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Introduccién

LLAS ELECCIONES FEDERALES DE 2000 FUERON LAS PRIMERAS, €n setenta afios, que pro-
dujeron alternancia presidencial en México. En cierto modo, son la culmina-
cién de un proceso de cambio politico-electoral donde desaparecieron el con-
trol institucional, el fraude y la utilizacién de recursos publicos en campafia que
caracterizaron al sistema politico autoritario (Molinar Horcasitas, 1985; Medina
Pefia, 2000). La desconfianza ha sido parte de este proceso. En plena campa-
fia del 2000, los candidatos opositores alegaban en contra de la manipulacién
gubernamental hacia las instituciones electorales (Corrochano, 2001), mien-
tras que las acusaciones cruzadas de practicas de compray coaccién del voto
eran constantes.! Esto facilita la permanencia del intercambio de votos por fa-
vores, como tema, pese a haber transcurrido dos décadas de cambio politico.

El clientelismo fue parte constitutiva del sistema politico autoritario (Bra-
chet-Mérquez, 1992). A través de corporaciones sindicales, organizaciones

* Este articulo es producto de la participacion de los autores en la investigacion coordinada
por Germéan Pérez y Héctor Diaz-Santana Estudio sobre la participacion ciudadana y las con-
diciones del voto libre y secreto en las elecciones federales del afio 2000 (1¥e-FLACSO, 2001).
Agradecemos a los dictaminadores anonimos de la Revista Mexicana de Sociologia los nega-
tivos, pero atinados comentarios, realizados sobre una version previa del trabajo. También
agradecemos los comentarios de los dictaminadores anonimos que evaluaron la version defini-
tiva para Estudios Socioldgicos.

' En el reporte de andlisis hemerografico realizado por Norma Gomez en el marco de la
investigacion mencionada anteriormente (JFE-rLACS0, 2001), entre el 31 de agosto de 1999 y el
2 de julio de 2000 se contabilizaron 225 notas periodisticas sobre el tema de compra y coaccion
del voto, especialmente en los diarios Reforma, La Jornada, Milenio, El Universal y La Crénica.
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populares y cacicazgos tradicionales, el partido oficial fue considerado como
una eficaz maquinaria electoral capaz de movilizar a grandes masas del elec-
torado localizadas entre los sectores rurales y pobres (Ames, 1970; Gonzélez
Casanova, 1998; Segovia, 2000; Pereyra, 1984; Ramos Oranday, 1985; Lima
Moreno y Robert Godbout, 1988). Dada la ausencia casi total de competen-
cia, este despliegue no tenia como propésito ganar elecciones sino legitimar-
las a través de la movilizacion efectiva de ciudadanos mas o menos cautivos.
Sin embargo, a partir de la década de los noventa, la compra y coaccién del
voto se transformo tanto en un reactivo importante en la resistencia que pre-
sent6 el pr1 al momento de competir electoralmente, como en un nuevo ins-
trumento de captacion del voto para la oposicion politica.?

Pese a estos antecedentes, incluso antes de las elecciones del 2000, el
electorado mexicano se consideré como una suma de individuos racionales
que votan segun sus libres preferencias (Magaloni Kerpel, 1994; Reyes San-
tos, 1994; Madrazo y Owen, 1994; Mir6n y Pacheco Méndez, 1995; Beltran,
1997, 2000 y 2003; Mizrahi, 1999; Buendia Laredo, 2000a y 2000b; Poiré,
2000). Asi, la incidencia de la compray coaccion para el 2000 se calculé entre
11y 22% de votantes, segun la encuesta analizada (Cornelius, 2002). Si bien
se trata de porcentajes que siguen sefialando la incidencia del fenémeno,
debemos reconocer que son menores de lo que cabia esperar afios antes,
cuando el “voto cautivo” se calculaba entre 25 y 30% (Durand Ponte, 1995y
1997).

