a, es probable que € beneficio sea menos

espec fico, cuanto e concepto se vuelve mAs inespe fico mAs dif cil es de clasificar en
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tdrminos de corrupci n, cuanto mAs compleja son lasredes de interacci n socia y mAs
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. Heildenheimer, 1989; en Heidenheimer et al.).

Ta como hemos visto, la"corrupci n es e comporta miento de los funcionarios paeblicos que
se desv a de las normas aceptadas, para servir a fines privados’ (Huntington, 1968:59),
debido alafalta de unas instituciones pol ticas eficaces (Ib dem, 1968), estas desviaciones se
deben clasificar segon sus efectos y sus fines y edtar as crculos viciosos en la
conceptualizaci n; atgjar un sistema pol tico que f avorece a las prAEcticas clientelares puede
erradicar a una corrupci n pol tica destinada a pro veer de recursos a clientelismo, pero
aquella corrupci n destinada a lucro personal como las "mordidas’ o las comisiones ilegales
por adjudicaci n de contratos, los sobornos que bus can unos pliegos favorables, etc., son
"transacciones entre los sectores privado y podblicode tal manera que los bienes colectivos se
convierten ileg timamente en privados' (Heidenheimer; Johnston, y Levine, 1989:6). Por
ello, a diferencia del derecho, desde la ciencia pol tica estas prAEcticas corruptas se deben
atribuir a la pol tica de la mAquina y no a la corapci n en s misma, porque "ni toda
corrupci n es debida ala mAquina, ni toda pol ticade la mAequina es corrupta” (Scott, 1974).

Un aspecto controvertido a la hora de conceptualizar la corrupci n, especidmente en los
estudios comparados de N grande, es la percepci n p odolica de la corrupci n: ¢qud acci n de
influencia sobre un pol tico es corrupta? porque la "corrupci n'y la percepci n posblica de que

una acci n es corrupta no son necesariamente la mis ma cosa' (Johnston, 1986:460), depende
del juicio del observador y de la cultura pol tica de cada pas. Por €llo, esta investigaci n

propone ceadrse a aspectos objetivos para llegar auna definici n operativa y comparable,

como la necesidad de que se produzca el intercambio de una mercanc a econ mica -puede ser

informaci n, omisi n de las funciones de regulaci n - para lucro personal, si queremos hablar
de corrupci n, y no emplear aspectos subjetivos, co mo un abuso de una posici n de poder,

gue puede ser interpretado de forma distinta en cada ecosistema socia. De lo contrario, los
estudios empricos se encontrar/En con grandes difialtades cuando empleen conceptos
te ricos-normativos y 1o que entendemos por "abuso de poder” no resulte |lo mismo en cada
unidad de anAisis.

Concluyendo e argumento de este apartado que intenta diferenciar e fenmeno del
clientelismo y la corrupci n, se apunta que, desde la ciencia pol tica, se distingue entre la
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pol tica clientelar y la pol tica de negocios, la primera es una forma de gobierno y
distribuci n de los recursos, mientras que la segun da traslada la | gica del mercado negro y
los negocios a la pol tica (Heidenheimer; Johnston; y Levine, 1989), las relaciones diAdicas
del clientelismo se caracterizan por la subordinaci n del cliente respecto a patr n; en la
corrupci n, es mAes dif cil establecer una subordinai n de una parte a la otra (Della Porta,
1992), e clientelismo puede producir un hecho ilegal y corrupto, pero tambi@n, puede no
producirlo y desarrollarse por cauces normales, jur dicamente fundado, etc. Por gemplo,
ayudar a unos el ectores que demandan mAEs limpieza g su barrio, lareclamaci n particular de
un vecino para que se arregle unainfraestructura averiada enfrente de su casa, construir obra
posblica donde se recaudan mAEs votos, no requiere dein hecho corrupto -aunque sea una
prAEctica clientelar-. En cambio, existe confusi n entre ambos fen menos cuando se produce
una contrataci n a dedo -es una desviaci n delano rma, una ilegalidad-, pero & objetivo del
pol tico es la compra de votos y por eso se habla de clientelismo, aunque la ilegalidad del
acto sea prevaricar -unatipolog a de corrupci n ti pificada jur dicamente- la corrupci n no es
la motivaci n principal, por ello, & clientelismo no es un subtipo de corrupci n, Sino un
fenmeno que a menudo se entremezcla con @l. Donde reamente se produce una
convergencia plena entre clientelismo y corrupcin es en agunas de sus actitudes
caracter sticas: "laindiferencia ala moral universalista, la preocupaci n m nima con esp ritu

cvico, y ladisposici n abuscar y devolver favore s privados’ (Moss, 1995:59).
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CAP'TULO 3

DISCUSIN METODOL GICA: DESDE LOS FUNDAMENTOS
HASTA LAST CNICASDE AN'LISIS

La discusi n de los m@todos y tdcnicas empleadas paa esta investigaci n se aborda en este
cap tulo. El apartado 3.1 repasa € disesso metodol gico y la estrategia de campo. En €
apartado 3.2 se fijan los fundamentos terico-metod ol gicos en los que se basa la
investigaci n, aguellos principios epistemol gicos, de comprensi n de relaciones, sistemas y
estructuras sociales; junto alas tres dimensiones desde las que se analiza € objeto de estudio:
el nivel micropol tico, microsist@dmico y macroestrictural. En el apartado 3.3, se exponen las
distintas tdcnicas de investigaci n, cudlitativas y cuantitativas, que se han empleado para
recabar € material emp rico. El adtimo apartado 34 del cap tulo, se recoge la metodolog a 'y
las tdcnicas de anAHisis utilizadas en la investigan: la comparaci n de casos, € an/AHisis

cualitativo de discursos, € rastreo de procesos, € an/isisderedesy e anfEisis estad stico.

Con la discursin y exposici n de la propuesta meto dol gica de la tesis, se pretende
formalizar €l objetivo de investigaci n 3: explorar la combinaci n de nuevos m@todos de
investigaci n para futuros trabajos en e campo, qu e permita enfocar a clientelismo desde

perspectivas innovadoras.

3.1DISEOMETODOL GICO

Las principales estrategias de esta investigaci n ¢ onsiste en una comparaci n controlada que
emplea observaciones entre casos para contrastar teor as; y un rastreo de procesos dentro de
cada estudio de caso (Van Evera, 2002). El mayor reto para una investigaci n cualitativa, es
cumplir con €l principio de objetividad, y en |la fase de disesso metodol gico, lainvestigaci n

Se juega parte de ese rigor. En este estudio |la tdaica que permite comprobar la veracidad de
los datos es latriangulaci n (Yin, 2002; Zapatay SAnchez, 2011). Siguiendo a stos autores,
la triangulaci n consiste en contrastar para verifi car la informaci n mediante diferentes
tdcnicas y fuentes de datos, de |os cuales se adquiere e material emp rico, de esta manera, se
controla y se puede verificar y filtrar la calidad de esta informaci n. Las tdcnicas utilizadas
para contrastar son: la observaci n etnogrAfica, € 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,



gue las interpretaciones cualitativas no est/En destadas y son reflgjadas en los datos y en €

discurso de los entrevistados.

¢C mo se investigar &£ €l objeto de estudio? Dada laescasez de informaci n relativa a las
prAEcticas clientelares, € trabajo de campo se conierte en el mayor reto para € investigador
gue 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 € estudio del clientelismo hay que empezar casi siempre de cero, emprender
estudios cudlitativos de antropolog a pol tica, entrevistas en profundidad, buscar datos
secundarios como noticias en prensa local, sumarios judiciales, etc., parair construyendo una
investigaci n de un tema de naturaleza oculta, y qu e por lo tanto, los testigos -que son los
0jos sobre e fen meno- no siempre estAn dispuestosa colaborar. Estas fuentes requieren de
trasformar la informaci n disponible "en bruto”, a un materiad emprico anaizable en
variables, factores, conceptos, indicadores y mecanismos que reflgen la huella de
clientelismo, lo cual, complgiza e trabgo de campo. Por todo ello, € reto de esta

investigaci n es un reto metodol gico.

El estudio de caso origina que se elabora para la tesis de doctorado, realiza €l trabajo de
campo en la provincia de Chavasco (nombre ficticio), utilizando distintas t@cnicas para

obtener el material emp rico.

Para complementar el trabgjo de campo de latesis doctoral, se han utilizado los materiales del
Equipo de investigaciones pol ticas de la USC: los estudios de caso de Ram n MA&iz Su/rez y
Roberto Requejo Carballo. El trabgjo de campo de Ramn MAiz, sobre € patr n de
Castroforte (nombre ficticio); y e de Roberto Requejo, sobre e caso de clientelismo pol tico
en Vilanebra (nombre ficticio). Las minuciosas descripciones de estos investigadores, en su
labor como antrop logos pol ticos, origin dos caso s descriptivos que se incorporan a nuestra

investigaci n, que servir/n, sin duda, para enriquecer €l modelo comparativo de anAlisis.

3.1.1 ESTRATEGIA DE CAMPO

Para un diseso estratdgico de la investigaci n de ampo que discrimine entre discursos y
reflgos del objeto de estudio, se identifican previamente dos factores que se juzgan
relevantes por ser hipotdticamente determinantes paa la construcci n de la percepci n
cognitiva del problema de investigaci n, estos son por un lado, la perspectiva interna/externa
del sujeto, y por otro, € rol del actor. Bgo la hiptesis, que de manera singular, cada

colectivo forma su particular punto de vistadel clientelismo pol tico. Por significativos, estos
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factores son tratados en la investigaci n como vari antes del discurso que fundamentan el
diseao metodol gico de las 1) entrevistas en profundidad; 2) la prAectica ethogr/Afica y la
observaci n participante; 3) € rastreo de informac i n en Internet de materiales audiovisuales
y period sticos; 4) la bossqueda de documentos podbleos (sumarios, concursos, listas de

contrataci n, etc.); as 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 categor as.

En la primera dimensi n, 1) e punto de vista desde e que se observa la red clientelar,
discriminamos entre la a) observaci n directa del f uncionamiento de la red clientelar por
pertenecer a ella; 0 b) la observaci n indirecta de lared clientelar de actores que no forman

parte de lared de favores.

En lasegundadimensi n, € 2) rol del actor se div ide en dos categor as: a) actores pol ticosy
b) actores ciudadanos. De esta forma, se construye una matriz cuadrada de dos dimensiones

con dos categor as, cada una cruzadas entre s .

Los criterios que guiaron la selecci n y boesqueda de informantes o fuentes, han sido por un
lado 1) una previsi n terica representada en e ca sillero tipol gico (Tabla 3.1), tambi@n
[lamado "disesso muestral terico” (Valles, 2009:91), donde se pretende cubrir el espectro de
discursos y actores posibles que se ven involucrados en las dinfEmicas de las prAEcticas
clientelares, lo que se podr a llamar una muestra cualitativa, que a diferencia de las muestras
estad sticas que se rigen bgo la selecci n aeatoria y € margen de error estad stico, la
muestra cualitativa se selecciona por una previsi n | gicay se cierra bagjo e principio de la
saturaci n terica, cuando € discurso resultaredu ndante. Por otro lado, € 2) segundo criterio
para la bossqueda de informantes o fuentes es la t@uica del "puente” (Zapata y SANchez,
2011) o "redes personales’ (Valles, 2009), que unas personas hagan de "porteros’ para
facilitar los contactos, e " ir tgliendo una red que nos lleve a otros informantes en un entorno
donde a priori, no se pose a ningoen v nculo. La clave para no caer en sesgos provocados por
esta bola de nieve, que obligue a movernos en unos determinados ¢ rculos con una noci n
impl citay particular del objeto de estudio, es, en € inicio de proceso, acudir a una serie de
"porteros’ atamente heterog@neos entre s: periodistas de disintos medios y | nea editorial,
miembros de todos los partidos con representaci n, de distintos entornos (rural-urbano, clase
socia, profesionaes, etc.), e intentar controlar para no desviarnos del principio terico de

pluralidad que toda muestra requiere.
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A continuaci n se representa mediante un casillero tipol gico, € diseseo de la muestra
intencional (Zapata 'y SAnchez, 2011) de las entrevstas en profundidad (E.P en adelante), y
practicar la etnograf a y demZs tdcnicas, donde saelacionan los factores previamente
descritos para reconstruir unas categor as ideales a partir de las tipolog as de actores. Dicha
selecci n busca producir los contextos de interacci n relevantes para responder a los
objetivos de lainvestigaci n (Valles, 1999).

Tabla 3.1 Casillero tipol gico de entrevistas en pr ofundidad

Dimensin 1. punto de vista
dentro/ fueradelared
_ _ Observaci n Directa Observaci n Indirecta
Dimensi n 2:
rol depol tico/
ciudadano
Pol ticos Patrones Pol ticos program/Eticos
Brokers
Clientes .
Ciudadanos Trabgjadores municipalesy Asodiaciones Afectacios
. Periodistas
personal tdcnico

Fuente: elaboraci n propia.

* Primeradimens n: punto de observaci n del actor

El punto de vista directo en las relaciones de intercambio se refiere a un actor activo, cuya
participaci n es imprescindible para que € sistema funcione, y su propia experiencia
operativa se fundamenta en su conocimiento prAecticoacerca de las relaciones clientelares.

Los actores incluidos en esta categor a son:

1. Patrones: por lo genera son cabezas de lista en los partidos locales, o pol ticos 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
dirigidala mercanc a mAes preciada, €l voto.

2. Brokers: pueden ser miembros de partido afiliados o simpatizantes que realizan una
funci n de intermediarios entre los clientes y los patrones, su labor puede entenderse
como delegados territoriales, los hombres del partido en la zona, conocen
personamente a la gente (clientes o no), y poseen mucha informaci n sobre las
necesidades concretas de 1os vecinos, en agunos municipios son conocidos como

"caciquians”.
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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 |os patrones son
los dos actores fundamentales del fen meno, cuentan con un testimonio clave a cual
se accede por distintas tdcnicas para el anElisisalsu discurso.

4. Funcionarios poeblicos y empleados municipales: aungie su vinculaci n con lared a
menudo es involuntaria e incluso forzada, forman parte de engrangje del sistema para

gjecutar las directrices de |os patrones en una gran parte de |os intercambios.

La segunda categor a de la dimensi n "punto de vist a indirecto”, son aquellos actores cuya
perspectiva de las redes clientelares no es fruto de la participaci n en las relaciones, sino por
su exclus n de la red de favores y beneficios, por lo tanto, cuentan con una observaci n

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 e campo, "son de ah" y tienen contactos en la pol tica, la
judicatura, la sociedad civil, etc., por 1o que "conocen atodo & mundo" y cubren los
casos de corrupci ny tr&fico deinfluencias salides alaluz.

2. Afectados. tambi@dn conocidos como challenger (retadores) o excluidos, son
individuos gue fueron €l listas de la oposici n, 0 que se manifestaron en contra de
algom patr n, o simplemente, ciudadanos que no cuentan con el favor y la protecci n
de un patr n- broker local.

3. Los pol ticos programZticos: este colectivo o compnen alcaldes o | deres pol ticos
gue ocupan puestos de gobierno tras haber hecho frente a patr n y denunciando su

pol ticaclientelar.

* Segundadimensi n: rol de actor

En esta segunda dimensi n se considera €l rol de lo s actores, 0 bien 1) pol ticos; o bien 2)
ciudadanos sin vinculaci n orgAnica con el partido.Su rol ya ha sido explicado en la primera
dimensi n, por o que a continuaci n tan solo serZn enumerados en la clasificaci n. Aquellos

incluidos en la primera categor a son:

1. Patrones.
2. Brokers.

3. Lospoal ticos program/AEticos.
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La segunda categor a est/E compuesta por actores nopol ticos que se etiquetan como

ciudadanos;

Periodistas.
Afectados.

Funcionarios paeblicos y empleados municipales.

A wDd PR

Clientes.

Tabla 3.2 Clasificaci n de las fuentes de informaci n por actor y tdcnica

Pal ticos: Trabajadores
Actor: rol en e | alcaldes, municipalesy | Periodistas | Afectadosy
clientelismo concelleiros personal locales Asociaciones Clientes
y miembros t@cnico
Factor t@cnical de gecutivas
deinvestigacin | departido
local
Observaci n EP.1
directa E.P.6 E.P.2
(entrevistas y E.P.7 E.P.5 E.P.4 E.P.3 Etnograf a
etnograf a) E.P.10 Etnograf a E.P.8 E.P.12
E.P.11 E.P.9 E.P.13
E.P.14 Etnograf a
Etnograf a
Fuentes
secundarias Report. TV Report. TV Report. TV | Report. TV | Report. TV
(reportajes Prensa Prensa Prensa Prensa Prensa
audiovisuales, Doc. Doc. Doc.
declaraciones Datos
prensa, datos,
documentaci n)

Fuente: elaboraci n propia.

Consumada la muestra cualitativa de nuestrainvestigaci n, se redact un gui n general delos
temas sobre los que las entrevistas deber an girar (ver Anexo D2.), siempre aproximado y
mAES bien poco estructurado, para que de forma espotEnea 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 e marco te rico, en concordancia a las hip tesis
formuladas, pero que slo fueron utilizados -en e caso de las entrevistas- para generar
provocaciones por interpelaci n cuando fue necesari 0,* adem/Es, e guin sirvi como
referencia durante € trabgjo etnogrAfico y la paitipaci n en e campo, interactuando y

observando €l objeto de estudio a travds del compotamiento de los actores. La referencia del

% Para una descripci n m/Es detallada de |as entrevigas acudir a Anexo A1l.
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gui n, permite sin coartar ni predefinir las conclu siones, contar con un mapa de a donde hay
gue mirar en un trabgjo de observaci n sociopol tic a. Tambi@n, para € rastreo de fuentes

documentales y noticias de prensa, el gui nresult muy adil paradiscriminar entre los datos.

La siguiente etapa consisti en lanzarse al campo, esto es, ponerse en contacto con los
actores-informantes, entrevistarlos, participar en su cotidianeidad, solicitar informaci n a

organismos oficiales y acudir a fuentes volcadas en Internet.

3.2 FUNDAMENTOS TERICO-METODOL GICOS DE LA
INVESTIGACI N

James S. Coleman (1990) entiende que las ciencias sociales contempor/neas focaizan la
explicaci n en el comportamiento individua: el com portamiento del votante, la elecci n del
consumidor, actitudes y valores para explicar un fen meno. Los factores empleados para
explicar incluyen caracter sticas de los individuos y caracter sticas del medio social (social
enviroments, social context...), donde el m@todo de explicaci n eslaasociaci n estad stica, es
decir, lainvestigaci n cuantitativa para explicar el comportamiento individua. Otro m@todo
de explicaci n que identifica Coleman es &l que uti liza m@todos cualitativos y cuantitativos y
examina los procesos internos del individuo. En ocasiones e conocimiento de ese proceso de
introspecci n es por parte del observador; y en otras ocasiones es la monitorizaci n
cuantitativa de los cambios en € individuo. Estos dos modos de explicaci n se clasifican de
la siguiente manera: 1) factores externos a los individuos; 2) factores que caracterizan a los
individuos. Coleman propone una nueva explicaci n de los dos modos de explicar €
comportamiento de los sistemas sociales: 1) la observaci n del comportamiento del sistema
en su conjunto durante un per odo de tiempo, donde los m@todos de anlisis se basan en la
asociaci n estad stica entre su comportamiento y ot ras caracter sticas del sistema social como
el contexto para ese comportamiento; 2) examinar los procesos internos a sistema, que
implica sus partes componentes, o unidades a un nivel por debagjo del sistema. Lejos de una
explicaci n a base de la acci n agregada de los ind ividuos, las acciones sociales son
fen menos que resultan 0 emergen de la interacci n  entre individuos, s, pero no fueron
pensados ni predichos por ellos (Coleman, 1990). En la teor a socia que propone Coleman
hay dos componentes naturalmente separados: |os jugadores y la estructura del juego -donde
sin duda €l autor prioriza la conducta individual-, y de las intenciones de los actores y del
juego gque permite la estructura, se produce e comportamiento del sistema.
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Los principios epistemol gicos Pierre Bourdieu, v o que @l llama la "realidad
intr nsecamente doble" (Bourdieu 1980:218) en la ciencia socia, divide entre laf sica social
y la fenomenolog a social. Por un lado 1) la f sica social, que a menudo se realiza en un
economicismo objetivista, quiere captar una "realidad objetiva’, totalmente inaccesible a la
experiencia comom, mediante € an/lisis de las rel@ones estad sticas entre distribuciones de
propiedades materiales, expresiones cuantificadas de la repartici n del capital. Por otro lado,
2) la fenomenolog a social, -seguimos en tdrminos e Bourdieu- "que registra 'y descifra las
significaciones que los agentes producen como tales por una percepci n diferencial de esas
mismas propiedades” (Ib dem, 1980:218), constituidas as como signos distintivos del "orden
socia’. Lo que Bourdieu quiere diferenciar, es laescuela que considera a la cuantificaci n
una plasmaci n "objetiva’ de la sociedad, necesaria para alcanzar un conocimiento que
comprenda toda la realidad, y por otro lado, la escuela que entiende que todo an/isis de la
realidad es a partir de una interpretaci n particul ar de esa misma realidad, una realidad
construida a partir de o que uno hace y de lo que entiende que otros hacen (o cree que
hacen). Por lo tanto, en esta investigaci n se util izan datos cuantitativos, combinados con
testimonios subjetivos, como aanico camino para recanstruir una realidad que nunca se puede
declarar como objetiva, "las diferencias percibidas no son las diferencias objetivas”
(Bourdieu, 1980:221), porque € comportamiento de los individuos (que otros individuos
perciben), posee e ementos teatrales y como defiende el autor, la visi n objetivista no puede

conquistar la"verdad objetiva' de las apariencias.

3.21NIVELESY ESCALASDEL AN'LISIS

El fen meno del clientelismo pol tico ser/E abordado desde tres dimensiones anal ticas. 1)
nivel micropol tico; 2) nivel microsist@dmico; y 3)nivel macroestructural. Estos tres niveles de
an/lisis se emplear/En para la fase terica y parad fase emprica de la tesis. A su vez, la

conceptualizaci n del fen meno respetar & |a escala de abstracci n.
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Figura 3.1 Niveles, paradigmasy tdcnicas de an/&lisis

Nivel Micro-pol tico : G - Nivel Macro-estructural
(di ada? vaelscl\)/lclig%zztc%rpéts:)o (red (estructurasde poder y
facciones de partido)
3 (: y By g 7
Paradigma Paradigma Paradigma
cualitativo: cualitativo: cualitativo:
Entrevistas | Entrevistas | Entrevistas
Etnograf a Etnograf a i Datos secundarios
Datos secundarios Datos secundarios
J
. Paradigma
Paradigma |__|cuantitativo:
|__Jcuantitativo: AnAlisis estad stic
An/lisis de redes

Fuente: elaboraci n propia.

El nivel micropol tico del clientelismo

El fen meno del clientelismo pol tico se manifiesta desde una dimensi n micro en larelaci n
di Adica de intercambio que establecen dos actorespor un lado € patr n'y por otro lado €
cliente, e primero ofrece favores personales y el segundo apoyo pol tico. Esta relaci n se
caracteriza por su verticalidad, su dependencia jerArquica y est/E basada en la desigualdad ¢
poder y de control de recursos entre las dos partes. Por lo tanto, € nivel micro es un anAisi¢
de las interacciones entre agentes (Gambeta, 1998), que traslada €l foco a la experiencia
personal en dichas relaciones, debido a que "e significado que las personas dan a los
fen menos procede de la interacci n que tienen con otras personas’ (Zapata y SAnchez
2011:56).

El estudio de unarelaci n diAdica requiere de unaperspectiva micropol tica que "explique la
| gica prActica’ Bourdieu, 1980:160) de los actos de intercambio observados, y de las
caracter sticas a nivel micro de los actores, como el "inter@ds’, que "concepua mente son
independientes del sistema’ (Coleman, 1990:141). Es decir, e resultado de estas acciones
diAdicas pueden ser en parte explicadas por "caraatr sticas del individuo" (b dem,
1990:141).

El nivel microsist@mico del clientelismc
La dimensi n microsist@mica comprende la red socia de actores interconectados, unos con

otros, a partir de la d ada bAsica de patrones y clientes. En este sentido "laperspectiva
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microsistdmica permite, complementando la dimensi n micro centrada en los actores, dar
cuenta de otro elemento decisivo; a saber: que la estructura de |as redes sociales opera como
constresamiento y reducci n de las aternativas que los actores tienen a su disposici n"
(MAEiz, 1994:204). Esto tambi@n es lo que se entierelpor € "nivel meso” de anAHisis, 0 una
"perspectiva contextualista', donde "lainteracci n entre las personas se produce en un marco
de referencia contextual, y por lo tanto, podemos afirmar que lainteracci n est/A determinada
por el contexto" (Zapatay SAnchez, 2011:56). Por ¢ tanto, €l nivel microsistdmico incluye a
los conceptos individuales del nivel micro (control e inter@s) propios de un actor y un recurso,
junto a, los conceptos de poder y vaor, que caracterizan a los actores y a los recursos,

respectivamente, dentro de un sistema socia (Coleman, 1990).

El nivel macroestructural del clientelismo

El nivel macro de an/isis comprende e sistema dedominaci n y las estructuras de poder
pol tico, la movilizaci n en e seno del sistema poltico y en € interior de la estructura
organizativa de un partido (MAiz, 1996), o las maap condiciones del comportamiento
(Gambeta, 1998), donde tambi@n podemos incluir a I& facciones de partido, mecanismos

sociaes, culturales o factores econ micos como € crecimiento.

El nivel macro de anAHisis es fundamental para el gudio de la cultura pol tica clientelar, que
en palabras de Zapatay SAnchez:

"se basa en la constataci n de que existe un sistem a de significado cultura que enmarca la
percepci ny laacci n de larealidad subjetivay s ocia, y las interpretaciones que uno tiene.
Este sistema de convenciones culturales se entiende en sentido amplio, como sistema de
significados de reglas, costumbres, lenguaje, reigi n, prAecticas y h/ebitos, 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' (Zapatay SAchez, 2011:56).

Laescalade abstracci n

Los conceptos emp ricos "son repetibles y observables® (Sartori, 2011:34), se ubican en un
determinado nivel de la escala de abstracci ny se transforman segom asciendan o desciendan
en la escala. Una alta abstracci n puede significar muchas cosas, pueden encontrar un
concepto, una categor a o un fen meno en distintos escenarios, pero descender en esa escala
Ileva a concretar las propiedades del concepto convirtidndolo en un concepto poco flexible,
tan preciso que carece de capacidad para "vigar" y comparar, es decir, "la subida de la escaa
de abstracci n conlleva abstraerse de las peculiari dades de las manifestaciones emp ricas del

fen meno, para apoderarse de la propiedad compartid a de estos' (Graziano, 1974:27), y
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viceversas se desciende. El riesgo del trabajo de moverse por la escala de abstracci n, con la
perseverancia con la que G. Sartori insiste, es caer en €l conceptual stretching o estiramiento
conceptual: utilizar conceptos muy connotados como s fuesen universales, extensi n sin
restarle intensin a su significado, no utilizando conceptos demasiado generales, sino

conceptos falsos.*®

Lareglaprincipa -recogida en (Sartori, 2011)- para moverse en la escala de abstracci n esla
siguiente: para ascender hay que disminuir e noeameo de caracter sticas de un concepto, su
carga connotativa, volvidndolo mAs genera y aplidde a distintos contextos; para descender
en la escala hay que aumentar el ncamero de caractersticas de un concepto, volvidndolo mAs
particular y especfico. Este es el fundamento | gi co de la escala, por ello, para hablar de
clientelismo pol tico como un fen meno socia propi o de las democracias, no podemos
cargarlo de una excesiva connotaci n que impida com parar muchos pa ses, para e caso que
nos ocupa, € clientelismo en Galicia, tiene unas propiedades particulares que le son canicas

(descenso en laescala) y por ello podemos profundizar en sus esencias.

3.3LAST CNICASPARA LA RECOGIDA DE LA INFORMACI N

En esta tesis doctoral se diferencian las tdcnicasde investigaci n de las tdcnicas de anAlis's,
distinguiendo entre la producci n del material emp rico, por g emplo, a travds de encuestas; y
su anAisis, mediante tdcnicas de anAHisis bivarigh multivariable, etc.; o dentro del
paradigma cualitativo, la ethograf a y € rastreo de datos secundarios sirven para generar
informaci n, y entre las tdcnicas anal ticas se encuentra el m@todo comparado o lagrounded
theory. Aclarada esta cuesti n, a continuaci n se exponen las tdcnicas empleadas para

recoger informaci ny elaborar €l material emp rico .

3.3.1T CNICASDE INVESTIGACI N: LA ETNOGRAFA

Lapol tica 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 metodolog a
cudlitativa es e humanismo y la empat a, debido a que su foco de anlisis se centra en la
capacidad de entender los sentimientos, emociones, percepciones e interpretaciones de los

otros, es decir, ponerse en la piel de los dem/A&s (Apata y SANchez, 2011), a su vez, la

“ El estiramiento conceptual provoca dos problemas segoan Sartori (2011), por un lado, 1) que las definciones
vagas e indefinidas para poder comparar son compensadas con una sofisticaci n cada vez mayor de las tdcnicas
de investigaci n cuantitativas, obviando un problem a de raz que priva, desde el disesso de la investigaci n,
capacidad explicativa. Y por otro lado, 2) el estiramiento conceptual tambi@n intenta privar de valors a las
conceptualizaciones (value-free).
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propiedad hol stica de la metodolog a cualitativa, nos invita a considerar a las personas y a
los hechos dentro de un contexto e historia (Ib dem, 2011). Para alcanzar esta comprensi n
cuditativa, las tdcnicas empleadas por esta tesisson la entrevista en profundidad semi-
estructurada y la etnograf a -propia de la antropol og a cultural-; que permite incorporar a esta
adtima una vis n mAs matizada, fuera de la abstracin y las descripciones de los
informantes, una informaci n directa mediante la intrusi n del etn grafo en el ecosistema

clientelar.

Los intercambios voto-favor se producen cara a cara, son acciones manifiestas y latentes,
hechos reales y ssimb licos, donde el investigador d ebe experimentar, participar y acudir aese
campo donde se producen las prAEcticas clientelaresa su contexto particular para sentir las
manifestaciones no cuantificables que rigen la | gi ca del fen meno. Este sentir es una
precondici n para interpretar, lo que agunos investigadores Illaman -criticando la raz n
terica- el "modo de conocimiento prAEcticd” que se halla en e principio de la experiencia
ordinaria del mundo socia" (Bourdieu, 1980:43). Siguiendo la referencia de antrop logos
pol ticos punteros en e estudio del clientelismo, es muy "odil introducirse detrAs de los
acuerdos formales producidos en las pequessas comunidades locales donde las relaciones
interpersonales de poder son enormes’ (Scott, 1972:92), y as desentrasear la | gica de la
relaci n y la asimetr a desde donde cada sujeto int erviene, la dependencia que uno tiene del
otro (necesidad) y e poder (dominaci n o influenci @) de cada uno. Otro antrop logo pol tico
de referencia, Javier Auyero (1999; 2012), que en su trabgo etnogrAfico se concentra en la
distribuci n de bienes desde diferentes puntos de v ista, se entrevista con brokersy clientes y
trata con ellos los asuntos mAEs concretos y cotidiaos, incluso ntimos de ¢ mo la gente
recibe favores, bienes y servicios. Este autor defiende que € punto de vista no solo es
fundamental para entender €l clientelismo, incluso el clientelismo es producto de dicho punto
de vista, debido a la distinta representaci n cultu ral que este posee en uno u otro punto, €
clientelismo puede ser considerado no solo como mecanismo de dominaci n pol tica, Sino

tambi@n como estrategia de resoluci n de problemas (Auyero, 2012).

Por lo tanto, €l objetivo de la ethograf a como tdaica de investigaci n es introducirse en €
fen meno a estudiar, aproximarse "para detectar cm o0 y por qud los actores en la escena

actasan, piensan y sienten” (Auyero, 2012:20), partcipar con ellos en su cotidianeidad y

“" El autor aclara que esto supone someter a una objetivaci n cr tica las condiciones epistemol gicasy sociales
gue hacen posibles tanto el retorno reflexivo sobre la experiencia subjetiva del mundo social, como la
objetivaci n de las condiciones objetivas de esa ex periencia (Bourdieu, 1980).
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aprender su prAectica para poder comprender. Desde n punto de vista operativo, esto no
significa que e investigador debe falsear su identidad, desde la @tica profesiona nuestro
objeto de investigaci n son personas que NO merecen Ser engaseadas, pero S ganar su
confianza, exponer tus intenciones e ir sumando experiencias con ellos. Esto es, acudir a su
entorno para realizar las entrevistas, acompaaaarlosen su da aday observar, emplear una
libreta para ir tomando notas del entorno social, cultura, geogrAfico, demogrZEfico,
€con mico y por supuesto pol tico, su rutina profes ional y ¢ mo se relaciona con las personas
de su entorno, cua es su conducta, "estudiar interacciones y comportamientos 'en directo’ y
'en vivo', como S nosotros mismos, investigadores,fudramos una cAmara oculta” (Zapata y
S/Anchez, 2011:92). A fin de cuentas, construir el pnto de vista de cada una de las partes ante
d clientelismo: "¢Por qud hacen lo que hacen?' O n¥Es bien, los puntos de vista, pues los
actores son extremadamente heterogdneos incluso detro de una misma categor a

sociodemogr Afica.

A un nivel prAectico la etnograf a ha consistido enacompasear a regidores locales en su
despacho, como reciben visitas, [lamadas y solicitudes, como reciben el caluroso saludo -o €
rechazo- de un vecino cuando se dispone a cruzar la cale; el "abordaje" de un desconocido
gue se presenta en el pasillo de un gabinete para solicitar ayuda, porque alguien le prometi

una cosa y e incumplimiento de su promesa le origina problemas legales; la tensi n en el

trabgjo con los Ilamados "enchufados”, inevitable cuando llega un Alcalde challenger -que
gan las elecciones al pol tico-patr n-, recibido ¢ omo un intruso. El etn grafo asiste a una
muestra de impotencia del presidente de una asociaci n de vecinos, a gue se le niega toda
subvenci n por e carActer apartidista de la organzaci n; comparte conversaci n con un

afectado por la pol tica clientelar, que no encuentra trabgjo y acierta de antemano cuales
serAn los "ganadores’ de unas plazas para un puestode "libre concurrencia’. Para concluir
con estos gjemplos prAecticos, e etn grafo acompaseea un cliente que acude al bar del patr n
para pedirle ayuda e informarse sobre |os trabajos de verano. Estas y otras situaciones reales

se produjeron ante la atenta mirada del investigador de campo.

3.3.2T CNICASDE INVESTIGACI N: LA ENTREVISTAEN P ROFUNDIDAD

Lat@cnica de la entrevista en profundidad empleadaen latesis, se caracteriza por abarcar uno
0 varios temas y por ser biogr/Aficas, donde e entevistado relata su propia experiencia
(Zapata 'y SANchez, 2011), a su vez, su formato haglo semiestructurado -0 semidirigido- con
un gui n 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 m/ZEs libre posible, comenzandopor preguntas muy generales para ir

concretando a medida que avanza la entrevista

Para el disesn y gecuci n de una estrategia de investigaci n cualitativa se necesita tener
presente y alcanzar una coherencia intr nseca con |os presupuestos te ricos, y particularmente
con e marco de las hip tesis. Se establece un dise a0 previo intencional o estrat@dgico (Valles,
1999) para las entrevistas en profundidad (Valles, 2009), con lafinalidad de 1) alcanzar los
objetivos de la investigaci n; 2) refutar las hipt esis formuladas; y, en definitiva, 3)
"ayudarnos a analizar las posiciones socides desde las que los interlocutores de la
investigaci n producen y elaboran sus opiniones, ar gumentos, tomas de posici n, etc."
(Conde, 2009:147). De este modo, es posible deducir las constantes y claves de las

manifestaciones de orden general ot pico.

La idoneidad de las entrevistas en profundidad para responder determinadas preguntas de
investigaci n, especidmente a las cuestiones relativas a las percepciones sociales y
culturales, reside en palabras de Fernando Conde (2009), en e "acto de producci n

discursiva', el material emp rico fruto de las tdcncas cualitativas es un testimonio rico por la
variedad de interpretaciones (Zapata y SAnchez, 201) de la realidad, para en un posterior
anAlisis del discurso, incluir la bossgueda de losactores que han generado la visi n del

mundo Yy las reglas de coherencia que estructuran el universo del discurso. De o que se trata,
desde una estrategia cualitativa, es de observar ¢ mo la realidad socia construye los
discursos. Por |o tanto, esta investigaci n entiend e que la capacidad de interpretaci n de las
estrategias cualitativas es por analog a de unaversi n dada de larealidad, 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 e investigador y €l informante (Alonso, 1998).

El recurso a las entrevistas en profundidad se sitca en €l discurso de los estereotipos como
formas construidas del marcagje y del reconocimiento social que se encuadran en la conciencia
del hablante (Alonso, 1998), esto es, sin la homogenizaci n de opiniones propia de un debate
y realzando el testimonio personal. La entrevista es una t@cnica con capacidad para €l
an/Alisis, por su "car/fEcter directo de la escucha ge la palabra en sus protagonistas sean
sujetos individuales o representantes de sujetos sociales’ (Alonso, 1998:70). Sin embargo,
Alonso advierte que la entrevista tambidn posee inonvenientes, que Illama
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"hipersubjetivismo”, y que por |o tanto solo debe de ser e da de una forma interpretativa, sin
tratar la informaci n como falsa o verdadera, ssino como "un producto de un individuo en

sociedad que hay que localizar, contextualizar y contrastar” (Ib dem, 1998:70).