La progresiva muerte del clientelismo electoral se ha explicado como
un efecto de transformaciones en la gestion (Ward, 1998), del cambio cultural
(Schedler, 2002) o de nuevas formas de coordinacién colectiva (Holzner, 2003).
En este contexto, marcado por la continuidad publica de un hecho que, para-
déjicamente, ha sufrido grandes transformaciones, incluso una posible reduc-
cion cuantitativa, se ubica este articulo. El objetivo es hacer una descripcion
del persistente votante clientelar mexicano a partir de una pregunta: ;qué
factores se asocian a la exposicién de la compra y coaccién del voto? Para
ello acudimos a la Encuesta Nacional de Compra y Coaccion del Voto 2000
(enccv) (véase infra).

2 Como registra Aparicio a partir de un analisis de la enccv 2000, que incluy6 una serie
de variables que aqui no trabajamos ~—como la induccion religiosa—, el porcentaje de exposi-
¢ion declarada a la compra, coaccion e induccion del voto afectd en 37% al ran, 33% al pri, 6%
PRD. El 24% de los casos correspondio a Otro partido, a No sabe y a la No respuesta (Aparicio,
2002:93).
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Metodologia y base de datos

Tradicionalmente, el clientelismo electoral est4 asociado a condiciones socia-
les de marginalidad y pobreza (Gémez Tagle, 2001; Valdés Vergara, 2001;
Aparicio, 2002). Pese a que existe una explicacion paralela, en la que el clien-
telismo se analiza a partir de las politicas sociales (Molinar Horcasitas y
Weldon, 1994; Morgenstern, 1997; Preciado, Alonso y Florido, 2000), insis-
timos en la importancia que tienen los vinculos politicos en la evolucion del
fenémeno, pues, si no, seria dificil entender por qué puede variar y reducirse
cuando las condiciones sociales incluso empeoran. Asi, la hipdtesis que guia
la interpretacion de los datos es que la participacion y la recepcion de bene-
ficios sociales, entendidos como vinculos politicos, tienen también una inci-
dencia importante adicional a la de las condiciones sociales y econémicas al
momento de explicar la exposicion declarada a la compra y coaccion del
voto.? En laultima seccion del trabajo, a estas variables que conforman nuestra
hipétesis le afiadiremos otras tres; las dos primeras el sexo y la edad, que
fungiran como variables de control; y la tercera el tipo de distrito —competi-
do o0 no competido— donde habitaba el entrevistado.* Esta tiltima variable
nos servird para afinar nuestra hipdtesis y enmarcarla en una suerte de adap-
tacion del clientelismo electoral.

Para hacer este ejercicio acudimos a la enccv 2000.% Existen cuatro fuen-
tes cuantitativas para el estudio de la compra o coaccion del voto durante las
elecciones federales de 2000 en México, lo que, teniendo en cuenta la esca-

3 El indice declarado de compra y coaccion del voto fue construido mediante una bateria
de preguntas hechas al entrevistado: ;a usted le ofrecieron o no algiin bien a cambio de su vo-
to?; ;le amenazaron o no con perder algin bien o servicio si no votaba por un partido?; ;le
ofrecieron o no algiin bien por su credencial de elector?; ;le condicionaron o no algin bien o
servicio a que votara por un partido?; ;le ofrecieron o no algin bien en su trabajo a cambio de
su voto?; ¢lo amenazaron o no en su trabajo si no votaba por un partido?; ¢lo presionaron o no
para que votara por un partido al transportarse a votar?; jrecibié amenazas o presiones en la
casilla para que votara por un partido?

4 Por distrito no competido entendemos aquél en el que un partido alcanz6 80% o mas de la
votacion en las elecciones federales de 1994 y 1997. Como se extrae del trabajo estadistico y de
analisis realizado por Jorge Horbath, 81 municipios del pais mantuvieron una concentracion
sostenida del voto (2 434 municipios totales) que coinciden con altos niveles de marginalidad,
lo que hizo que ahondéramos sobre esta relacion a través de la encuesta (fFFE-FLACSO, 2001).