Con € objetivo de propiciar un entorno natural durante las entrevistas, la mayor a de ellas se
han desarrollado en gallego, y las citas literales a discurso de los entrevistados se han

mantenido en el idiomaorigianal.

3.3.3T CNICASDE INVESTIGACI N: EL AN'LISSISDERED ESSOCIALES

El anAisis estructural en ciencias sociales (Rodguez, 2005) mediante la teor a de grafos, y
con |la herramienta que brindan los programas de anAsis de redes sociaes para representar
las interconexiones de sujetos, unos con otros, hasta construir una estructura social, se
considera una metodolog a potente, origina y pertinente para estudiar un fen meno
relacional, con una estructura concreta no atendida en e an/isis de categor as, variables y

correlaciones.

En definitiva, laradiograf a que nos brindan los sociogramas para €l an/isis de redes sociales
se sitom en € nivel microsistdmico, y atiende a laestructura social en base a conjunto de
relaciones entre pares, que inserta a individuo dentro de un laberinto de posibilidades, de
caminos por donde moverse en un sistema social que coarta las posibilidades de acci n, y

otorga distintos roles en funci n delaposici n es tructural de los sujetos.

3.3.4T CNICASDE INVESTIGACI N: DATOS SECUNDARIOS

Como complemento a este trabgjo de campo, se ha realizado un vaciado de fuentes
secundarias en Internet, estableciendo como criterios de bossqueda t@rminos como
"caciquismo”, "enchufes’, "concellos’, "municipios’ y "clientelismo" que permiten acceder a
un amplio volumen de noticias de prensay reportajes de televisi n sobre el tema. Algunos de
ellos han sido seleccionados y figuran en las notas a pie de pAgina alo largo de este trabajo,
mostrando € testimonio de algunos sujetos en las numerosas cr nicas period sticas y
art culos de opini n. Tambi@n, este vaciado de fuentes ha permitido recoger en entrevistas en
prensa escrita, € sentir de algunos de los |lamados actores que protagonizan € fen meno

estudiado.
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34METODOLOG'AY T CNICASPARA EL AN'LISIS

Al igua que en e apartado 3.3 de este cap tulo metodol gico se abordaron las tdcnicas para
obtener lainformaci ny generar e material emp ri co, a continuaci n se discuten |los m@todos

y tdcnicas que le son propias alafase posterior &l trabajo deinvestigaci n: e an/Aisis.

3.4.1 EL ESTUDIO DE CASO: COMPARACI N Y RASTREO DE PROCESOS EN
CIENCIA POL"TICA
El m@todo de la diferencia 'y e m@todo de la semejiaza, formulado por su precursor John
Stuart Mill (citado en Van Evera, 2002; George y Bennett, 2005; Gerring, 2007a), ha
contribuido con un m@todo-l gico para la inducci n en ciencias sociales. BAEsicamente,
empleando e procedimiento del m@todo de la difereria, €l investigador observa casos con
caracter sticas similares y resultados distintos; en cambio, empleando e procedimiento del
m@todo de la semeganza, € investigador observa ca®s con caracter sticas diferentes y

resultados similares.

Otra estrategia no comparativa para obtener explicaciones de ¢ mo opera una hip tesis es €
rastreo de procesos, esto es, "examinar los procesos mediante los cuales las condiciones
inicidles del caso se traducen en resultados del mismo" (Van Evera, 2002:64). La
comparaci n con procedimientos | gicos y € rastreo de procesos, son los m@todos
principales para comprobar |a teor a existente y generar nuevas hip tesis empleadas en este

trabgjo. A continuaci n se desarrollan.

La construcci n de una teor a particular y actualiz ada de la micro-I gica del clientelismo,
necesita observar los mecanismos operativos de las relaciones de intercambio, atendiendo al
contexto institucional, econ mico, socia, histric o y cultural en un Area local. El anAisis
Ilevado a cabo en estatesis consiste en € estudio de tres casos que permita contrastar lateor a
existente. La justificaci n para realizar estudios de casos se fundamenta en un anAisis
intensivo (Gerring, 2007a) mAES que extensivo, orietedo a los casos y no tanto alas variables
(Landman, 2011), que permita indagar en la | gica p articular de clientelismo en Galicia a
travds de la historia de dos patrones, que lideransus respectivas redes clientelares locales -
con ramificaciones hacia arriba-; junto a caso de un patr n provincial, que controlaba a los

patrones local es de los municipios de su circunscripci n desde la Diputaci n.

El objetivo de analizar estos tres casos es observar sus caracter sticas cualitativas mAs

espec ficas, adentr/Endose en las din/Emicas del clingelismo observadas en una administraci n
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local desdoblada (municipios y provincias), una condici n estructural no lo suficientemente
estudiada que configura la organizaci n de las rede s clientelares, y e caso gallego es un
modelo con esta condici n estructural, por lo tanto, id nea para utilizar como campo. La
aternativa a la estrategia de an/Elisis propuestaser a una comparaci n de N-grande (muchos
casos) mediante t@cnicas estad sticas, que aumentenel nivel de abstracci n (Sartori, 2011),

corre e riesgo de diluir & significado de los conceptos espec ficos a comparar, araz n de la
Pl formulada: la | gicainterna del clientelismo en Galicia con su idiosincrasia estructural; y
evitar as, la "informaci n superficid" (Geddes, 2 003:133) o comparar generalidades que
escapar an alas peculiaridades del fen meno. Por | o tanto, e estudio tiene un doble objetivo:
gue el conocimiento avance sobre los hist ricos "caciques gallegos’, y a su vez, que la
disciplina avance mediante una modesta aportaci n d e nuevas hiptesis que puedan ser

generaizables en contextos estructuralmente equivalentes. Por sociedades estructuramente
equivaentes ala gallega, cuyas redes clientelares operen de manera cualitativamente similar,
se entiende a que est@n en un proceso de modernizag n, con un ato peso de poblaci n rural,

bajo un gobierno local multinivel que da lugar a unas redes clientelares dependientes de la
alineaci n de siglas, y donde uno de los niveles se a una instituci n de democracia indirecta

como es ladiputaci n provincia en Espasea.

Lafinalidad de los estudios de caso® presentados en este trabajo es generar nuevas hip tesis
e identificar nuevas variables (George y Bennett, 2005) mediante un an/isis exploratorio, por
lo tanto, esta investigaci n mantiene que €l "estud io de caso puede ser mAEs odil que losross-
case studies cuando se encuentra un tema por primera vez o se est/E considerando de una
formanueva'* (Gerring, 2007a:41). Sin embargo, Geddes (2003) nos recuerda algunas de las
criticas que reciben los estudios de caso cuando persiguen la aspiraci n de testar -y no
generar- hip tesis: incluir muchos factores causale s en pocos casos y que € resultado sea la
imposibilidad de evidenciar la confirmaci n 0 "desc onfirmaci n" de las hip tesis, aunque la
misma autora tambi@n nos advierte de lo contrario: aumentar el noamero de casos, en la

“ Siguiendo a Stephen Van Evera, "los estudios de casos pueden servir de cinco prop sitos principales:
contrastar teor as, crear teor as, identificar condiciones antecedentes, verificar la importancia de estas
condiciones antecedentes y explicar casos de importanciaintr nseca' (Van Evera, 2002:65).

“ John Gerring entiende que "los estudios de caso son m/Es ciles cuando e prop sito de la investigacin es
generar hip tesis en lugar de probar hip tesis, 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 mAs que la extensi n del anlisis, cuando la poblaan es mAs
heterog@nea que homog@nea, cuando las relaciones casales son fuertes y no ddhbiles, cuando la variaci n de los
factores clave en m/As rara que comom, y cuando lagvidencias de buena calidad se concentran en vez de
dispersarse. La complejidad causal y el estado de la cuesti n actual en un campo de investigaci n que tambi@n
puede influir en la elecci n de un investigador de adoptar un disea de investigaci n de un estudio de caso o
estudio comparados' (Gerring, 2007:66).
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comparaci n no cuantitativa, puede conllevar a una p@rdida de precisi n descriptiva. La

soluci n, por lo tanto, estZAE en € equilibrio y enadecuar 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 dta

abstracci n, sus modelos no pueden detectar porque sus variables no los recogen. Sin

embargo, una vez generadas nuevas hip tesis en lat esis, y comprobado en nuestros casos las

hip tesis existentes en la literatura del clienteli smo, se proceder £ a comprobar algunas de las
hip tesis generadas.

¢C mo comparar casos?

La metodolog a de estudio de caso "incluye tanto a los estudios de un solo caso como a las
comparaciones de un pequess naamero de casos' (Georg y Bennett, 2005:18), y en este
subapartado trataremos €l proceso para readlizar comparaciones de un pegquessd noanero de
casos. Comparar tiene dos claves, la primera el proceso | gico para contrastar, y la segunda,

laobjetividad y precisi n para describir los hecho s introducidos en €l anAisis.

Sobre la primera clave de la comparaci n (proceso | gico): hablar de m@todo comparativo
quiere decir que existe un procedimiento para comparar, donde, en primer lugar, hay que
decidir a donde queremos llegar con la comparaci n*°, si Y (VD) o X (V1) centra el anAlisis
estamos generando hip tesis, mientras que sl X 1/ Y centra el anflisis -la primera causa la
segunda- se estAE comprobando hip tesis (Gerring, 2M7a). De manera mAES pormenorizada, si
el investigador quiere explicar el resultado, pero no tiene ideas de las causas, € investigador
debe describir Y. Si e investigador quiere investigar los efectos de una causa concreta, sin
ideas preconcebidas sobre que podr a causar € efecto, €l investigador debe describir laX. En
cambio, si € investigador quiere investigar unarelaci n causal particular, se debe describir l1a
XY (VI-VD). Por lo tanto, centrarse en VD 0 VI es explicar y generar nuevas hip tesis,

centrarse en X41/Y (VI1-VD) es confirmar/desconfirmar hip tesis exis tentes (Ib dem, 2007).

La segunda clave de la comparaci n (objetividad y precisi n): la explicaci n del pArrafo
anterior es & proceso | gico, pero este necesita d e un "rastreo” del material emp rico para
encontrar los mecanismos -dentro de los casos- que explican y justifican larelaci n entre X

%0 |_as abreviaturas del lenguaje matem/Etico son muy anodas para explicar estos procesos: "Y" siempre es la
variable dependiente (VD) o e resultado -problema de investigaci n-; y "X" siempre es una variable
independiente (V1) -la variable que causa un efecto en otra-.
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e Y, o que expliquen la relevancia de los factores/variables:® ¢C mo controlar lo que

estamos comparando y ¢ mo saber que estamos observando aquellos factores clave? Para
responder a esta doble pregunta, Stephen Van Evera recomienda a investigador comparar de
manera controlada, mediante la exploraci n de "obse rvaciones apareadas de dos 0 mAES casos,
pregunt/Endose s los valores de los pares son conguentes o incongruentes con las
predicciones de la teor a sometida a contrastaci n" (Van Evera, 2002:66). Es decir, mirar

primero ah donde la teor a del clientelismo nos indica, en nuestro caso, |os mecanismos de
reproducci n del clientelismo, los factores causales observados en otros casos y las
condiciones hist ricas bAsicas del fen meno; sin que ello limite nuestro estudio y nos impida
observar las caracter sticas particulares que pueda manifestar el fen meno local. Como

consecuencia, la soluci n pasa por equilibrar la intuici n ad hoc del investigador con la
literatura. Al margen de leer los hechos a laluz de marco terico, € an/isis necesita de una
descripci n objetiva y una precisi n cualitativa de los mismos, para poder comparar estos
mecanismos explicativos bagjo reglas y procedimientos | gicos. Por |o tanto, |as descripciones

de los hechos introducidos en €l anAlisis (antes deemplear €l proceso-1 gico), tienen que ser

veraces y pluraes: el investigador debe acudir a una gran variedad de fuentes, en naamero
pero tambi@n diversidad en cuanto a perspectivas dé objeto de estudio, contar con estas
versiones subjetivas para construir un relato lo m/A objetivo posible, mediante testimonios

directos de actores y fuentes secundarias que enriquezcan |os casos de matices.

Es una tarea complicada explicar la prAEctica del a#Hisis, pero de la forma menos abstracta
posible, ese puede entender que el an/Elisis mediarg comparaci n de un material emp rico,
debe atender a las caracter sticas dentro de cada caso que "difieren de" o "se asemegan a"
otros casos, la identificaci n de estos factores/variables se contrasta con la teor a'y con los
dem/Es casos con € fin de justificar que contribuya a un determinado resultado. Cuando se
formulan las hiptesis hay que considerar @) qud vaiable dependiente -0 resultado-
exactamente quiero explicar o predecir?; b) qud varables independientes del marco terico
quiero estudiar?; y c) cu de esas variables permaecer A constante y cuAE de esas variables

variar /& entre |os casos que se comparan? (George yBennett, 2005).

*! Esta investigaci n 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
gueremos decir factores) es para no confundir al lector, y para respetar €l lenguaje de los autores citados. En
cambio, en los cap tulos de anAHisis se utilizar Ae@rminofactor cuando corresponda a un elemento cualitativo;
y variable cuando corresponda a un elemento cuantitativo que var e y haya sido medido.
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Existen dos estrategias generales, 1) € an/isis mdiante e sistema de m&Axima similitud
(SMYS); 0 2) e anAlisis mediante elsistema de mAxima diferenciag(SMD). El sistema SMS de
an/elisis, comoanmente utilizado donde existen unasaticularidades que justifican tratar a esa
zona como especial, ser/E el que estainvestigaci nutilice, y a continuaci n nos remitiremos.

Cuando existen casos at picos e m@dtodo de comparac n mAEs apropiado es el disesn del
sistema de mAExima similitud (SMS), basado en e m@todo de la diferencia donde se
identifican los rasgos clave que son diferentes en casos similares y que por o tanto explican
los resultados pol ticos 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 esla X en que difieren los casos para detectar |a/s variable/s explicativals (George
y Bennett, 2005; Gerring, 2007a). La clave de este m@dtodo de comparaci n est&E en las
variables control -tambi@n 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 at picas, no comunes en los dem/4s
casos y que por lo tanto causan ese resultado opuesto dentro de los casos contrastados en €

model0.%

En este caso de anAHisis cualitativo, los elementosio comunes ser/ZEn tratados como factores
causales y no como variables independientes, pues los elementos cualitativos no var an como
lo hacen las variables de grado -0 continuas- propias de los estudios estad sticos, mAEs bien,
son factores dicot micos que su presencia 0 ausenci a explican los resultados de un fen meno.
Como herramienta para este anisis comparado cualiativo, una vez completada la
informaci n hist ricay narrativa de los casos obje to de estudio, y comprobado |os resultados,
e identificados los factores causales del fen meno en t@rminos dicot micos, se elabora una
tabla booleana (Landman, 2011), donde segaen la preencia/ausencia de los factores se

identifican las condiciones causales.

¢C morastrear los procesos de un caso?
La ciencia socia es interpretativa pues tiene que explicar cuestiones como porqud la gente

hace lo que hace, 0 pensar que piensan |os actores para saber cuZEes son sus intenciones o

*2 En palabras de John Gerring, el modelo experimental para comparar casos "consiste en uno 0 m/Es casos
observados a trav@s del tiempo, donde la variable ndependiente clave sufre un cambio manipulado. Uno o mAs
delos casos (el grupo de control), generalmente elegidos a azar, no son objeto de tratamiento. En consecuencia,
el analista observalavariaci ntemporal y espacial” (Gerring, 2007a:157).

134



motivaciones (Gerring, 2007a), uno de los m@Jtodos [@ra redlizar esta interpretaci n es e
process tracing o rastreo de procesos, fundamentalmente diferente al an/isis estad stico, ya
gue se centra en los procesos secuenciales en un caso histrico concreto, y no en
correlaciones de datos a travds del caso (George yBennett, 2005). Por lo tanto, € process
tracing se inserta dentro de la tradici n metodol gica de | os mecanismos causaes, que
explica la relacin de X e Y, o la estructura que vincula input y output (Hedstr m y
Swedberg, 1998), es decir, debemos entender a los mecanismos causales como la morfolog a
del proceso de porqud la VI causala VD, en paabra de Mahoney, "las ruedas y los dientes"
gue conectan las variables (Mahoney, 2003), mientras que e anAlisis correlacional
(estad stico) explicalarelaci n entre la variable s en base a observaciones regulares de la VI

para asumir que causan laVD>® (Gerring, 2007b).

Para estudiar los procesos identificamos un problema de investigaci n, y se rastrean sus
or genes para obtener explicaciones, analizando sistem/ticamente "a la luz de las preguntas
de investigaci n" (Collier, 2011:823) cmo opera un a hiptesis, por lo tanto, rastrear
procesos es "examinar 1os procesos mediante |os cuales las condiciones iniciales del caso se
traducen en resultados del mismo” (Van Evera, 2002:64), y es que, a menudo la bossqueda de
los factores que explican un resultado debe dirigirse a las condiciones iniciales, expl citas o
impl citas, as como en ocasiones, a las secuencias anteriores a los sucesos, especialmente

cuando las condiciones del campo son muy complejas (Geddes, 2003).

Este tipo de anAHisis posee la virtud de poder prafindizar en la secuencia de sucesos causales
gue van originando las condiciones de manera no lineal, escapando de una excesiva
simplificaci n, los procesos comprenden |os factore s que originan otros factores (pueden ser
varios) y a su vez inciden directamente sobre la VD o sobre otras V1. En palabras de Barbara
Geddes, "si las principales causas de la variable dependiente son los factores R atravds 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 variaci n aleatoria o porque
explica algunas de las diferencias entre |os casos, que aom permanecen en e conjunto de
datos incluso despuds de que la selecci n se haya limitado (o porque estAE correl acionada con

algom otro factor que explicalas diferencias restantes)” (Geddes, 2003:93).

¥ Ambas tradiciones no son incompatibles y se complementan: se puede justificar por una doble v a las
regularidades estad sticas, evitando el an/Elisis danecanismos caer en relaciones espurias.
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En este sentido, € rastreo de procesos estA direcimente relacionado con la teor a de la path
dependency. La clave del argumento de la path dependency - o dependencia de laruta- 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
complgo de ruta dependiente, "es necesario encontrar no slo las caracter sticas comunes,

sino tambi@n una secuencia comom de sucesos y caraer sticas con €l fin de aproximarse alas
condiciones iniciales necesarias para probar las hip tesis acerca de los resultados en los

nodos -puntos de uni n- particulares del argumento general” (Ib dem, 2003:143).

342 AN'LISISDEL DISCURSOS

El objeto de estudio en una observaci n cualitativa no es e hecho social en s, sino su
representaci n, lo que permite acceder a @l hermenditicamente, desentrassando su | gica
interna como construcci n intelectual, emotiva, emp rica, pol tica, etc. En paabras de
Fernando Conde, & an/Hisis debe "poder desarrollarde forma mAs sistem/tica aquellos
procesos de trabajo que abordan € texto de una forma mAEs cercana 'y minuciosa paratratar de
desentrasear sus tramas y sus dimensiones textuales y que nos permitan avanzar en la
construcci n de los discursos (tericos) que se exp resan en los textos (emp ricos)" (Conde,
2009:143). La informaci n de la transcripci n 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 interpretaci n, y a part ir de ellos, realizar un an/isis sociol gico
del sistema de discursos (ASSD) donde, los intereses manifiestos y latentes son considerados
paradibujar un esquema topogrZfico de las dimensiaes sociol gicas que interactasan en torno
al objeto de estudio.

En el ASSD de Conde diferencia entre los procedi mientos de interpretaci n y procedimientos
de anAlisis (y la articulaci n de ambos). Por un lalo, la interpretaci n son las conjeturas
preanal ticas y los estilos del discurso; y por otro, los procedimientos anal ticos es anAlisis
sistem/tico del texto (detectar posiciones discurdras, las configuraciones narrativas y los
espacios sem/nticos). El ASSD de esta tesis doctorbpresenta la inconveniencia de no contar
con grupos de discusi n, por la delicadeza de la tem/Atica y e recelo que existe a discutir

sobre ella, no se celebraron dinfEmicas grupales® Para su sustituci n, las entrevistas en

> Aunque existen multitud de grupos de discusi n con tem/Eticas "delicadas’, e sesgo de lo pol ticamere
correcto obstaculiza una deliberaci n libre y un di scurso sin sesgos: la mayor a de las personas entienden que €l
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profundidad permitieron, en un clima de mayor confianza, propiciar diferencias de grupo, no
de grupo de discusi n realmente, pero s diferencias en funcin a rol del entrevistado
(pol tico, periodista, afectado...) que son identificadas como "fracciones grupales’ siguiendo
la propuesta de 'ngel de Lucasy Alfonso Ort (cita da en Conde, 2009), definidas como "los
sectores grupales que mantienen distintas posiciones ante los temas de la investigaci n"
(Ib dem, 2009:157). Estas fracciones de grupo social pueden estar correlacionadas con los
roles de los entrevistados y representan las dimensiones topol gicas que constituyen el objeto
de estudio. En un momento anal tico posterior al an/eisis de las posiciones discursivas, que
como hemos visto, se manifestaban en las entrevistas, se pasa a anAisis de las
configuraciones narrativas, que "consiste en generar una aproximaci n literal y global del
corpus de textos en funci n de los objetivos de la investigaci n, de forma que produzcamos
una primera hip tesis sobre aquellas dimensiones, ejes o vectores multidimensionales de los
textos' (Ib dem, 2009:167), que son la matriz de las tensiones y conflictos sociaes

manifestados en |las entrevistas.

De acuerdo a la propuesta anal tica de Conde, la finalidad del an/Hisis para € que se
organizaron las entrevistas es, en un primer lugar, para andlizar las "posiciones discursivas
hegem nicas, en & sentido gramsciano de la expresi n, o0 dominantes’ y seleccionar dentr o
de ellas "aquellas que son de mayor inter@ds para alordar 10s objetivos de la investigaci n"
(Ib dem, 2009:156). Mediante € lenguge expl cito -manifiesto-, y € lenguaje impl cito -
latente-, es posible la configuraci n de las posici ones discursivas como una gu a de anlisis
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 €l diseaen de ges o
vectores multidimensionales -en coherencia con e material emp rico-, es decir, e texto
vertido de las entrevistas se ordena en dimensiones del discurso grupal; y se conecta €
sentido general del discurso con su contexto, los objetivos e hip tesis de la investigaci n, y

todo ello alaluz del marco terico.

El anAlisis emprico de la tesis emplea mapas y grfieos que formalizan y visuaizan la
configuraci n narrativa, para articular en forma de dimensiones topol gicas. Este "mapa
topol gico puede considerarse una especie de campo de fuerzas que relaciona, vincula y
opone los puntos situados en e mismo de forma an/bga a lo narrado en e texto" (Conde,

clientelismo es malo -menos cuando se benefician de @l- y el discurso estar a excesivamente contaminad por 1o
gue se entiende que se deber a decir.
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2009:171). Son, a fin y a cabo, representaciones grA&ficas de los conflictos que suscita las
relaciones clientelares, con beneficiados y afectados, demuestran la existencia simult/nea de
estos y ayuda a visualizar esta dimensi n sistdmica, "visualizar las tensiones y los conflictos
del texto, que ayuda a representar los conflictos ideol gicos dominantes en e mismo y a
relacionarlos con e conjunto de posiciones sociales que los sostienen y que los expresan”
(Ib dem, 2009:199).

343 EL AN'LISISCUALITATIVO MEDIANTE LA TEOR’A FU NDAMENTADA Y
LOSMAPASCONCEPTUALES

La teor a fundamentada y la elaboraci n de mapas co nceptuales son una tdcnica eficaz para
sintetizar corrientes y sinergias. El anAlisis delinvestigador cualitativo consiste en identificar
las distintas interpretaciones sobre € fenmeno, agotando € noanero posible de
interpretaciones, se puede conseguir la objetividad construyendo tipolog as que recojan las
posibles versiones, e inferir la realidad mediante este proceso (Zapata y SAnchez, 2011), que
se podr a [lamar de objetivaci n de las subjetivida des. Por lo tanto, € an/AHisis cuaitativo
consiste redlizar inferencias, ya sean descriptivas o explicativas. "lograr extraer una
informaci n que no era expl cita, mediante asociaci ones de informaci n. Resumiendo, es un
proceso de categorizaci n o codificaci n, para fina Imente llegar a una serie de conclusiones
gue den como resultado la respuesta anuestra Pl" (1b dem, 2011:166).

La caracter stica de la teor a fundamentada es desproveerse de unas hip tesis 0 presupuestos
basados en un marco terico que, a la postre, beba de otras fuentes y otros casos; para
centrarse en los datos como omica v a para generar teor a 'y conceptos ad hoc, mediante el

proceso | gico delainducci n (Trinidad; Carrero; y Soriano, 2006).

En esta | nea, es muy interesante €l desarrollo de redes conceptuales o cognitivas para
construir teor as en base a las categor as que surgieron en € anlisis, |0 que comamente se
puede conocer como grounded theory: generar categor as anal ticas, codificando la
informaci n para despuds relacionarlas entre s y desarrollar una teor a (Zapata y SAnchez,
2011). Estas categor as deben de ser abstractas, construidas a partir del discurso,
interdependientes pero heterog@neas entre s, o cual permitir A& discriminar y no solaparse.

Otra propuesta considera que € discurso argumentativo resulta central para la comprensi n
del sentido de la acci n social, debido a que "cuan do un sujeto argumenta, presenta razones,
motivos, causas, a partir de las cuales justifica sus acciones 0 sus puntos de vista. Analizar la

argumentaci n implica, por otra parte, decodificar 1os 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 sem/Enticas- que resulta plausible obtene un perfil del sistema de cogniciones
sociales que da sustento a mundo de la vida del sujeto” (Merlino, 2012:24 en Arroyo y
SAdaba).

3.44INDICADORESDEL SISTEMA DE PARTIDOS

Para el anAlisis del sistema de partidos clientel ase emplean indicadores de fraccionalizaci n,

gue reflggen noamero de partidos pol ticos que operan en un sistema de partidos' (Ruiz y
Otero, 2013:122), que nos permita comprender como & impacto de la pol ticaclientelar y los
ciclos de auge y decadencia de la machine en el sistema de partidos y la gobernabilidad,
donde segaen la propuesta de Ware (2004, cit. en Ibdem, 2013), pueden existir cuatro posibles

escenarios;

» Sistemas de dos partidos y medio: normamente ninguno de los dos partidos mayoritarios
llega a 50% de los sufragios pero mantienen una distancia considerable con e tercer
partido.

e Sistemas con un partido grande y otros mucho mAs pguessos. se acerca a 50% vy le
siguen varios partidos mucho mAEs pequess.

e Sistemas con dos partidos grandes y varios mAEs pegessos. ambos partidos alcanzan el
65% de |os votos y ningaen otro supera el 14%.

» Sistemas de partidos equilibrados. el partido mAs wtado no acanza e 45% y las dos
formaciones mAEs votadas no superan el 65%.

Para detectar estos modelos, se emplea los ndices de fragmentaci n de Rae (1967, cit. en
Ib dem, 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 €l “ndice de Fragmentaci n
Electoral (IFE), o en base ala proporci n de escaaeos de todos |os partidos que se presentaron
alas elecciones y obtuvieron representantes, se calculala fragmentaci n parlamentaria (IFP),
-ambos ndices- amAEs cerca de 1 mayor naamero de padidos en competici n.

Parael cAculo de ndice de Fragmentaci n se emplelasiguiente f rmula
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Otro indicador empleado es el noanero efectivo de patidos (NEP) de Laakso y Taagepera
(2979, cit. en Ib dem, 2013:130), que indican e naenero de partidos pol ticos que obtienen
una representaci n importante de votos NPE electoral (NPEe) o escasens que atiende a la
representaci n parlamentaria (NEPp), para su interp retaci n, el noamero de partidos relevantes
son las unidades y las d@dcimas los partidos secundaios, cuanto mAEs cerca de acanzar la

unidad mAEs posibilidades de emerger.

Para el cAculo de ndice de naamero efectivo de pardos se empleala siguiente f rmula:

Debido a que en nuestros casos, por 10 general, existe un partido clientelar hegem nico
seguido de una serie de partidos divididos y mASs pguessos, se elabora tambidn el ndice
noanero de partidos (NP) o “ndice de Molinar (1991),"adecuado en contextos donde existe un
partido mayoritario acompaseado de pequeseas formacimes con menos capacidad para
alcanzar €l poder” (Ib dem, 2013:132).

Para el cAculo de ndice de Moliner se emplealaguiente f rmula

Otros indicadores empleados son € ndice de concentraci n y € ndice de competitividad
(Ocaam; y Oszate, 1999), donde € primero "mide e prcentge de votos y de escaas que
suman entre los dos primeros partidos'; y e segundo "manifiesta el grado de rivalidad entre
los dos principales partidos y puede, as, ser adecuadamente medida por |a proximidad de sus
respectivos resultados”, es decir, a mayor valor del ndice de concentraci n mAs hegemon a
de los dos principales partidos, y a mayor valor del ndice de concentraci n menos

competitividad entre ellos.

345ANLISISESTAD'STICO: LA REGRESI NLOG"STICA Y LINEAL
Estainvestigaci n utilizat@cnicas de regresi n no lineal. En particular, lat@cnicade regresi n
log stica es un complemento alas estrategias metodol gicas centrales de latesis, naturales de
los estudios de caso cudlitativo. Sin embargo, la estad stica® no busca cubrir ningoan vacio

inaccesible para el anAisis causal basado en mecarsmos, mAEs bien, acudimos a estas tdcnicas

% "Correlation is not causation" (Gerring, 2010).
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de regresin multivariable para justificar por una doble va las explicaciones del
funcionamiento del clientelismo, primero a travds e agunos mecanismos (porqud X% + Xo...
causan Y), para despuds reformar laidoneidad de |& hip tesis y variables identificadas como
causales, mediante las regularidades en 1a V1 sobrelaVD.*®

Con la intenci n de alcanzar un conocimiento mAs piofundo que € gue nos permiten e
an/lisis uni/bivaribale, debemos acudir a anAHisisultivariable, pues nos "proporciona una
visi n conjunta e integrada, que describa y/o expli que la redidad que se andiza' (Cea
D-Ancona, 1998:337), cuando €l objetivo pasa por buscar € grado de dependencia de una
variable sobre otra(s) variables, acudimos a las té@&nicas de dependencia, entre las cuales se

insertalaregresi nlog stica. Parasu explicaci n  resulta necesario discutir laregresi n lineal.

Latdcnicadelaregres nlinea consiste "en el an/AHisis de relaciones de dependencia (causa
efecto) entre dos valores de una omica variable degendiente (aquella cuya variabilidad €
investigador desea andlizar), y los correspondientes a dos 0 mAEs variables independientes
(tambi@n denominadas variables predictoras o explietivas)" (Cea D-Ancona, 2004:13). Esta
tdcnica requiere de la utilizaci n de variables cuantitativas o continuas, cuyo valor o
intensidad se refleje de forma m@trica, por gemplq la autoubicaci n ideol gicaen unaescala
de 1 a 10. Una vez que se haya construido un modelo hipot@tico de las VI que pueden
correlacionarse con la variabilidad de la VD (variables causales), se introducen otras VI que
[lamamos de control, que buscan reducir los sesgos y mejorar la predicci n de la VD,
controlando "la influencia que sobre €ella tienen €l resto de las variables incluidas en la
regresi n" (Escobar; FernfEndez; y Bernardi, 2012:297).

Latdcnica de laregresi n log stica, comparte todas las caracter sticas con la regresi n linea
sesdladas anteriormente, excepto € tipo de variables empleadas. Se emplea cuando se
necesita analizar una variable dependiente dicot mi ca, vidase sexo o la presentacia/ausencia
de un determinado factor; en estos casos donde las variables no aumentan ni disminuyen en
una escala, € anAlisis "logit" es la mejor opci n, porque la VD "se caracteriza por ser una
variable categ rica, 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

hacialas primeras.

% En otras palabras, "los m@todos de N grande nos doen m/Es acerca de si las hip tesis son v/Eidas quéas
razones de que |0 sean. Los estudios de casos dicen mAEs acerca de por qud son vAidas' (Van Evera, 22@4).
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CAPTULO 4

HISTORIA DE LO NUESTRO: TRES CASOS DE CLIENTELISMO
POL"TICO Y SUSHECHOSASOCIADOS

4.1 INTRODUCCI N

A continuaci n se repasan las biograf as de tres patrones clientelares de sonora
representatividad, que identificamos con tres casos paradigm/AEticos del fen meno delo que se
entiende, en Galicia, por un patr n o cacique: los acaldes JB (caso 1) y JC (caso 2) -patrones
municipales-, a que se sumael caso del presidente de una Diputaci n gallega JLB (caso 3), -
patr n provincial-; los tres manegjaron sus respecti vas redes clientelares, reproduciendo buena
parte de | as caracter sticas del clientelismo.

El prop sito principa de este cap tulo, no consist e en redizar un an/Aisis explicativo que
vincule casos y teor a, datos y m@todo, sino ofrec& una cr nicalo mAEs descriptivay detallada
posible sobre |la trayectoria personal de tres dirigentes clientelares, para que en sucesivos
cap tulos, acudir a testimonio aqu vertido y relacionar g emplos de clientelismo con su
estrategia de campo; con su evoluci n hacia otras f ormas; y con las dinfEmicas temporaes en
su contexto sociopol tico. Este cap tulo, tambi@n ®rvirA para consumar |os objetivos 2 y 6 de

lainvestigaci n.

La comprens n de las circunstancias donde se desar rolla la compra de voto y e patronazgo,
permitir/E no limitar € an/isis a hechos concretog aislados; la narraci n contextualiza las
prZEcticas como deudoras de una historia y de una "wa de partido”, lo cua condiciona €
devenir de los acontecimientos y motiva las tActicaclientelares de | os protagonistas.

Una vez mAEs, se espera que € lector comprenda, queen las tres biograf as pol ticas que esta
tesis utiliza como muestra, no se citen nombres propios ni fuentes concretas que puedan
desvelar laidentidad y localizaci n de los protago nistas. Algunos de |os hechos relatados son
de tal gravedad, que parala protecci n del candidato a doctor frente a denuncias y amenazas,
parece razonable omitir la identificaci n de los ac tores, y evitar la suerte de periodistas y
miembros de partidos de la oposici n en sociedades dominadas por las redes clientelares.
Actuando de buena fe, se conf a en que € lector no dudarZ en otorgar a los hechos relatados

la veracidad que merecen.



4.1.1 ;PORQU SE ELIGEN ESTOS CASOS?

Para la selecci n 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 variaci n "intracaso" de las

variables, su relevancia con los problemas pol ticos actuales, su carActer desviado, su

importancia intr nseca y adecuaci n para una compar aci h controlada. La presencia de estos

criterios en nuestros casos se justifica a continuaci n:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

el "criterio principal para la selecci n de un caso es que debe de ser relevante para €l
objetivo de estudio de lainvestigaci n" (Georgey Bennett, 2005:83), por ello se acudi a
la boesqueda de tres casos paradigm/Aeticos donde se @mifiesten las pr/Ecticas de las redes
clientelares de forma notoria, conocidas mediante su trascendencia medi/Ztica en los
medios de comunicaci n locales, para realizar ricas observaciones cudlitativas de la
evoluci n del fen meno; *’

asumir este sesgo de selecci n fue insalvable, debi do a que las redes clientelares tienen
una implantaci n territorial mZEs intensa en algunaslocalidades que en otras; esta escasa
transversalidad del fen meno, como demuestra la pol tica comparada -en agunas
sociedades ha desaparecido (Stokes et al., 2013)-, complica asumir e principio de
selecci n aleatoria de los casos para una comparaci n cualitativa "small-N";

la naturaleza oculta de las prZecticas clientelareno es una barrera menor: la informaci n
no es precisamente accesible, realizar entrevistas y que los sujetos se expresen con
libertad, Ilegar a informantes clave, etc., depende de ir "haciendo contactos’ en partidos,
asociaciones vecinaes, medios de comunicaci ny s ndicatos, por ello es necesario acudir

a casos donde lamanifestaci n del fen meno seauna evidencia social reconocida;

la selecci n de los casos para profundizar en las p rAEcticas clientelares, est/ atada a donde
se puede realizar €l trabajo campo y recoger €l material emp rico necesario;

las Pl formuladas necesitan de profundidad en las descripciones -y no un mayor ncemero
de casos- hasta el | mite de la saturaci n cualitat iva, y no un bagjo error estad stico, que
nos permita centrarnos en los elementos mAEs especifcos del fen meno;

el marco donde operan las redes clientelares seleccionadas comparten una misma
comunidad pol tica, cultura y territorial que facilita la analoga y la comparaci n

controlada.

" VVan Evera insiste en la necesidad de buscar valores extremos tanto en la variable independiente como en la
dependiente, sobre todo enlaVD s queremos construir unateor a.
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4.2 JB, EL HOMBRE FUERTE DE CASTROFORTE

"Nunca he necesitado alos partidos pol ticos para conseguir
votos, son ellos quienes me han necesitadoam ™.

JB.

La selecci n del caso de lared clientelar dirigida por JB en lavilla gallega de Castroforte, se
justifica por la sustantividad del mismo, una red clientelar inc lume prZEcticamente hasta
1991, ganando todas las elecciones municipales y protagonizando la vida pol tica, ligada a

conflicto entre dos posiciones sociamente irreconciliables en la villa, una cultura pol tica
clientelar y una cultura pol tica competitivo-pluralista forman el cleavage principa de la
pol ticalocal. El control por parte de la clientela del sistema de partidos frente a unas fuerzas
pol ticas de la oposicin fuertemente ideologizadas; junto a la estructura pol tica

supramunicipal (provincial, regional y estatal) que forman el sistema clientelar.