3 Laencev 2000 es una encuesta probabilistica, de caracter nacional, estratificaday multie-
tapica en la que fueron entrevistadas 1 200 personas en edad de votar, a quienes se interrog6 acer-
ca de un conjunto de modalidades que adoptan las relaciones clientelares en la esfera electoral.
El disefio del cuestionario estuvo a cargo de un equipo de investigadores de FLacso-sede México
y la empresa Investigaciones Sociales Aplicadas S. C., que también se ocupé del disefio de la
muestra, el trabajo de campo, la codificacion y la captura de la informacién (1Fe-FLacso, 2001).
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sez de datos cuantitativos anteriores, supone un avance en el analisis del
voto clientelar a través de encuestas (Cornelius, 2002:15-16). Para Cornelius
todos estos instrumentos presentan algunas fallas de disefio, cuantitativas y
cualitativas. Asf, aunque el autor destaca que la ENccv 2000 tiene preguntas
relevantes, considera que registré una frecuencia relativamente baja de prac-
ticas coercitivas o manipuladoras, por lo que resulta dificil realizar un anali-
sis estratificado apropiado que involucre multiples variables. Sin embargo,
partiendo de que el tamafio de la muestra de la encuesta permite obtener
resultados confiables para todo el pafis, decidimos, mediante la utilizacion de
metodologias analiticas multivariadas, rescatar la informacion de la ENccy
2000 dentro de sus propios limites, lo que incluy6 un ejercicio de pos-estra-
tificacion con la finalidad de que sus resultados reflejaran de mejor manera
la estructura sociodemogréfica de la poblacion mexicana (Del Pozo y Aparicio,
2001; Aparicio, 2002).

A partir de aqui, nuestro punto de partida es un trabajo previo de Aparicio
(2002) donde ya se confirman algunas de las relaciones aqui trabajadas. Dado
este andlisis, realizamos dos ejercicios que vienen a profundizar el uso de la
informacion. En primer lugar, una exploracién bivariada para captar la asocia-
ci6n existente entre la exposicion declarada a las practicas de compray coaccién
con las condiciones sociales y los vinculos politicos. Después, y dado que el
tamafio de muestra de la encuesta no posibilita continuar dividiendo las sub-
poblaciones de estudio, recurrimos a un andlisis multivariado, con base en el
ajuste de un modelo de regresion logistica, para valorar la influencia conjunta
de las condiciones sociales y los vinculos politicos sobre la probabilidad de que
los entrevistados hayan participado en una relacién de tipo clientelar. De es-
te modo, construimos un modelo para estimar la probabilidad de que un ciu-
dadano haya establecido al menos un vinculo de tipo clientelar en el proceso
electoral del afio 2000 (pvrc) al que afiadiremos, como dijimos antes, las va-
riables de sexo, edad y tipo de distrito.

Clientelismo electoral y condiciones sociales

En esta seccion describiremos la relacion entre la exposicion declarada a la
compra y coaccidn con tres variables: lugar de residencia, ingresos y escola-
ridad. Entendemos que éstos conforman una serie de elementos que ubican
al individuo en la estructura social, siendo factores cuya distribucion diferen-
ciada implica una reparticion diversa y desigual de oportunidades, roles y es-
trategias frente lo politico-electoral, donde las condiciones de exclusion so-
cial se correlacionan con elementos que favorecen la exclusion politica.
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Grafica 1l

Porcentaje de la poblacion en edad de votar expuesta a compra
y coaccion del voto, seglin lugar de residencia, México, 2000
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En primer lugar, la asociacion entre clientelismo y espacio rural es ex-
plicable en tanto este Giltimo se piense como un escenario de aislamiento
fisico, caciquismo (Bartra et al., 1999), usos y costumbres (Veldzquez, 2001),
y una forma tradicional de articulacion social de caracter informal que se
conservo incluso entre los inmigrantes del campo a la ciudad (Cornelius,
1986; Adler-Lomnitz, 1998). Sin embargo, si bien la zona de residencia pue-
de determinar ciertas estrategias diferenciadas frente al voto, éstas no tienen
por qué implicar clientelismo de forma directa. El hecho de que los usos y
costumbres se hayan adaptado al pluripartidismo, y que exista multipartidismo
hastaen los distritos rurales menos desarrollados del pais (Henriquez Arellano,
2000; Sonnleitner, 2000), nos hace sospechar que la condicién rural puede
no ser tan determinante del voto clientelar como se ha supuesto tradicional-
mente. Como vemos en la Gréfica 1, la diferencia entre lo rural y lo urbano
es de aproximadamente cinco puntos porcentuales (15.7 frente 11.3%) lo que
implica asumir que, si bien en lo rural hay una mayor incidencia declarada de
compra y coaccion, con los datos limitados de que disponemos, ésta no es

tan alta como pudiera esperarse a “primera vista”.

¢ Para las organizaciones sociales y la opinion publica las elecciones son muy diferentes
en el ambito rural y urbano. Un boletin de Alianza Civica sefialo que “las elecciones en México
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Grafica 2

Porcentaje de la poblacién en edad de votar expuesta a compra
y coaccion del voto, segin escolaridad, México, 2000
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En segundo lugar, la escolaridad es una variable que determina las carac-
teristicas del votante como sofisticado o no sofisticado, es decir, calibra el
grado en que éste esta habilitado para ejercer el sufragio en términos de in-
formacion, comprension e interés politico (Buendia Laredo y Somuano, 2003:
302). Como vemos en la Grafica 2, la Enccv 2000 muestra que conforme
aumenta la escolaridad disminuye la exposicion declarada a la compra y
coaccion: 31.9% entre quienes no tienen escolaridad, 12.3% entre los entre-
vistados que cursaron primaria-secundaria y 10.9% de los de educacion su-
perior. En otras palabras, podemos decir que el votante clientelar pertenece
al sector menos sofisticado del electorado.

Por ultimo, los ingresos, en tanto que vinculados a la pobreza, son un fac-
tor tipicamente asociado al clientelismo. Hasta tal punto esto es reconocido por
la literatura que los efectos sociales del ajuste estructural en América Latina
se han relacionado al renacer del clientelismo electoral como tema (Auyero,
2001). Efectivamente, la exccv 2000 capta, como vemos en la Grafica 3, que

son de primer mundo en las 4reas urbanas, pero en las areas rurales contintian siendo
premodernas, llenas de irregularidades” (Alianza Civica, 2000a). A partir de aqui se llega a
establecer una asociacion directa entre voto rural-manipulacion por la que se emiten juicios
apresurados acerca de la presunta “menor calidad” del voto rural (Alianza Civica, 2000b).
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Grafica 3

Porcentaje de la poblacion en edad de votar expuesta a compra
y coaccion del voto, seglin ingreso, México, 2000
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seglin aumentan los ingresos disminuye la exposicion declarada a la compra
y coaccidn que va de 28.2% entre quienes tenfan un ingreso familiar mensual
menor de mil pesos a 6.4% entre quienes percibian cuatro mil pesos o més.

En sintesis, la Enccv 2000 confirma la previsible relacién entre voto
clientelar y condiciones sociales, especificamente escolaridad e ingresos,
mientras que deja a discusion hasta qué punto la zona de residencia es un de-
terminante de la exposicion a la compra 'y coaccion del voto en México. Esto
ultimo subraya que el espacio rural no es refractario al cambio y revela que, po-
siblemente, también tenga una evolucion similar a las ciudades en lo que
respecta a la adaptacion de las formas clientelares.