421LAVIDA POL"TICA DE JB

Castroforte es un municipio costero de cerca de 10.000 habitantes, dotado de una econom a
centrada en la pesca y el turismo, con una renta per c/Epita por encima de la media gallega®
adem/Zs de poseer una activ sima vida pol tica y sidical que, desde los inicios de la
transici n, 1o convertira en uno de los municipios mAs conflictivos y movilizados de la
geograf a galega, como muestra €l elevado nivel de participaci n electoral, en torno a 80%
en las municipales. Pero tras esta econom a y pol tica formales, subyac an unas influyentes
dimensiones de economa y pol tica sumergida:*® especulaci n urban stica, contrabando,

sectores econ micos parasitarios de la subvenci n, clientelismo, corrupci n, etc.

JB fue la figura pol tica loca mAs influyente en @stroforte durante la transicin a la
democracia hasta |os aseos noventa, ya fuese como acalde o como candidato. La familia de
nuestro patr n proced a de la clase media-atalocal del sector del comercio y la hosteler a, 1o
gue le proporcion abundante capital social, no as grandes recursos econ micos. Con su

formaci n en e seminario donde hab a cursado bachi llerato, y abandonado en €l primer aseo

%8 Larenta familiar disponible por habitante en el municipio en az 1986 alcanza las 725.600 pts. mienras que
la media provincial esde 561.746 pts.

* La renta familiar disponible por habitante en e municipio en as 1982, segom la consultora ClISA paa la
antigua Caixa Galicia, considerando la econom a formal era de 360.237 pts., y la media provincial ascend a a
368.654 pts.; sin embargo, lo significativo de nuestro caso es que en 1984 se procede a otra estimaci n
incluyendo en el c/culo a la econom a sumergida ylas cifras se disparan, la renta de Castroforte asciende a
657.442 pts. (un 82% m/AEs), mientras que la media povincial a 467.095 pts. (un 26% m/Es).
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sus estudios de ingeniero tdcnico, decide dedicarsea "los negocios'. En los primeros
momentos de la carrera pol tica de JB, concentra sus esfuerzos en contar con un entorno de
influenciay mediaci n a trav@ds de contactos dirigidos, primeramente hacia arriba: Diputaci n

provincial, Gobierno Civil, militares de dta graduaci n, responsables de la banca,

constructores y notables econmicos de la zona, a | os que JB gustaba definir como
"autoridades®. La estrategia persona del patr n- broker pasaba por utilizar los recursos
podblicos para agraciar a estos, mediante la invitag n a fiestas locales con gastos pagados,

estancias sufragadas con dinero del Ayuntamiento en hoteles de lujo, regalos varios con
facturas justificadas con € an nimo 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 abgjo, transmitiendo claramente € mensgje de que "con JB todos
ganan”, en virtud de su poder para conseguir recursos, subvenciones y obras poeblicas, es
decir, tejer lared de clientes e incondicionales a base de favores varios que no implican una
gran merma de los recursos. e no cobro de tasas, otorgamiento de licencias,
recomendaciones para e servicio militar, contactos en la capital de provincia, en Madrid,
etc.; el patr n local tambi@n pose a una gran vocaci n de broker, de intermediar a unos con

otros de distintas esferas, gracias a capital social acumulado.

JB fue un joven conceja durante el tardofrangquismo, un hombre del rdgimen en Castroforte
gue llega a la alcald a en 1975 por asignaci n del  Gobernador civil de la provincia, tras €
cese del anterior regidor de lavilla. Las razones del cese hablan por s mismas: la oposici n
de este adtimo ala urbanizaci n de los arenales, de propiedad municipal, una magnifica playa
por parte de una peculiar empresa, CASTROLAN S.A. La intrahistoria del acceso a la
alcald a resulta en extremo elocuente de la personalidad y capacidad de explotaci n de los
recursos de segundo orden por parte de JB, tras diversos contactos con un importante
constructor de la provincia, hombre del rdgimen y nuy influyente ante el Gobernador civil,
aprovechando JB la ocupaci n de la alcald a, en fun ciones por vigje del alcalde, JB rediza
una compra de solares a empresas vinculadas a CASTROLAN, acanzando un acuerdo
beneficioso para sus intereses a convertirse en e interlocutor privilegiado de los grupos
especuladores que operaban en la zona. Ya como acade, comenz a apoyar las
irregularidades urban sticas que necesitaran sus contactos, por g emplo, la no paralizaci n de
una cantera ilegal en terrenos municipales (explotada sin subasta, ni proyecto o informes

tdcnicos, ni licencia municipal), por e influyente constructor precitado como parte del
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acuerdo para que JB llegara a la alcald a por designaci n, ®® empresario tambi@n propietario

de un chalet construido sin licenciay ocupando terrenos comunitarios.

En los asens sucesivos, este constructor aparece conp el contratista de varias calles de la
localidad, y beneficiario de la contrata de la tra da de aguas, |o cua permiti a JB ganarse la
fama de "conseguidor" ante la clamorosa necesidad de este servicio en Castroforte. Con lo
cual, nuestro patr n consigue devolver €l favor a constructor, por interceder a su favor para
acceder alaalcad a, y asu vez, las obras contratadas -plagadas de irregul aridades- fueron su
"bandera’ pol tica como gestor. A todo esto se le suman las urbanizaciones costeras
construidas sin licencia, apropiZEndose de terrenoscomunales, edificaciones en la playa,
incumpliendo € plan parcid, etc., forjando amistades instrumentales en e nivel provincia y
con los hombres de negocios madrileas, que le devdv an los favores v a negocios privados,

como un restaurante gallego en la capital .

El asunto de mayor relieve econ mico, sin embargo, muy significativo pol ticamente, ser a el
clebreaffaire de CASTROLAN. Los or genes de JB con esta empresa se remontan a 1967, a
comienzos del boom tur stico, el Ayuntamiento de Castroforte aprueba la construcci n de una
peculiar sociedad mixta entre Europa Sur, una empresa con sede en Madrid para explotar
enclaves tur sticos, y @ propio Ayuntamiento, denominada CASTROLAN S.A. El objetivo
era urbanizar miles de metros cuadrados de playa para construir compleos tur sticos y
hoteles, y hasta, se dec a, facultades universitarias. Lo "peculiar" de dicha sociedad fue que
las acciones se dividieran a partes iguales entre e Ayuntamiento y la empresa, € primero
aportaba un mill n y medio de metros cuadrados, y E uropa SUR, diez millones de pesetas. La
consecuencia es la privatizaci n de uno de los mejo res entonos paisg sticos de Galiciaa 7
pts./m?, un lugar, que s se pudiera hablar de precio, no bajar a de 1.000 pts/m? de entonces.
El interds de altas personaidades de Madrid, entreellas el subsecretario de Informaci n y
Turismo, Po Cabanillas, e incluso € visto bueno del ministro del ramo, Manuel Fraga,
constitu an un aval de seriedad parala operaci n; que sin embargo, fracasar ainicialmente d
no realizar la parte privada el desembolso de los 10 millones. Esta coyuntura es aprovechada
por el anterior alcalde de JB para dar marcha atr/Esa la operaci n, 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

 Recordar, que antes de la democracia los alcaldes eran designados por e Gobernador civil, no mediante
sufragio.
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aparecieron cr ticas en e diario ABC del presidente de Europa SUR y columnista del citado
diario. El resultado de ello es & consabido cese del anterior alcalde.

La llegada de JB a la alcad a no solamente supuso un giro dr/Estico a la posici n del
Ayuntamiento, apoyando abiertamente la urbanizaci n, incluso loando o "positivo y bueno”
en la prensa local, y denunciando € trasfondo "pol tico" e "ideol gico" de la oposici n a
mismo. Todo un acade de rdgimen, pero sin ideol@a Mientas, la izquierda local
comenzaba su movilizaci n y denunciaba el turbio as unto. Cuando JB accede a puesto de
regidor y trata de reactivar la urbanizaci n, se producen las primeras protestas y
concentraciones vecinales ante e Ayuntamiento, con abucheos a nuevo acade tras la
celebraci n de plenos destinados, precisamente, a " concretar e tema'. Los "plenos
conflictivos' de la historia de Castroforte no har an, sin embargo, mAs que comenzar. Pero €
empes0 Y la habilidad de JB en la obtenci n de contactos y relaciones hacia arriba, y de
seguidores a su pol tica entre sectores populares de lavilla, que comenzaban a verlo como un
eficaz y poco escrupuloso "intermediario”, pronto tuvo que enfrentarse a un "enemigo
pol tico contumaz" (en sus propias palabras) y bien organizado: € Partido Comunistalocal, y
m/AEs all &, la oposici n de "izquierdas' en su sentiol mAs amplio. En efecto, a instancias de
PC, e 20 de julio de 1977 se rediz una reuni n m ultitudinaria, a resultas de la cua se
present un escrito en e Gobierno Civil y en € Mi nisterio de Interior de la provincia,
firmado por mAEs de 1.200 vecinos y suscrito por repesentantes de cuatro partidos de la villa
(PC, PSOE, PSG y PSP) y dos centrales sindicales (CCOO y UGT), en € que se solicitabala
dimisi n del alcalde por |as siguientes denuncias:

» Inicio de los trAmites para poner en marcha la urbaizaci n, donde se solicitaba su
paralizaci ninmediatay € cierre de CASTROLAN.

* Venta a un precio rid culo de "casas baratas’ del Ayuntamiento a determinados
VECinos.

» Desproporcionado incremento de la plantilla de funcionarios del Ayuntamiento, sin
oposici ny todos ellos con lazos familiares y de a mistad con € Alcalde.

* Investigaci n sobre los destinatarios de "regalos e n marisco a personalidades’ por
importe de 400.000 pts.

» Actuaci n judicial ante la apropiaci n 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 cdtimo en tereno comunal.

» Obras contratadas al mismo constructor sin subasta previa.

Durante esos ass las villas rurales y de interior de Galicia contaban con una escasa
politizaci n, no era as en Castroforte, con presen cia de varios partidos organizados. La
oposici n a la gesti n municipal de JB, personaiza ci n del franquismo, ser a e enemigo
comom que activar a definitivamente la vida pol tia local, de esta suerte el conflicto ir a en
aumento, produci@ndose m tines y masivas asistencia a los plenos con disturbios y protestas
gue impedir an, reiteradamente, € normal desarrollo de los mismos. Debido a la nueva
dinfEmica pol tica, articulada en torno a pluralisno de partidos llevar a a JB, como a tantos
otros pol ticos franquistas, a buscarse un lugar en las incipientes organizaciones de la
derecha. Nuestro patr n decide situarse en el entor no de Manuel Fraga, apoyando y
colaborando con Alianza Popular en 1977 como codlici n electoral, y a partir de 1978 como
partido pol tico. En las siguientes y variadas filiaciones pol ticas de JB, su trayectoria
comienza y acaba en AP (Alianza Popular, luego PP), autodefinidndose poeblicamente de
modo reiterado como militante del partido, fuere cua fuere su coyuntural v nculo org/nico.
Laoposici nalagesti n de JB aglutinaba a conju nto de fuerzas de laizquierda, dirigida por
un Partido Comunista especialmente bien implantado en la localidad, dotado de una slida
organizaci n'y con | deres de prestigio. La estrate gia del Alcalde pasaba por no confrontarse
a la oposici n, con llamadas a consenso y a la implicaci n de la oposici n en la vida
municipal, buscando un aval para sus pol ticas. Esto se combinaba con las ofensivas de JB a
travdds de nuevos contactos, declaraciones y entrevetas en prensa para reactivar la operaci n
CASTROLAN.

Las inminentes elecciones municipales de 1979 ser an clave de una gesti n clientelar que
desborda € mero aspecto forma presupuestario, donde JB llega a cometer errores y
escandalosas irregularidades. Algunos gemplos recogidos mediante informantes y actas

municipales:

* Intento de apropiaci nilegal de una obra cuyo impo rte en primera fase superaba los 50M
de pts. (un malec n), para cumplir con los compromi sos contra dos con un determinado
sector de la poblaci n, suspendido por e Gobierno civil.

o Ultilizaci n sistem/Ztica de plenos extraordinarios $n €l quorum preciso, no convocZAndose

plenos ordinarios desde agosto de 1977 para evitar "ruegosy preguntas’.
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A razn de esto odtimo, algunos conceglaes se negaban a asistir a los plenos para no

legitimar |as operaciones de JB, y este presionar a a gobernador civil para su destituci n,

proponiendo una lista alternativa de 15 hombres de confianza que los reempl azasen.

* Permisividad ante las graves irregularidades (carencia de licencia, informes t@cnicos,
infracci n delaley del suelo), cometidas en laam pliaci n de un hotel de su familia.

* Contrataci n de un gran noanero de obras sin subasta previa y exclusivamente a sus
constructores "amigos", uno de ellos & ya mencionado con anterioridad.

* Con respecto a este adtimo, explotador de una cantea -ya referida- en terrenos

municipales, clausurada en 1974 y que comienza a explotarse de nuevo ilegamente a

partir de lallegada ala alcad a de JB, se cometen, asimismo, patentes irregularidades en

el cobro de canon y tasa de explotaci n municipales.

El contexto inmediatamente anterior a las elecciones municipales de 1979, y la clamorosa
derrotade APy @ triunfo de UCD® en las generales, traer a consecuencias. A resultas de los
contactos con P o Cabanillas (padre), vinculado como sabemos a Europa Sur, dos meses
antes de las elecciones municipales de ese mismo as®, JB abandona AP y aparece como
noamero uno de las listas por UCD para las elecciones municipales. "el hombre de Sufrez en
Castroforte”. As, de la noche a la maseana, JB se presenta como candidato impuesto por el
gobernador civil, y otros contactos influyentes, frente a la inicial incredulidad de la
organizaci n de UCD en lalocalidad, incluyendo en lalista a otros miembros del entorno de
AP que ya figuraban en la mencionada lista de 15 hombres propuestos -al gobernador-, para
sustituir alos concegjales que no asist an a los plenos extraordinarios. Ante esos comicios, no
hab areferencias sobre la capacidad de movilizaci n de las dos grandes fuerzas pol ticasdela

villa, lared de JB bgjo lassiglasde UCD y el PC como | der delaoposici n.

L os resultados el ectoral es reflgjan esta bipolarizaci n de la siguiente manera: UCD con 2.407
votos, obtendr a 6 concejales; el PCG® con 1395 votos a canzar a 4 concejales; e PSOE con
697 votos, obtendr a 2 concejales y, finamente, e BNPG® con 366, tendr a 1 concejal. JB
gana en todas las mesas electorales y es nombrado diputado provincial, que resultar a a la
postre decisivo para su permanencia como broker de UCD en Castroforte. Como dato

significativo, a los efectos que agu interesan, debe notarse que en la mesa 6, en la que

51 Uni n de Centro Dem crata.
%2 Partido Comunista de Galicia.
% Bloque Nacional Popular Galego.
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votaban tres lugares rurales ubicados en la zona costera,®* especialmente beneficiados por la

permisibilidad urban stica de JB -donde posibilit 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, convirtidndose ambos
noleos en los clave de implantaci n de lared clientelar de JB. Sin embargo, |la mayor a de

concejales los ten ala oposici n (7), y aunque JB fuera la fuerza mAs votada (6), no podr a
impedir que el conjunto de la izquierda pactase, "todos contra JB", siendo elegido como

presidente de la corporaci n municipal € cabeza de lista del PCG. De este modo, pese a la

victoria electoral de JB, este recibir a una severa derrota pol tica persona perdiendo la que

hasta e momento, y desde 1975, hab a sido su plataforma de influencia clientelar. Pese a

todo, con grandes recursos. concgla y diputado provincial, y uno de los | deres locales con

mAEs capacidad de movilizaci ny mejor asentados.

La primera sesi n plenaria ser a todo un acontecimi ento local, con asistencia masiva de
vecinos partidarios del nuevo gobierno, que obligar alainstalaci n de altavoces en € exterior
para € seguimiento de la misma. JB se niega a aceptar la nueva corporaci n y presenta
recursos, que finalmente ser an desestimados por la Audiencia. Como era de esperar, entre |os
asuntos gue se abordar an en este y sucesivos plenos figurar an precisamente la subsanaci n
de las irregularidades,®® especialmente significativos desde la perspectiva del intercambio
directo de favores: regalos en marisco, enviados ala capital provincial y a Madrid, comidas a
"diversas personalidades’, € pago de comidas y estancias a militares de alta graduaci n,
ministros, periodistas, etc., a fin y a cabo, € "estilo de gesti n" de JB consista en la
utilizaci n corrupta de fondos poeblicos para la forja de relaciones personaes, que le
resultar an de una excepcional utilidad en el futuro en su prAectica clientelar de repartir favores

entre sus votantes.

Ante la unidad de la izquierda y las evidencias poddicas de corrupci n, JB reacciona con su
estrategia particular. Se ausenta durante meses de |os plenos, excepto apariciones esporAdicas
con ocasi n de la discusi n de temas urban sticos, ® y explota a mAximo su capital social.
Primero, consigue & apoyo sistem/Atico de la prensaa excepci n de un medio, a travids del

delegado en Castroforte y otros periodistas de la capital provincial, en su labor de oposici ny

% \/@ase latablaAl. del Anexo

® | a cantera ilegal, regularizaci n de impuestos, tasas y licencias, disoluci n de Castrolan, revisin de las
finanzas municipales, poni@ndose al descubierto toc una serie de gastosirregulares e ilegales.

% En 1980 de 40 sesiones de |la permanente municipal se contabilizan no m/Es de 11 asistencias, y en toth de 71
plenos tan solo asiste a 30.
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desgaste a nuevo equipo de gobierno. Segundo, rentabilizar/E su posici n en € seno de la
UCD, d secretario general del partido en la provincia apoyarZ e absentismo de JB, un
estrecho v nculo con Sancho Rof, el hombre fuerte de UCD en la provincia, que se mantendr/A&
durante al goen tiempo, retomAEndose de nuevo ya desdel Partido Popular.

JB pone en pr/Ectica durante los asenos 1980 y 1981, ma doble y fruct fera estrategia gracias a
sus contactos con € presidente de la Diputaci n y €l gobernador civil: 1) "sancionar” al

Ayuntamiento de Castroforte en e reparto de inversiones con cargo a presupuesto
provincial; 2) "recompensar” desde la Diputaci n, f undamentalmente con obras poddlicas, a
las zonas del municipio donde posee mAs implantacin su red clientelar. A ello debe sumarse
sus contactos en el poder judicial, segoen distintasfuentes consultadas, para € sobreseimiento
de varias querdllas y denuncias, entre €llas, las interpuestas por € Ayuntamiento por

prevaricaci n, falsificaci n de documento posblico y malversaci n.

Lo mAs significativo ser/E la retribuci n de los saicios prestados a la clientela, y e
mantenimiento de su imagen de poder en la consecuci n de beneficios, empleando para ello

los resortes de la Diputaci n.Quiz/As la mAEs [lamatia sea |a desproporci n de las inversiones
de la Diputaci n en obra poeblica entre otros ayuntamientos, gobernados por UCD, y
Castroforte para penalizar al gobierno de coalici n. Este sectarismo de la Diputaci n ser a
denunciado en el llamado "Manifiesto del toro", por parte de los municipios gobernados por
laizquierda. Especial dimensi n pol tica acanzal a pol tica de discriminaci n a Castroforte,

con la elaboraci n del Mapa Sanitario provincial del Ministerio, asambleas, campaasss en
prensa, movilizaciones populares (2.500 personas) en la capital de la provincia, consiguiendo

finamente ladotaci n sanitariaen su d aprometid aparalavilla

Otras ocasiones aprovechadas por JB para favorecer a su clientela, a raz de la puesta en
marcha por parte de la corporaci n de izquierdas de la ordenaci n urban stica del municipio,
gue se revelar a desde e primer momento como un proceso altamente conflictivo con
numerosos intereses locales erosionando € apoyo a la nueva corporaci n, que sera

aprovechado por JB como campo de batalla.