Clientelismo electoral y vinculos politicos

La democracia es un régimen pluralista, es decir, se constituye a partir de la
competencia regulada entre grupos por la gestion del espacio publico no
estatal y las prestaciones del Estado. En este sentido es que la participacion
y las politicas publicas son partes consustanciales en las relaciones existen-
tes entre sociedad y Estado. Sin embargo, estos vinculos no tienen por qué
expresarse en términos democraticos.
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Grafica 4

Porcentaje de personas con alguna relacién de tipo clientelar,
segiin el niimero de organizaciones en las que participan.
México, 2000
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En primer lugar, la consolidacion democratica en América Latina ha teni-
do en la participacion de sus ciudadanos uno de los motores basicos de demo-
cratizacion. Sin embargo, este hecho se ve limitado dadas las formas inciviles,
autoritarias y, en otros casos, clientelares o semi-clientelares que histéricamente
han caracterizado a estas sociedades. En el caso mexicano, quienes mas parti-
cipan en asociaciones tienden a votar mas (Buendia Laredo y Somuano, 2003),
mientras que la vinculacioén con partidos politicos constituye una de las for-
mas de participacion mejor repartida en términos de ingresos, escolaridad o
etnia (Corrochano, 2003). Pero, ;hasta qué punto esta participacion sociopo-
litica, que fomenta el voto y estd equitativamente repartida, vincula a los
individuos con el sistema politico a partir de formas clientelares?

Como refleja la ENccv 2000, existe una clara tendencia que relaciona la
participacion sociopolitica con el voto clientelar. Mientras éste afectéa 16.3%
de las personas que participaban en alguna asociacion politica o social, el por-
centaje se reduce practicamente a la mitad entre los ciudadanos que no man-
tenian contacto con ninguna organizacion (9.4%). Ademas, y como se observa
en la Grafica 4, las relaciones clientelares se incrementan de forma notoria
conforme aumenta el nimero de organizaciones en que participan los ciuda-
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Cuadro 1
Distribucién del voto clientelar, segiin el tipo de participacién
Distribucion porcentual
Namero Expuestos No expuestos
de casos a la compra o a la compra o

Caracteristica (no ponderado)  coaccion del voto  coaccion del voto  Total
Reptiblica Mexicana 1060 13.0 87.0 100.0
Participacién politica

Participa 81 242 75.8 100.0

No participa 979 12.2 87.8 100.0
Participaci6n vecinal

Participa 152 22.4 77.6 100.0

No participa 908 11.6 88.4 100.0
Participacioén social

Participa 82 25.3 74.7 100.0

No participa 978 12.3 87.7 100.0
Participacion informal

Participa 512 16.5 83.5 100.0

No participa 548 9.6 90.4 100.0
Tipos de participacion

Ninguno 505 9.4 90.6 100.0

Al menos uno 555 16.3 83.7 100.0

Fuente: Elaboracion propia, con base en la enccv, 2000.

danos. Es decir, no sélo estd mas expuesto a la compra y coaccién quien par-
ticipa sino también quien participa mas.

Como se puede observar en el Cuadro 1, la relacién entre voto clientelar
y participacion no es similar segtin el tipo de organizacion. El grado de exposi-
cion declarada a la compra y coaccidn se incrementa en los casos de partici-
pacidn politica, vecinal o social, mientras que quienes se involucran con ac-
ciones colectivas espontaneas e informales, son los menos expuestos dentro
de los participantes. Es decir, que precisamente en las asociaciones que
pueden funcionar como vinculos politicos es donde se concentra mas el voto

clientelar.
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Por otro lado, la relacion entre politicas piiblicas y voto clientelar es pro-
blemadtica en tanto el uso de recursos piiblicos con fines electorales a través
de politicas publicas es visto como una forma definitoria del clientelismo
moderno. Esto es especialmente evidente en lo que respecta a las politicas
sociales, es decir, aquellas més enfocadas a los sectores con peores condicio-
nes de supervivencia. En México, desde la implementacion del programa de
Solidaridad en el sexenio de Carlos Salinas (1988-1994) hasta este momen-
to, la relacion entre politicas de ataque a la pobreza y voto ha sido un tema de
preocupacion, no sélo académica, sino politica.”

Como podemos observar en el Cuadro 2, laEnccv 2000 capta una asocia-
cién entre determinadas politicas sociales y el clientelismo electoral. Estano
es evidente, por ejemplo, para el programa Liconsa donde las diferencias de per-
cepcidn a la compra y coaccion del voto apenas varian entre los beneficiarios
(13.4%) y los no beneficiarios (12.7%); sin embargo, es notable especialmente
en los programas de atencién a las zonas rurales como Alianza para el Cam-
po, donde 22.5% de beneficiarios declaré haber estado expuesto a la compra
y coaccion frente a 12% de los no beneficiarios. Este hecho matiza la con-
clusion anterior acerca de la asociacion, apenas palpable, entre voto clientelar
rural y urbano en tanto que, paraddjicamente, inserta al primer espacio, con-
siderado tipicamente como tradicional, en una légica de clientelismo moder-
no llevado a cabo a través de politicas piiblicas.

En resumen, y como hemos podido ver hasta ahora, la Enccv 2000 no
s6lo confirma la hipotesis que relaciona el voto clientelar a ciertas condicio-
nes sociales, sino que también apunta el hecho de que los vinculos politicos
acompafian el clientelismo. Con el fin de apuntalar estas reflexiones, y den-
tro de los limites del instrumento, nos preguntamos ;cuél de estos factores se
asocia mas al voto clientelar? ; Qué ocurre si consideramos en nuestro mode-
lo otras variables? ;Cémo inciden estas conclusiones en una vision evolutiva
del clientelismo?

7 Anteriormente, ya hicimos referencia al hecho de que diversos estudios hayan relacio-
nado el voto y las politicas sociales. Sin embargo, al igual que ocurre con el tema del clientelismo,
esta relacién también tiene importancia politica. Previo a las elecciones del 2000, senadores
del paN y PrO criticaron la naturaleza “clientelar y electorera” de los programas sociales (Sena-
do, 1998), pero incluso después del 2000, el lanzamiento de los programas sociales también re-
fiere al tema. El propio Presidente de la Republica incluye en sus discursos frases como: “con
este Programa [Oportunidades] ponemos fin al clientelismo” (Presidencia, 2002); “puede mas
la voluntad del Gobierno y la sociedad que el clientelismo y la corrupcién [en referencia a
Procampo]” (Presidencia, 2001).
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Cuadro 2
Distribucion del voto clientelar,
segun el tipo de programa social del que recibe apoyo
Distribucion ;porcentual
Namero Expuestos No expuestos
de casos a la compra o a la compra o

Caracteristica (no ponderado)  coaccion del voto  coaccién del voto  Total
Republica Mexicana 1 060 13.0 87.0 100.0
Alianza por el campo

Recibe apoyo 173 225 71.5 100.0

No recibe 387 12.0 88.0 100.0
Procampo

Recibe apoyo 313 20.7 79.3 100.0

No recibe 747 11.6 88.4 100.0
Progresa

Recibe apoyo 732 19.2 80.8 100.0

No recibe 328 11.6 88.4 100.0
DIF

Recibe apoyo 709 16.1 83.9 100.0

No recibe 351 11.9 88.1 100.0
Diconsa

Recibe apoyo 238 18.1 81.9 100.0

No recibe 822 12.2 87.8 100.0
Liconsa

Recibe apoyo 440 13.4 86.6 100.0

No recibe 620 12.7 873 100.0

Fuente: Elaboracion propia, con base en la enccv, 2000.