Empleando sus contactos madrilessos y provinciaes, a los que previamente JB haba
agasgado y ofrecido privilegios en sus negocios urban sticos, lograr a que Adolfo Sufrez
pasase las vacaciones del verano de 1980 en Castroforte, precisamente, en e chalet
denunciado como ilegal y propiedad del influyente constructor. A esto le acompaasan

manifestaciones de apoyo al Presidente organizadas por parte de la red clientelar del patr n
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JB, comidas de confraternizaci n y la correspondiente campasea de prensa como un
espaldarazo del Presidente Su/rez a | der local dda UCD frente al alcalde comunista. Para
completar la muestra de poder en € seno de UCD, ese mismo verano, JB en compazea de
Sancho Rof (Ministro de Obras Podlicas y Urbanismo) inaugura, sin conocimiento de la
Corporaci n, varias obras realizadas por la Diputaci n sin permiso municipal, por supuesto,

en barrios de reconocida fidelidad al exalcalde. De hecho, por tres veces se realizar an este
tipo de obras clandestinas y e dcade tendra que pardizarlas nuevamente, ocas n

aprovechada por JB que maniobra movilizando a los vecinos para que parasen, a su vez, las
obras del Ayuntamiento en razn de que mientras las de la Diputaci n eran gratis, las

municipales se gravaban, como era preceptivo, con contribuciones especiales. Ante €l apoyo
popular y de los concgjales del PSOE y BNPG, € 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 a olfato y saber del patr n local, tanto en las instituciones supralocales como en €

liderazgo de amplios sectores vecinales, un @xito e la estrategia de JB culminado con €

retiro del apoyo al Alcalde de los concejales del PSOE en abril de 1980, presentando este su
dimisi n para presentarse a las elecciones auton mi cas de agosto de 1981, siendo sustituido
por € segundo delalista

En esa @poca, comienza a aparecer e nombre de JB @& informes judiciades y period sticos
sobre contrabando, como jefe de un subgrupo, o que no le impidi reforzar sus posiciones
pol ticas tanto en e municipio, como en e seno de la UCD. No podr/4 probarse adem/Es, su
participaci n en € intento de soborno de 30M de pt s. a dos concejales de la oposici n, para
cambiar su voto en la renovaci n de acade a favor de la UCD, pese a todo, uno de los
concejales pasar A& a poco tiempo a ser un hombre delB, con quien los informes policiales le
asociar/n en las actividades de contrabando. Tampoo podr4 probarse su implicaci n en la
pdrdida del pleito de CASTROLAN ante la Audiencia Territorial, en agosto de 1981, por
inexplicable incomparecencia del letrado de la Corporaci n; que sirve para reactivar la

campasea de JB afavor de la puesta en marcha de uncompleo tur stico.

A nivel de partido, la autoridad de JB escal posic iones en la provincia. Participa activamente
en las elecciones auton micas, moviliza a sus segui dores en 1981, trasladEndolos en
autobuses a cientos de ellos a las reuniones de la gecutiva en una maniobra contra €
secretario provincial. Pero 1o que es mAs importane es que JB procede a la dfiliaci n
instrumental de sus clientes en UCD, que pasa de contar en Castroforte con 34 carnets, a

disponer repentinamente a mAs de 900 afiliados, loque muestra la capacidad de arrastre de
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numerosa clientela por parte de JB. Pero los avatares de la vida pol tica estatal incidir/n de
nuevo de forma decisiva en las vicisitudes locales, como ya ocurri en 1979, sin estar los
hechos debidamente documentandos -sino que fue la vox populi-, fuentes bien informadas
confirmar an que en la tarde del Golpe de Tejero, JB se person en el cuartel de la Guardia
Civil® para ponerse a disposici n de la fuerza paeblica, de hecho se abstendr a en la moci n
de condena a golpe del 23-F votada en el pleno municipal. Larelaci n de JB con los partidos
siempre fue peculiar, y es que la derrota de UCD vy € triunfo socidista en la generales de
1982, con € derrumbe del partido de Su/Erez, inceritv la salida de JB de la UCD para
integrarse en "Convergencia Gallega e Independientes’, organizaci n creada por EGF, patr n
de otra provincia vecina, con vistas de consolidar un partido nacionalista conservador en
Galicia Bajo € lema"vive y degja vivir", €l programa electora de JB en las municipales de
1983 promet a expl citamente a los vecinos la rebgja de impuestos, la anulaci n de los
expedientes de infracci n urban stica abiertos por |a corporaci n de izquierdas (mAEs de 100),
gue le acarrear a una gran impopularidad vecinal, y la flexibilidad en las concesiones de

licencias de lamano del citado "Plan de la Costa'".

El resultado de las elecciones de 1983 significar a un nuevo triunfo inapelable para JB, quien
bajo las siglas de CIG® obtendr a 2.454 votos (43%) y 8 concejales; mientras que e PCG
alcanzar a los 1.699 votos (30%) y 5 concejales; por su parte e PSOE 697 votos (12%) y 2
concegjales; AP 522 votos (9%) y 1 concgld; y BNG (antes BNPG) 288 votos (5%) y 1
concegjal, ganando CIG en todas las mesas menos en una,® fuerte presencia en sus
tradicionales feudos, lugares rurales y costeros, a las que habr a que aseadir ahora una zona
del centro, que pasar an a controlar la familia'y amistades de JB. Toda la muestra del poder
de JB es gque ninguna formaci n pol tica de la derec ha espassola, UCD y AP, lograron un

apoyo significativo en Castroforte, solo APy apenas un 9% de los votos.

Dada la erosi n de la codlici n de izquierdas debid o al conflicto urban stico, permitir a la
vuelta triunfante a la Alcald a de JB. M As de 500 ecinos de su clientela se reunieron ese d a
ante el Ayuntamiento y vitorearon a su reaparecido alcalde, quien asegur que "siempre hab a

cumplido”. Claro estA, con los suyos.

El sistema de partidos recupera su rol en € asunto. El fracaso a nivel Galicia de la operaci n

de Convergencia Gallega de Independientes, en la que JB se hab aimplicado, le [leva atomar

" Laguarnici n a completo ser a procesada a aa siguiente por suimplicaci n en el contrabando de ta baco.
% Convergencia de Independientes de Galicia
% v@ase latablaA.2 del Anexo.
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un nuevo rumbo y dfiliarse €l 8 de septiembre de 1983 a Alianza Popular, por supuesto con
todo su equipo y "puenteando” a la direcci n local de AP, afili/Andose directamente en €
comit@ provincial, contactando directamente con elhombre fuerte del partido en la provincia,
Xos@d Lu s Barreiro Rivas, pasando de incondicional de Sancho Rof de UCD a incondicional
de Barreiro, un ambicioso pol tico de carrera mete rica en AP desde 1981, y culminando €
progresivo acercamiento de JB al Presidente provincial, Mariano Raoy Brey, a que nunca
hab a votado en su contra en la Diputaci n. Al igual que sucedi en UCD, su militancia en
AP implicar ala simult/Enea afiliaci n instrumental de 600 de sus seguidores, con lo que €llo
significa en e partido: € inmediato control del comitd local de AP, desplazando a los
antiguos militantes del partido conservador en € municipio, operaci n que consigui €l

apoyo del Presidente de la Xuntade Galicia, Gerardo Fern/Endez Albor.

Desde el 23 de mayo de 1983 hasta el 25 de abril de 1985, las mAs importantes tdcnicas de
gesti n municipal de JB fueron la corrupci n, la il egalidad y € intercambio clientelar de

favores, que lo hab an caracterizado bajo el franquismo.

El funcionamiento de los rganos municipales se car acteriz , como se comprueba en las actas
municipales, por lavulneraci n a modo reiterado de lalegalidad democr/tica municipal en lo
gue ataae a normal funcionamiento de los diversos rganos colectivos de participaci n y
decisi n. nicamente se celebrar an durante dicho p er odo 10 sesiones ordinarias, cuando
deber an haberse celebrado 22, mAs adelante, en 198, no se celebra ninguna reuni n del
Ayuntamiento en pleno. Por su parte, en la comisi n permanente, se celebrar an 52 sesiones,
cuando deber an haberse celebrado 100, sin contar, que 19 de ellas fueron de car/ecter
extraordinario, con la consecuente imposibilidad de plantear, por parte de la oposici n,
asuntos urgentes no incluidos en el orden del da En lo que atasee a las resoluciones de la
Alcald a, se cometieron diversas resoluciones y decretos de flagrante ilegalidad, en cuanto
gue suponen una il cita asunci n de funciones y com petencias del pleno, as como una
reiterada infracci n en normas procedimentales, con €l fin de beneficiar a su clientela fuera
como fuese: "anulaci n de trAEmites de todos los expedientes de infracci n urban stica en

" 05 d necesario

curso, en cualquiera de las fases de instrucci n 0 gecuci n en que se hallen;
permiso del Alcalde para acceder alainformaci n r elativaalaorden del da™ A esto sele

suman varias contrataciones directas, como e servicio de limpieza, la modificaci n del

" Decreto de 12 dejulio de 1983.
™ Decreto de 7 de septiembre de 1983.
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presupuesto ordinario, o e peculiar decreto por el que e alcalde acuerdala suspensi n sine

die delacelebraci n de sesiones plenarias.

En cuanto alos presupuestos, |o llamativo es la inexistencia de presupuestos ordinarios en los
as0s 1984 y 1985, ahora bien, en cuanto a presupuesto de 1983 auditado por encargo de la
corporaci n municipa siguiente, detectar alas sig uientes irregularidades:

» Aumento artificial de ingresos del orden de 20M de pts. para encubrir e ddficit.
* Incremento del 100% de |la partida "asignaciones de la Corporaci n".
* Incremento del 123% en lacompraventade bienesy servicios y paralelareducci n de

servicios pagblicos.

En una sntesis de las ilegalidades mAEs notorias dda gesti n de JB, entre los aas 1983 y
1985, desde la perspectiva de revelar la utilizaci n patrimonial del poder y los recursos

poeblicos, es decir, parala pr/Ectica clientelar, sean las siguientes:

 ElI grave deterioro de la autoridad municipal, inhibici n de rganos corporativos
competentes ante | as infracciones en materia urban stica, impago de tributos y tasas.

* Un continuado uso de procedimiento ilegales, con distorsi n y evasi n de la normativa
vigente y e quebrantamiento de la legalidad en la adjudicaci n, gecuci n y pago de
obras y servicios, causando perjuicios econ micos al municipio.

* El elevado gasto destinado a mantener el capital socia de JB, gecuci n indebida de
fondos y subvenciones y total descontrol del gasto.

* Un demag gico abandono de las tareas bAsicas de lahacienda municipa en orden de la
obtenci n de los ingresos necesarios para subvenir las necesidades del municipio, la
inutilizaci n de larecaudaci n municipa y € para |elo endeudamiento gal opante.

* El incumplimiento de la obligaci n de efectuar las retenciones fiscales del IRPF, a un
gran volumen de retribuciones y honorarios.

* Ausencia de cuentas de administraci n del patrimoni 0 y de actualizaci n del inventario
municipal.

* Un deterioro en las prestacin y cobro de los disti ntos servicios municipales,
especialmente en el suministro de aguas y recogida de basuras.

* Unasituaci n de tesorer ay met/ico no representdiva de la realidad efectiva constatada,

con presencia de pago sin regularizar de cuentas bancarias.

2 Decreto del 29 de marzo de 1984.
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* Un elevado nivel de gastos sin reconocimiento que se traduce en ddficit presupuestario de
casi 23M.

Como hemos visto, la gesti n urban stica es clave p ara ofrecer favores ala clientela, por ello
JB intenta recuperar € conocido "Plan de la Costa’, declarado ilegal en su momento, pero
muy odil para sus intereses. Se caracterizaba por wa cas total permisividad en la
urbanizaci n de los territrios costeros, y nada reg ulaba en lo referente a noscleo urbano, su
plan era un libro blanco, permisividad absoluta: frente a la norma provincia de bgo y dos
plantas, su plan permit a 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 imposici n ni cobro de las sanciones
por infracciones urban sticas, JB utilizaba a estas para comunicar a los infractores su citaci n
y personarse en la acalda "para tratar sobre su infracci n urban stica’, sin demasiada
imaginaci n, esto permit a a JB que los vecinos con trajesen obligaciones con @I, evit/ndoles

lasanci ny cerrando el expediente sancionador.

Menci n aparte merece e caso de la construcci n de | edificio de la Lonja-Mercado de
Castroforte, bandera de la eficacia de JB a igual que en su anterior mandato fue la trada de
aguas. Fiel asu estilo de gesti n, incumpliendo lo s procedimientos, sin aprobaci n del pleno,
sin informes t@cnicos, sin contrataci n en subasta podlica e incluso, 1o mAs llamativo, sin
asignaci n presupuestaria. Sin embargo, los fondos llegar an ntegramente de la Xunta de
Galicia, apoyando la concesi n clientelar. El caso acabar a llegando a Parlamento Gallego
por pate de PSOE y PCG. A todo ello habra que asedir la existencia de graves
irregularidades en €l otorgamiento de licencias de apertura de establecimientos, y

contrataci n directa de servicios municipales.

En noviembre de 1983 se recupera € asunto de la cantera, la Audiencia Territorial sentencia
gue erailegal, estimulando larecuperaci n del acu erdo entre las fuerzas pol ticas contrarias a
la gesti n clientelar y con graves consecuencias para la villa de JB. De esta forma, a
comienzos de 1984 se presenta una moci n de censura de PCG, PSOE, BNG y € exconcga
de AP, que obligado a constituir grupo propio se har aindependiente por no estar de acuerdo
con laanterior afiliaci n colectivaa AP, acabar a apoyando ala que fue la primeramoci n de
censura presentada en Galicia para destituir a un alcalde desde la instauraci n de r@gimen
constitucional. Sin embargo, a pesar de los indicios de corrupci n, la aparici n del nombre de

JB en informes period sticos sobre contrabando (que le llevar a a denunciar a varios
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profesionales por calumnias), incluso, su aparici n en un sumario por € mismo delito,
Alianza Popular e muestra un apoyo incondicional a su hombre en Castroforte, y JB decide
no convocar un pleno en & que se presentar ala moci n: "gobernar@ por decreto”, y as fue,
mMAES de un aa sin convocar €l pleno extraordinari @ertinente. Ante lamovilizaci n creciente
de laoposici n se consigui el apoyo del Gobernado r civil de la provincia, que requerir a al
Alcalde para la convocatoria del pleno, que AP contestar a denunciando el sectarismo del
Gobernador, y finalmente, este pondr a €l asunto en manos del fiscal y los grupos de
izquierda mAEs e concejal independiente (antiguo deAP) ante la Audiencia territorial. Pero
ante la amenaza de varias mociones en otras localidades gallegas, €l Secretario Xeral del
PSOE en Gadlicia, Francisco VAzquez y e Presidentede Alianza Popular en Pontevedra,
Mariano Rgoy, cierran un pacto de bloqueo a las mociones. Del apoyo de AP a su broker
local da buena cuenta la celebraci n, e 29 de abri | de 1984, de un denominado "acto de
afirmaci n a JB" en Castroforte, en € interviniero n como oradores un senador, un diputado
autonmico y e propio Mariano Rgoy, asistiendo mAS de una docena de otros cargos
pol ticos populares. En el comunicado de prensa, difundido para la ocasi n, afirmaba que se
trata de poner de manifiesto un apoyo institucional a la figura del alcalde de Castroforte.
Alrededor de 1.500 personas respondieron a Ilamamiento a una defensa cerrada de JB, para
Mariano Rajoy "acalde indiscutible de Castroforte”, quien sera € odtimo en hablar,
sesalando a su enfervorecida clientela "estos son mis poderes’.

Sin embargo, en 1985 la Audiencia Territoria falla en favor de la oposici n 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 campaaaa de mtines, carteles u
octavillas por todo & municipio bgjo el lema"el acade que e pueblo eligi solo e pueblo
puede sacarlo”. La media docena de charlas informativas en noecleos donde su influencia era
mASs importante, siendo coreado por sus leades a sagular grito, reproducido con gran
esc/AEndalo en lapresagalega, de "vivalaespecula n". El objetivo de los m tines apuntaba a
diversas formas de movilizar alaclientela, por ggemplo, alos pocos d as aparecer a un escrito
con 3.500 firmas de vecinos que hab an presentando como una petici n popular "para
arreglar las calles del barrio”, un masivo apoyo reforzado por € respaldo de AP, retrasar ala
actuaci n de las autoridades. En los mtines fuera de campasea oficial, aunque s campasea

particular, se comunicaba que un servicio de autobuses pasar a a recoger a sus seguidores
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para personasen en € pleno de la moci n de censura. En los mismos d as JB se recane con
Mariano Rajoy y Xosd Lu s Barreiro, que no retiraran € apoyo a broker de Castroforte. El
resultado fue que e 16 de marzo de 1985, los partidarios de JB ocupar an € sal n de plenos
municipa e impedir an, por la fuerza y con varias agresiones, la discus n de la moci n de

censura, 1o que "obligar @' a acalde a suspender la sesi n. La violencia de los clientes
defendiendo a su patr n continuar a los d as siguie ntes con agresiones, incendio del veh culo

de un concgd, eincluso, € intento de incendio del domicilio del candidato alaalcald a.

Ante la gravedad de los hechos, el fiscal de la Audiencia aseadir a la interposici n de una
guerella criminal contra JB, como instigador de delito de sedici n. La reacci n del patr n de
Castroforte no se har a esperar, en declaraciones a la prensa regiona afirmar a: "antes viv a
en una dictadura democrAtica y ahora en una democreia dictatorial”. Por lo dem/Es, d as antes
de recibirse e auto definitivo de la Audiencia en que se le cesaba como Alcalde, JB
celebraba, sin la menor discreci n, lainauguraci N de un complego residencial de un ntimo
amigo suyo, Luis Falc n P@rez, aias "Falconetti”, posteriormente revelado como uno de los
capos gallegos del contrabando. Finalmente, e 25 de abril se elige como alcalde mediante
moci n a independiente de AP.