Algunos factores condicionantes del voto clientelar

Con la finalidad de poder examinar de manera simultdnea la influencia de los
factores que favorecen las relaciones clientelares optamos por aplicar mode-
los de regresién logistica que nos han permitido modelar el efecto de diver-
sos factores sobre la probabilidad de que un ciudadano o ciudadana haya
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establecido un vinculo de tipo clientelar en el proceso electoral del afio 2000
(pvrc). La estrategia analitica consistio en recuperar las dos dimensiones tra-
bajadas hasta el momento incorporando al modelo dos nuevas: la primera,
sociodemografica, incluye las variables de sexo y edad; y la segunda, de carac-
ter politico-electoral, el tipo de distrito electoral en que reside el entrevistado
en términos de competitividad.

En el Cuadro 3 se presentan los resultados del ajuste de cada una de es-
tas dimensiones a través de los cinco modelos de regresién construidos.® La
estrategia consistio basicamente en incorporar por etapas las variables corres-
pondientes a las distintas dimensiones analiticas. Asi, en el primer modelo,
se evalua la influencia del ingreso, la educacion y la zona de residencia; en el se-
gundo, se afiade una variable que mide el efecto de la participacion; mientras
que, en la tercera etapa, se incorporaron al modelo dos variables que reflejan
si la poblacion era beneficiaria de Procampo y de Progresa.’ Por tltimo, los
modelos cuarto y quinto afiaden las nuevas dimensiones incorporadas al ana-
lisis. En cada uno de los modelos se presentan las estadisticas que permiten
valorar la influencia del conjunto de variables asi como de la contribucién que
tiene cada una de las dimensiones que se van incorporando en cada etapa.

Para cada modelo se presenta la estimacion de las razones de momios
que se derivan de los coeficientes de regresion. Dado que las acciones de
compra y coaccion del voto involucraron aproximadamente a 13% del total
de ciudadanos entrevistados, se puede demostrar que estas razones de momios
constituyen una buena aproximacion de la medida en que aumenta en un de-
terminado grupo social el riesgo de verse involucrado en unarelacion de tipo
clientelar, en comparacion con el de otro grupo —que se denomina grupo de
referencia—. Asimismo, para todas las categorias de la variable se presenta
la estimacion del valor p, el indicador que en tltima instancia nos permite
conocer si las diferencias observadas entre los distintos grupos sociales son
estadisticamente significativas.

Los resultados de la enccv 2000 concuerdan de manera sustantiva con
la hipotesis vista anteriormente. En el quinto modelo se puede ver que la po-
breza aparece como el principal factor determinante de la exposicion a redes
de tipo clientelar: conforme aumenta el ingreso se reduce de manera sistema-
tica la pvrc. Es importante destacar que este hallazgo se observa una vez que

8 En el anexo estadistico, al final del trabajo, se formula el modelo de regresion final que
fue utilizado.

9 Solamente se consideraron estas dos variables en los modelos pues un analisis exploratorio
previo demostré que eran los unicos dos programas que mostraban un efecto estadisticamente
significativo una vez que se controlaba la influencia de las variables sociales y econémicas y el
grado de participacion en organizaciones ciudadanas.
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ya ha sido controlado el efecto del resto de factores explicativos y que la
PVTC es cuatro veces mas grande entre la poblacién pobre (con un ingreso fa-
miliar mensual de menos de mil pesos) que entre quienes tienen un ingreso
superior a cuatro mil pesos.

La escolaridad es también un factor determinante en tanto que a medida
que aumenta se reduce sensiblemente el clientelismo electoral, siendo sobre
todo, las personas analfabetas las mas vulnerables y expuestas. Por su parte,
es interesante notar que, una vez que se controla el efecto de las demas varia-
bles, las zonas rurales y urbanas no muestran niveles diferenciados en cuanto
a la compray coaccién del voto. Los resultados de los modelos multivariados
nos permiten sugerir que si existen diferencias en el sentido de una mayor
pvTC en las zonas rurales obedecen fundamentalmente a los mayores niveles
de pobreza y de analfabetismo prevalecientes en el campo mexicano, y no a
que las zonas rurales involucren condiciones especificas que, en si mismas,
facilitan el fenémeno.