Aun obtendra JB otra victoria cuando, a da siguiente, llevando autobuses llenos de
seguidores a Pleno de la Diputaci n, consigue que los diputados de AP voten en contra de
una moci n del PSOE, en la que se condicionaba la ayuda econ mica a municipio de
Castroforte a la celebraci n regular de plenos y pe rmanentes. Como JB hab a sido cesado
pol tica y judicialmente como acalde, la intencin del PSOE era enjuiciar su gestin y
depurar responsabilidades en AP por e apoyo brindado, un coste pol tico que provoca €
enfriamiento del apoyo del aparato a AP, sin embargo, haciendo gala de su estilo, JB
responde a un diario regiona con otra de sus frases cdlebres: "yo he prohibido a AP que se
pronuncie, y por unaraz n 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 campaaa electoral delas auton micas de 1985, y celebrando
un sonado mitin en Castroforte con Fraga, Barreiro y Rajoy, quien lo definir& como "l der de
Castroforte”. Ante la unidad de la nueva corporaci n, JB y sus concejales deciden dejar de

asistir, nuevamente, alos plenos.

Procesado por sedici n, prevaricaci ny malversaci  n de fondos pagblicos (con un total de 11
delitos), todo parec a apuntar a un irremediable ocaso de JB, sin embargo, a los pocos meses
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de andadura, e gobierno municipal desprovisto de la presi n exterior que gerce JB como
enemigo comoa, la multicolor corporaci n comienza a resquebrgjarse. De nuevo € tema
urban stico, pues e PCG se qued solo a la hora de defender € plan de ordenaci n, mAs
restrictivo y que impidiese de jure las arbitrariedades clientelares, descolg/Andose enesta
ocasi n los concejales del PSOE y BNG. La proximidad de las elecciones municipales de
1987, impulsaba la actuaci n electoralista de los p artidos que comenzaron a actuar al margen
del alcalde. En 1986 se celebra un mitin en Castroforte donde JB presentarZ, por primera vez
juntos, a sus tres grandes valedores hasta la fecha: Sancho Rof, Barreiro Rivas y Mariano
Rajoy. Ante la propicia coyuntura, en € verano de 1986 JB regresa de nuevo, con sus
concegjales de confianza, a la vida pol tica local para preparar las pr ximas elecciones
municipales y aprovechando el deterioro de los otros partidos, a que habr a que sumar la
protesta masiva vecina contra la contribuci n urba na que dividir a alos partidos, en carrera
electoralista, y presionados por una ciudadana culturizada en € impago de tasas,

contribuciones e impuestos, acostumbrada al favor y ala subvenci n.

JB cuidaba a los suyos, multiplic su actividad de control a gobierno local, participaba
intensamente en la vida provincia del partido apoyando a Barreiro Rivas, se muestra
partidario de la continuidad de Rajoy en la Diputaci n, defiende a Barreiro en su petici n de

dimisi n a Fern/Endez Albor (Presidente de la Xuntade Galicia), y manifiesta su apoyo a
Manuel Fraga ante las crticas que reciba. Como resultado, ser a elegido por AP como

cabeza de lista paralas el ecciones municipales.

Su fidelidad a Barreiro le obligar/E a maniobrar defro del partido. Una vez escindido
Independientes de Galicia (IG) de Alianza Popular, JB asiste a las reuniones de este nuevo
partido, sin darse de bagja en AP. La certeza dentro de AP que su hombre en Castroforte
acabar a present/Endose a las municipales por |G, lévar aaladirecci n provincia acrear una
gestora en Castroforte. A resultas de ello, JB manipula las reuniones con € peso de su
clientela de afiliados, e incorpora a su candidatura a la AP local para evitar que esta se
presentase compitiendo, en e espectro de la derecha local, con dI. Y efectivamente as
sucedi , a finales de marzo de 1987 JB confirma paeblicamente su intenci n de encabezar la
lista de IG en Castroforte, pero ni as pedir a su bga en AP, controlando las reuniones y
ganando las votaciones. Finalmente AP presenta candidatura pero con muchas dificultades y
con | deres de escaso peso. Durante la campaaea eledora e programa de JB mantendr a su

estilo: reducci n de impuestos, revisin a la bgja de los valores catastrales a efectos de
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disminuci n de la contribuci n urbana y permisibili dad urban stica "selectiva’, es decir, todo

bajo criterios clientel ares.

Los resultados electorales de las elecciones de 1987 hablan por s solos: leve descenso de JB
gue ser ade nuevo lalista mAEs votada con 2.108 vios (35%) y 6 concejales; Esquerda Unida
(EV) heredero del antiguo Partido Comunista, 1426 votos (23%) y p@drdida de un concegal
guedAndose con 4; PSOE con 687 votos (11%) obtenda 3 concejales; AP con 620 votos
(10%) obtendr a tambi@n dos concejaes; el CDS con607 votos (10%) y BNG con 400 votos
(7%) obtendr an ambos un solo concejal.”

Con estos resultados y ante la posibilidad de retorno de JB ala dcad a EU, PSOE, CDS y
BNG se mostraron de acuerdo para pactar una nueva corporaci n. Incluyendo en esta a AP,
cuya gjecutiva provincia castigar a a JB por su apoyo ala"traici n" de Barreiro, aceptando
lacoalici n, eso s bagjo lacondici n de que fuera presidida por € candidato de AP. Pese ala
heterogeneidad del gobierno, su inestabilidad y las grandes dificultades para gobernar debido
tambi@dn alatensi n en & Ambito regiona y estathde estos partidos, provocar an la retirada
de JB delavidapol ticamunicipal. Estavez por m/As de dos ass que lo llevar an avigar por
Argentina, Brasil y Colombia por asuntos de "negocios”, segom asegurar a a la prensa local.
Esta larga ausencia y aparente desinter@s por la vda municipa conllevaba un desamparo de
su red clientelar, incluso algunos hombres de JB denunciar an € abandono en que JB "ha
dgado a varias familias'. Muestra de €llo, concejales de IG acuden a un pacto de gobierno

con AP sin contar con JB.

A continuaci n se produjeron una serie de acontecim ientos que obligan a JB a regresar. Un
proceso por calumnias le obligar a a pagar una fianza de 1M y presentarse cada quince d as
en |os juzgados, como pena tras acusar JB en una entrevista radiof nica, de contrabando a

PCG de Castroforte. El incumplimiento de presentarse en los juzgados, por hallarse JB de
vigie por Colombia y Argentina, motivaron la orden de bossqueda 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 prevaricaci n y malversaci n, proceso en e que,

por cierto, JB estaba siendo defendido por € letrado habitual de los contrabandistas de la
zona. Cuando JB regresa anuncia su candidatura a las municipales de 1991, y eso lo
mantiene, pese ague la Audiencia provincia lo condena a seis assos de inhabilitaci n especial

para gercer cargos pablicos por un delito de prevaicaci n. El recurso del abogado le

BV @ase latablaA3. del Anexo.
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permitir & continuar de concgja en e Ayuntamientdhasta sentencia firme, y otras sentencias
menores se le acumulan por sedici n, con tres meses de arresto sin inhabilitaci n; de otros
procesos sale absuelto. JB se centra en fundar un nuevo partido, Asociaci n Vecina

Independiente (AV1), 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 disminuci n de beneficio s para su clientela durante sus vigjes,

incluso provocaunaescis nen el PP local, y los incorporaasu lista

La campasea electora de JB, tras dos aas ausente @ la localidad y habiendo perdido a
alguno de sus seguidores, dejar a sorprendidos a todos sus competidores, por su beligerancia,
convicci n en las propias posibilidades y 1a gran ¢ antidad de medios con la que fue realizada,
as como por la ausencia de las usuales promesas expl citas de rebaja de impuestos (0 mAs
bien un no cobro discrecional) y la permisividad urban stica. Pronto pudo comprobarse la
capacidad de movilizaci n de JB en los mtinesy la reactivaci n del mito de "conseguidor”.
Sin embargo, la presencia del PP fue m/Es firme y oganizada, capitaneando locamente €l
respaldo del gobierno de la Xunta de Galicia y la figura de Fraga, incluso € sistema de
partidos regional y estatal de confrontaci n PP-PSO E comenzaba a asentarse en la villa,

frente alatradicional polarizaci n estrictamente local "todos contra JB".

Los resultados de las elecciones municipales de 1991 tendran dos caracter sticas
fundamentales a resesaar: e incremento de la absterci n y la nueva victoria por parte de JB,

lista mAEs votada pero perdiendo 500 votos, aun as con 1.599 (28%) obtendr a 5 concejales;
Esqueda Unida (EU) partido que gobernaba hasta la fecha pierde un conceja y obtiene 988
votos (18%) y consigue 3 concejales; por su parte, como fuerza emergente el PSOE superaen
votos a EU, 1.091 (19%) pero leiguaaen 3 concgaes, e PP megora notablemente con 921
votos (16%) y otros tres concegjales, e BNG sube a 638 votos (11%) y 3 concgjaes y CDS
con 289 votos (5%) obtendr a un solo concejal.” Ahora bien, a diferencia de anteriores
comicios es imposible renovar una coalici n entre fuerzas tan dispares, fuertemente
polarizadas en esferas superiores y con relaciones muy tensas a raz de las experiencias
anteriores en el gobierno local. Como se seaedl antes, laimposici n del sistema de partidos

regiona y estatal impidi cerrar un pacto contrael enemigo comoan.

Todo hac apresagiar que JB volver aalaalcald a, pero otravez y contratodo pron stico, los

acontecimientos provocar an un cambio de rumbo: e d aanterior alatoma de posesi n como

"\ @ase latabla A4d. del Anexo.
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cabeza de lista mAEs votada, JB ser a detenido en ua operaci n del Juez Baltasar Garzn y
acusado de narcotrAfico, presuntamente vinculado aina red de trAfico de coca ha procedente
de Colombia. Pese a que JB hab a aparecido reiteradamente en informes period sticos y
policiales sobre € contrabando, e incluso se le menciona en algoan sumario -era de dominio
popular su relaci n con tal actividad-, ser aapar tir de susviges a Argentinay Colombia, y la
ostentaci n de dinero realizada a regreso, ” lo que pondr a a la polic a bgjo su pista. Pese a
todo, detenido en Alcal ££-Meco y no pudiendo preserdrse a tomar posesi n como cabeza de
lista mAEs votada, con laimposibilidad de la coalicn, ser a elegido alcalde el ncemero dos de
lalista de JB. Sin embargo, conseguir a la libertad provisional seis meses despuds, y € pago
de la fianza de 3M por suscripci n popular de su cl ientela, a tener los bienes embargados,
permitir an la vuelta del patr n de Castroforte a | a pol tica municipal. De hecho, la Junta
electoral reconocer a su calidad de edil, pese a no haber tomado posesi n, lo que motivar ala
interposici n de un recurso contra el nombramiento del segundo regidor, recurso que ser a
desestimado por e Tribuna Superior de Xustiza Galicia, a que habr a que aseadir un nuevo
golpe, la confirmaci n por parte del Tribunal Supre mo lainhabilitaci n a seis assos por delito
de prevaricaci n, lo que llevar a JB a mostrar, por primera vez, muestras de des/Enimo: "no

me ganaron en las urnas y me tienen que echar as ", declarar aalaprensa.

Apartado de la pol ticalocal durante seis aseos y aguardando un juicio por narcotr/Z&fico, e PP
abandonar a a su suerte a su antiguo broker, no siendo as, a su red clientelar que tan buenos
resultados le garantizaba en Castroforte, integrando a estos en e Partido Popular y
consolidZAEndose una mayor a estable en e municipio.JB contincea intentAndolo, presenta un
nuevo recurso para ser acalde como cabeza de lista mAs votada y pedir/&E e pasaporte a
efectos de sus negocios internacionales de "importaci n de marisco”. El 28 de mayo de

1993, la Audiencia nacional, contra e criterio del juez Baltasar Garz n, le devuelve €

pasaporte.

® La adquisici n de una gran hacienda en Argentina, veh culos de lujo por valor de 14M de pts. en un
concesionario de lalocalidad, varias edificaciones en el municipio, etc.
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4.3JC, EL PATR N DE VILANEBRA

"Todos son familiares porque, oiga, hasta todos |os descendientes de
AdZn y Eva somos familiares'.

JC, en respuesta a las acusaciones de enchufismo.

La carrera pol tica de JC representa todos |os atributos propios de la pol tica clientelar. En un
primer apartado, recorreremos los principales hitos de la vida pol ticadel patr n de Vilanebra
tratando de destacar aquellos momentos mAES interesates para € objeto de estudio. En un
segundo apartado, se repasarEn algunas prActicas aoretas de intercambio, que fueron
empleadas por JC para permanecer en el poder comprando votos, y como estas, en ocasiones,

reguer an caer en corrupci n.

43.1LA VIDA POL"TICADE JC

Lacarrerapol ticade JC comienza con su inserci n en el aparato pol tico administrativo de la
Espaaaa franquista. Tras aprobar en 1951 las oposiciones para funcionario de organizaci n

sindical estatal, JC se integra en e "Movimiento"”® llegando en 1959 a ser jefe del
departamento de escalafones en Madrid. All no solo establecer a interesantes contactos con
la dlite pol tica del momento, tambi@n configurarAran parte de su personalidad como
pol tico e importar 4 a su vuelta a Vilanebra muchasnfluencias del pensamiento desarrollista
gue en los assos 60 impregna e rdgimen. JC vuelve on la idea de transformar su pueblo en
ciudad, lo que implicarZ una revoluci n urban sticasin precedentes en la comarca. En 1963
cesa €l delegado comarcal del Movimiento en Vilanebray JC ha de regresar para sustituirlo.
Durante varios asens JC ser/ZE €l principal dirigentgol tico de la comarca, desarrollando una
red de amistades muy influyentes anivel provincia y regional. Su posici n dentro del aparato

del rdgimen llevar £ a Gobernador civil de la prowvicia a nombrarlo alcalde de Vilanebra en
1968, tras un proceso de deliberaci n no exento de problemas. aungque nadie dudaba de la
firme adhesi n a r@gimen, muchos conoc an su estilo de hacer pol tica, autoritario y poco
dado al diAlogo, sin embargo, JC accedi alaalcald a con € apoyo impl cito del ministro Po
Cabanillas.

® El "Movimiento Nacional" fue la organizaci n franq uista imitadora del modelo del fascismo italiano que
comprend a el omico campo para la participaci n pol ticay sindical, compuesta por €l partido omico (FET y de
las JONS) y por el sindicato vertica de empresarios y trabajadores, adem/Es de madtiples organizaciore
adheridas alos principios del Movimiento. En @, € organizaba la vida podlica del rdgimen.
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Los primeros aseos de gobierno de JC se caracterizanpor la creaci n de un noleo inicial de
intereses compartidos entre pol ticay € sector de la construcci n, y por e nacimiento de lo
gue con el tiempo se convertir aen lared de agentes electorales en Vilanebra, que durante los
odtimos aseos de la dictadura, se trataba principalnente de individuos afectos a rdgimen o
vinculados a Movimiento, que controlaban las distintas parroquias e informaban a JC de
sucesos que acontec an en € disperso municipio. En 1977 ostenta los cargos de alcalde,
diputado provincial, consgjero provincial del Movimiento y presidente de la mancomunidad
de municipios de O Castelo, siendo ya € pol tico mAs influyente de la comarca. En las
elecciones locaes de 1979 JC decide presentarse encabezando una candidatura
independiente, pese a vincularse previamente a la UNE, nuestro patr n confiaba en que los

votantes preferir an votar apersonas y no a partidos.

Durante la campaaaa JC utiliz a su red como agentes electorales, recurriendo a diversas
tdcnicas de persuasi n directa a los electores, recordando no solo los favores concedidos
desde e Ayuntamiento, sino tambi@n las consecuences de no apoyar a JC. Un apunte de
an/lisis en las relaciones patr n-cliente de esos aes, es que hasta hac a poco JC y sus
agentes hab an 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 electora por parte de agentes de
un partido, fue una prActica comoan desde las elecanes de 1979. El omico partido para
enfrentarse a JC en esos comicios fue UCD, recientemente fundada y con un candidato
inexperto en pol tica, que tras ser convencido por laUCD provincial consigui ser respaldado

del propio Adolfo Sufrez. La tens sima campaaaa recger a hechos como una amenaza de
bomba en laresidencia de un familiar del cabeza de cartel de UCD, y laintimidaci n 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 concegjaes, frente 1646 votos (19%) y 3
concegjales de la UCD. Por su parte el PSOE iguala en hoanero de votos ala UCD, vy por lo

tanto en representaci n y noamero de ediles.’’

Constituida la corporaci n local, JB descubri los costes de "ir por libre" en un sistema
pol tico que iba hacia la configuraci n de una demo cracia de partidos. Carente de una
organizaci n supraloca que lo respaldase, JC tuvo que recurrir para su candidatura a
diputado provincial, los votos de todos los partidos independientes de la provincia, maniobra

" V@ase latabla A5. del Anexo.
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gue le asegur €l acceso a su escas®; sin embargo, UCD presenta un recurso a esa maniobra
realizada a posteriori de las elecciones y JC es apartado de la Diputaci n. Por €llo intenta
buscar un partido, tras coquetear con UCD se decanta por unirse a la Alianza Popular de
Manuel Fraga, con quien mantendr a un estrecho contacto. En las elecciones de 1983, JC
vuelve a ganar por mayor a absoluta ya integrado en € partido y recupera su escaseo en €

ente provincial, delaque llegar aa ser vicepresidente.”

La cogpula del partido confiaba en @I, pese a las ficciones internas que provocaba en las
reuniones, en donde su car/cter autoritario del quedl mismo se jactaba, fue una fuente
continua de tensiones. Pero el partido o necesitaba para controlar e importante feudo de
Vilanebra, que tan sustanciosa cantidad de votos proporcionaba en las elecciones
auton micas y generales. Despuds de la refundaci n bajo e nombre de Partido Popular, las
actitudes y discursos de JC comenzaron a incomodar seriamente a sector moderado del
partido, cada vez mZEs influyente. Frente al centriso y €l tel n sobre el pasado franquista que
propona e nuevo PP, JC continuaba exhibiendo su carnet de falangista con orgullo y
gobernando e municipio con "mano dura’. Por su parte, AP en Galicia trataba de capitalizar
los votos de amplias capas del electorado huyendo del centralismo y presentAndose como
"galeguista’, una versi n de nacionalismo moderado, que implic aba la potenciaci n del uso
de lalengua gallega, la defensa de sus s mbolos y la difusi n de su historia. En este contexto,
JC no admit a injerencias de la Xunta de Galicia en cuesti n del idiomay se neg a que €

top nimo del municipio recuperase su nombre original, castellanizado durante la dictadura.

Durante lacrisisinternade AP en Galicia (1986-1987), iniciada por Xosd Lu s Barreiro Rivas
con una moci n de censura -liderada por @l y otros conselleiros- a Presidente de la Xunta,
Gerardo Fernandez Albor. JC fue uno de los mAs deshcados dirigentes anti-Barreiro,
convocando a todos los antibarreiristas en Vilanebra y militando activamente hasta lograr la

dimisi n del vicepresidente Barreiro en febrero de 1987.

En las elecciones locales de ese aaad® AP alcanz 11 concejales, frente alos 5 del PSOE v el
omico representante de 1G (Independientes de Galici), a pesar de su abrumadora mayor a, JC
trat de atraer a concga de IG a sus filas, ofre cidndole el cargo de delegado del cementerio
municipa. El concgal acept e puesto, 10 que motiv una crisis en IG Vilanebra, cuya

agrupaci n hab a solicitado que no pactase, pasando entonces este concejal aformar parte de

8 \V@ase latabla A6. del Anexo.
®V@ase latablaA7. del Anexo.
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las filas de AP. Pero los problemas de JC dentro del partido continuaban, las disputas
surgieron con XC, patr n de O Castelo, por consegui r € control de la Diputaci n provincial,
estas le granjearon a nuestro patr n laenemistad d e parte de la elite pol tica de O Castelo, tras
una rectificaci n, Fraga y XC arroparon a JC durant e la celebraci n de la fiesta local de
Vilanebra en 1990, sin embargo, durante el congreso del PP en diciembre de 1991, JC critic
duramente a los "fontaneros" del partido por haber dejado al margen a un amigo persona de

JC en otravilla.

Los resultados electorales de JC en 1991 continuaron siendo excelentes. La oposici n era
ddhbil y no contaba con apoyos suficientes para plartar cara a la estructura clientelar de JC,
quien alcanz 4555 votos (58%) y 11 concejaes (rep itiendo resultados); el PSOE 2274 votos
(29%) y 5 concejales; por adtimoConverxencia Nacionalista Galega (CNG) 459 votos (6%)

y un solo concejal. Siendo e PSOE de agquel momento la cenica oposici n resesesble®

Desde e partido se trataba de solucionar los conflictos recompensando a JC para que fuese
pensando en dglar su lugar a otro, en 1989 se le hab a incluido en las listas a Congreso,
consiguiendo entrar como Diputado en la c/AEmara bajaen 1993 fue por € Senado, donde
desempesso su cargo hasta 1996, sin embargo, JC antgouso siempre su alcald ay entendi su
labor parlamentaria siempre de manera localista. Fue en 1993 cuando se produjo la gran
celebraci n de los 25 aas en e cargo, las llamadas "bodas de plata’ de JC, a cuya cena
homengje asistieron mAs de mil personas, entre ella representantes de la plana mayor del

partido en Galicia, tanto Mariano Rajoy Brey como X C a abaron sus aas de gobierno.

La segunda mitad de los aaaos 90, es quizAEs la mAsmplicada en la carrera pol tica de JC, no
solo ha de enfrentarse alanueva oposici n, ladel BNG,®! formada por personas m/sj venes
y concienciadas en temas como la ecolog a, € feminismo, la cultura, etc., plantar an cara a
alcalde estableciendo una nueva etapa en la historia pol tica de Vilanebra. Adem/Zs, durante
esos asens JC tendr A& que sentarse varias veces en ebanquillo de los acusados y afrontar duras
sentencias judiciales que ir/En minando la reputacin pol tica'y su posici n dentro del partido.
En efecto, ser/En cuatro los grandes procesos judicles que JC tendr&E que afrontar, a

continuaci n algunas de las mAs significativas:

» El primero de €ellos se produce a raz de un supuesto delito de insultos y amenazas a un

funcionario padblico, resultando absuelto. Sin embago su imagen quedar/ dassada por

8 v/ @ase latabla A8. del Anexo.
8 BNG son las siglas de Blogue Nacionalista Galego, partido naciondlistay de izquierdas.
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tratarse de un jefe de servicio de telecomunicaciones que proced a a desmontar por orden
del Gobernador civil en 1989, lasinstalacionesilegales de TV local por cable.

* En noviembre de 1996, JC tuvo que sentarse de nuevo en e banquillo, esta vez acusado
por su exasesor de Juventud (JP) por impedirle €l gercicio de participar en actividades
c vicas. Durante e desempea de su cargo como aseor cultural, JP hab a vertido cr ticas
sobre & centro cultural municipal, que habr an conducido a JC a no convocarlo a las
reuniones pertinentes. La Audiencia provincial conden a JC a un aseo de inhabilitaci n
por impedimento de derechos c vicos.

» El tercer delito del que fue acusado y condenado, esta vez a dos aseos de cArcel y una
nueva inhabilitaci n, en esta ocas n se trataba de la falsificaci n de un documento
cometida por JC para conseguir unaexpropiaci n de terrenos.

* Con ambas sentencias suspendidas cautelarmente en su gecuci n, JC hubo de afrontar
una nueva acusaci n presentada por el BNG, acus/Enddo de prevaricaci n, malversaci n
de fondos y trAfico de influencias por las presunta irregularidades en la contrataci n de

sesenta trabajadores municipal es.

La precampasea para las elecciones locales de 1999 dri la brecha definitivaentre JCy e PP.

JC acumulaba dos sentencias condenatorias que le inhabilitaban, mientras esperaba la
sentencia del Tribunal Constituciona (TC) e incluso € indulto del gobierno (PP), que no
lleg. La estrategia a seguir, para contentar tanto a PP (que necesitaba los votos de su
clientela), como a JC (que no admit a la posibilidad de perder el poder), fue una operaci n

quiraargica de sustituci n de JC por su hijo sin tocar las estructuras locales del partido, lo cual
se fue convirtiendo en una complicada marasea de inereses en conflicto que acabaron en
confrontaci n abierta. Por un lado, segaen e propio JC, a cambio de renunciar alaacald a se
le ofreci un puesto de asesor en una gran empresa viguesa y un suelto mensual de 500.000
pts. Esta circunstancia fue negada por e PP. El hijo de JC no estaba muy por la labor de
sustituir a su padre a frente de la corporaci n, sobretodo en aguel momento en e que la
judicializaci n de la vida pol tica local era una b atalla continua de denuncias y querellas.
Descartada esta opci n, € partido opt por otro a calde que pudiese administrar la red
clientelar de JC con mayor discreci n, obteniendo similares resultados electorales y evitando
el esc/Endalo. Se trataba de que JC no encabezase ldista en las siguientes elecciones locales,
pero esto acab provocando la expulsi n de JC del p artido en enero de 1999 por su actitud
beligerante con dirigentes del PP en Galicia, tal como reza la exposici n de motivos del

dictamen del comitd de disciplinadel partido.
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El PP con nuevo candidato (SG) abri una nueva sede local, pero la situaci n se volvi
especiamente tensa cuando 8 concejales del equipo de JC segu an perteneciendo a PP pero
apoyaban a vigo patr n a margen del partido. Por su parte, JC comenz a recabar apoyos
entre otros exdirigentes del PP expulsados, tratando de crear una plataforma de
independientes descontentos capaz de capitanear |0s respectivos bancos de votos mAes all & del
nivel local. Fragalo calific derebelde einsolid ario, mientras JC |lamaba "prepotente y poco
cauteloso” a XC (I der del PP en la provincia). La campasa de las locales de 1999 fue
especidmente tensa y cargada de crispaci n, JC despleg un impresionante aparato
publicitario que inclu a catering y m tines en todas las entidades de poblaci n de Vi lanebra,
una avioneta desde €l aire publicitaba la figura del vigo patr n 'y las calles y carreteras de la
villa se llenaron mZEs que nunca de carteles y bandess. El PP opt por utilizar el apoyo de la
directiva regional convocando un espectacular mitin en el Auditorio municipal a que
acudieron Fraga y XC, quien este odtimo denomin a JC "Sat/n del PP'. En los m tines por
las distintas parroquias e recidn estrenado candidto popular prometi mAs de 80
subvenciones, 10 de las cuales fueron pagadas en met/lico, aprovech a una parte de la
estructura de agentes de JC que, ar o revuelto, prefirieron adherirse a nuevo candidato. El
BNG por su parte opt por continuar con su estrategia de denuncia e informaci n,
recorriendo las parroquias de Vilanebra con el objetivo de explicar su elaborado programa
pol tico y descubrir a quienes todav a no se hab an enterado del oscuro proceder pol tico de
JC.

L os resultados fueron sorprendentes, JC perdi |lam ayor a absoluta por primeravez, pero aun
as, fue el ganador de los comicios, consiguiendo su grupo 7 concejales. El PP lograba con su
estrenado equipo, 5 representantes. EI BNG mantuvo sus 3 representantes, por su parte e
PSOE fue el gran derrotado al pasar de 4 a2 concegjales. Tras frustrados intentos a tres bandas
PP-PSOE-BNG para desbancar a JC de la acald a, finamente JC fue elegido nuevo Alcalde
de Vilanebra, pero en minor a, abridndose un period de inestabilidad.®

Un as0 despuds de las elecciones, en julio del 2000 el Consgjo de ministros deniega €
indulto a JC por delito de falsedad en documento poblico e impedimento de los derechos
cvicos, oblig/ndolo a cumplir la sentencia del Supemo, pero de forma parcial, pues €
tribunal lo condenaba a tres asens de cArcel y el Gaierno lo rebg) a uno solo permitiendo
gue €l vigo patr n -excompaaeero del Ministro Mariano Rgjoy- esquivase las rgjas, limitando

8 \@ase latabla A10. del Anexo.
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la pena de JC alos tres agens de inhabilitaci n, que el gobierno no rebg) . Pero JC se guardaba

una jugada para esquivar de facto la inhabilitaci n: unas semanas despuds, € 15 de
septiembre cede el puesto a NC, una de sus hijas, en un convulso pleno donde se escucharon
gritos de "jNo ala dictadural" y "ifuerala dinast a", en el paternal traspaso de poderes, td

como recoge la prensa, con toda naturalidad |a nueva alcaldesa por herencia contest que "ya

Ilevo mucho tiempo oyendo esas cosas y no me importa lo mAs m nimo”, sin duda, con €
respaldo de muchos partidarios y miembros de la antigua red del patr n, que rompieron a

aplaudir cuando ellay su padre se fundieron en un abrazo tras firmar €l traspaso. Por su parte,

JC continu como concgja de urbanismo y portavoz de grupo de gobierno, pues la
inhabilitaci n no selo imped a, y la salvedad fue sorteada trasladando el poder legal -que no
real- asu hija

En las siguientes elecciones municipales del asen 2003 se produjo un triple empate, JC coloca
aNC paraliderar su partido de independientes y consigue ser la lista mAEs votada, seguido del
PP en segunda posici ny 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, e PSOE se mantuvo
con 2 concejales. La oportunidad era amicay € degjaste del vigo patr n'y su entorno Ilegan
a ase0 2003 en un estado muy avanzado, con una conagencia por parte de la derechalocal de
que hab a que pasar pAgina del clan JC. Despuds danas negociaciones de |os dos partidos de
izquierdas, BNG y PSOE con 5y 2 ediles respectivamente, consiguen € apoyo trAnsfuga de 4
de los 5 conceaes electos del partido popular que, contra la disciplina oficial del partido,
acuerdan hacer acalde a candidato del PSOE (la lista menos votada), formAndose un
gobierno de coalici n con los ediles del BNG. Pero este gobierno dura solo un as, despuds
de las elecciones generales del 2004, JC decide "sacrificarse” (a pesar de recibir nuevas
inhabilitaciones de Tribunal Supremo), y € 30 de abril se presenta una moci n de censura
para nombrar alcalde a candidato del Partido Popular con los 5 votos del partido
independiente de JC (que ahora lidera su hija), celebrAEndose € pleno bajo una gran tensi n

vecinal y tras lamanifestaci n de 3000 personas co ntrael pacto.

En e acuerdo seincluy lafuturaincorporaci n de lahijade JC, NC, a partido popular, que
finalmente se produjo en e aam 2007 parair en laslistas a Congreso de los diputados en €l
aan 2008. Este acuerdo, vetaba a NC de la alcald ade Vilanebra, no pudi@ndose presentarse
como cabeza de lista a los comicios municipales en favor del acade popular; sin embargo,
hasta d a de hoy, como compensaci n, mantiene su cargo en una Direcci n Xeral delaXunta

de Galiciaque preside Alberto N. Feijoo.
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Como an@cdota, finalmente la oposici n de izquierdas, dividida en 4 partidos, gana las
elecciones municipales por mayor a absoluta en el aseo 2015 -sin la necesidad de trAnsfugas
del PP-, gracias a la pujanza del voto urbano de nuevos residentes que ahora residen en
Vilanebra

Adem/AEs de la arbitrariedad selectiva en materia urbn stica, en Vilanebra se encuentran otras
mercanc as clientelares, como larecurrente contrataci n de personal para el pago de servicios
prestados a patr n durante las elecciones. La opacidad presidi durante las dos primeras
ddcadas de gobierno la actuaci n del Ayuntamiento, pero a principios de los assos 90
comienza a desaparecer de la mano de una oposici n incisiva que aparta € tupido velo que
cubr a los procedimientos de selecci n de personal del consistorio, procedimientos que, Si
bien todo e mundo conoc a, nadie se hab a atrevido a denunciar hasta el momento. En este
sentido, en enero de 1997, y despuds de una exhaustva recopilaci n de datos, e BNG
presenta una querella criminal contra JC por presuntos actos delictivos de prevaricaci n,
tr/Afico de influencias y malversaci n. En la querela recog an 60 casos de contrataciones
directas de persona a servicio del Ayuntamiento, que no slo incumpl an los requisitos de
convocatoria previa, proceso de selecci n y publici dad, sino que, adem/Es, correspond an a
individuos gque pertenec an a Partido Popular, bien como miembros, simpatizantes o agentes
electorales, bien como familiares de estos.®® En el campo del derecho, € atributo de afiliado
al partido de gobierno no es un hecho que conlleve causalidad directa ni resta derechos, pero
desde las investigaci n en ciencias sociales, que el personal contratado comparta un v nculo
familiar o de afiliaci n a partido de gobierno, s posee una significatividad mAEs que notable.

A pesar de la claridad de la denuncia y la obviedad del delito, la juez de Vilanebra (ALO),
decidi el sobreseimiento de la querella, o cual c omplic todav a mAEs € procedimiento de
control judicial emprendido por la oposicin. Lo cieto 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 desat . EI BNG recurri la decisi n de la juez a nte la Audiencia provincia, donde la
actuaci n de la magistrada fue objeto de dur simas cr ticas por parte de sus colegas en los

Juzgados provinciales.®*

8 \/@ase Anexo F1.
8 Los t@rminos empleados por la Audiencia son especalmente duros e insisten en la falta de motivaci n en la
decisi ndelajuez de Vilanebra: "O que resulta causante de noxo @ que sexa a respostadada a un recurso que
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Al margen de las muy indicativas fricciones entre juzgados y las posibles connivencias entre
los poderes pol ticos y judiciales de Vilanebra, 1o que interesa para los objetivos de esta
investigaci n, son las 60 personas vinculadas direc ta o indirectamente al PP que estaban
ocupando puestos paeblicos a modo presuntamente irrgular e ilegal, tal como recoge la

querella.

4.3.2 PR'CTICAS CORRUPTAS COMO MAL NECESARIO PARA P ROVEER DE

RECURSOSA LA RED CLIENTELAR

A continuaci n se seleccionan algunos casos de corr upci n pol tica que refuerzan la hip tesis

del uso de la corrupci n para favorecer a los conce jales y agentes electorales de JC, a modo

de mercanc a clientelar, como una suerte de incentivo selectivo que trata de mantener
cohesionado a grupo en torno a su patr n. Para sintetizar, los casos aqu expuestos

corresponden fundamental mente a los assos 90:

1. El presidente de Nuevas Generaciones del PP, JGC y concga de juventud en la
legislatura 1995-1999 constituy una empresa de lim piezas que fue la adjudicataria de
todos los edificios oficiales del consistorio, tras un procedimiento de selecci n en € que
se obviaron buena parte de los trEmites para evitada concurrencia de otras empresas. La
adjudicaci n final se realiz a pesar de ser su ofe rta menos econ mica que la de otra
empresa candidata.

2. EC fue € presidente del PP de Vilanebra durante muchos aass, candidato en las listas en
1987, interventor del PP en todas las elecciones y presidente del comit@ electoral. En €
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
trabgjando en el Ayuntamiento con contratos irregulares, como mostramos en la tabla de
contrataciones.

3. El syjeto anterior, junto con MU, candidato tambi@ndel PP en las elecciones de 1991
cuya esposa trabgja en el Ayuntamiento, crearon una empresa de vigjes que harecibido la
adjudicaci n de la mayor parte de los vigjes del co nsistorio entre 1992 y 1995. Resesear €l
total: casi 17M pts.

4. OfimAtica Nebra, empresa disuelta en 1997, fue la djudicataria en exclusiva de todos los
suministros inform/Zeticos del Ayuntamiento entre 198 y 1995. Sus socios iniciaes fueron

se para en describir un por un os actos imputados, desde logo, o paciente querellante non pode ser obxeto de
m/Eis groseiro desprezo do seu dereito a unha resolgi n motivada'.
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10.

11.

JJC (hijo de JC a su vez que conceja de PP), y EP (amigo personal de JC) junto a la
esposa de este odtimo, PS.

El representante de una conocida aseguradora en Vilanebra es ACA, hermano del
Alcade, encarg/&ndose de gestionar la mayor parte @ los seguros de veh culos del
Ayuntamiento y de los cursos de formaci n profesion a que se desarrollan en el centro de
desenvolvimiento local. Slo € veh culo de laacald a paga mAs de 500.000 pts. anuales,
percibiendo |a aseguradora cantidades millonarias.

En 1998 € gobierno loca adjudic directamente a u ha empresa un seguro de asistencia
dental paratodo e persona municipal y miembros de la corporaci n, unas 400 personas,
la empresa que se encarga de ofrecer esta cobertura en la cl nica dental de ACF, sobrino
de JC e hijo de ACA (hermano de JC, ver punto 5).

Dos empresas propiedad de un cuseado de JC son las siministradoras desde hace mAs de
guince asos de las plantas y Arboles que compra ebonsistorio y de las instalaciones de
megafon aen fiestas y actos oficiales.

JCO es yerno del Alcaldey candidato en las listas del PP en las locales de 1987. Adem/As
es trabagjador en e Ayuntamiento como operador inform/Atico a pesar de carecer de
cualquier tipo de cualificaci n profesional al resp ecto, y director de la Radio Televisi n
Municipa de Vilanebra, plaza adjudicada contrala opini n de la Facultad de Periodismo
de la USC, que consider inadmisible que latitulaci n requerida para ta puesto fuese la
de graduado escolar, la que posea JCO. Adem/s, cob entre 110.000 y 120.000 pts.
mensuales en concepto de dietas (que supon an 4500 km/mes y comer todos los d as
fuera), en ningan lugar constan dichos desplazamiertos ni comidas. Por otra parte, JCO
fue beneficiario de una vivienda de protecci n oficia y aprovech lavivienda anexaala
suya para unir ambas en un solo piso.

El concga del PP MG, fue propietario de la empresa "EspectAculos G" a quien se le
adjudicaron todas las fiestas del Ayuntamiento. Al descubrirse esto, se convirti en
representante de otra empresa, la nueva adjudicataria.

COVINEBRA y COVILA son dos cooperativas de viviendas promovidas por personas
del entorno del PPy 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 slo disfrutan |os socios de |a cooperativa.

La cooperativa agr cola San Marcos est/ dirigida po el hermano de JC, AC. Su edificio

socia es un inmueble hist rico cuyo valor actual d e mercado ronda los 80M de pts. En
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