Por lo que respecta a la participacion social y politica, se confirman los ha-
llazgos apuntados anteriormente en el de sentido que los vinculos de los
ciudadanos con las organizaciones politicas y sociales favorecen las relacio-
nes clientelares. Los resultados del quinto modelo confirman que, conforme
los ciudadanos participan en un mayor niimero de organizaciones, se poten-
cia de manera significativa la probabilidad de experimentar un vinculo de
tipo clientelar. Por otro lado, de acuerdo con la informacién reportada por la
poblacién entrevistada en la Enccv 2000, y controlando el efecto de las de-
mas variables, la proporcioén de beneficiarios de Procampo que experimentd
acciones de compra y coaccion del voto fue 70% superior que la de las perso-
nas que no recibian apoyo de este programa, y los beneficiarios de Progresa
muestran una pvrc 50% superior.

Mas alla del examen ponderado de las variables vistas en la parte des-
criptiva, decidimos introducir otra serie de elementos dentro del modelo. En
primer lugar, nos pareci6 importante el tipo de distrito electoral en términos
de grado de competencia, en tanto el clientelismo electoral puede asociarse a
una especie de voto grupal y/o cautivo que haria de las zonas donde se pre-
senta el fenémeno una especie de bastiones electorales monoliticos.!® Frente
a estaidea, la evidencia nos permite sugerir lo contrario, es decir, que los ac-
tores politicos tienden a favorecer el voto clientelar en aquellos lugares en
donde existe un mayor grado de pluralidad politica, esto es, donde el voto

10Un ejemplo de esto, mezclado de un fuerte pragmatismo y volatilidad al momento de

expresar las preferenclas electorales, es el que Gomez Tagle llamé “swing de Iztapalapa™: “pri-
mero fue casi todo pr1 y después todo prp” (Gomez Tagle, 2000:87).
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“cuesta mas”. La pvrc resultd ser casi 50% mayor entre los votantes que vi-
vian en zonas donde las casillas fueron competidas, lo que apunta no sélo a
confirmar el perfil presupuesto del votante clientelar mexicano, sino tam-
bién, como veremos en las conclusiones, a abrir nuevas hip6tesis en torno a
su probable evolucién.

Por ultimo, cabe hacer notar que las acciones de compra y coaccion del
voto no muestran un patrén significativamente diferente entre los hombres y
las mujeres. Mas que una selectividad de género, manifiesta que las diferen-
cias que se observan parecen estar asociadas con los patrones de desigualdad
econdmica y social, con las mediaciones que establecen los ciudadanos con
las organizaciones en las que participan y con los vinculos que surgen al ser
beneficiarios de los principales programas de politica social que operaban
en el agro mexicano hasta el afio 2000.

Ahora bien, la relacion entre la estructura demogréfica de la poblacién y
la compray coaccion del voto presenta un perfil claramente diferenciado en
el que, a iguales condiciones socioeconémicas y de participacion politica y
social de la poblacidn, los adultos mayores tienen las menores probabilida-
des de ser afectados por relaciones clientelares. Aunque los adolescentes
muestran mayores pvrc que los adultos mayores, las diferencias no son esta-
disticamente significativas. En contraste, el clientelismo electoral es claramen-
te mas frecuente entre la poblacion que se encuentra en las edades laborales,
en particular entre quienes tienen de 40 a 45 afios. Es pertinente hacer notar
que, debido a la estructura por edad de la poblacién mexicana, hasta ahora
las personas mayores de 60 afios han tenido un peso relativamente peque-
fio en la composicién del electorado. Sin embargo, el ripido proceso de
envejecimiento que experimentara la poblacion en las proximas décadas ten-
dra como consecuencia que los adultos mayores constituyan un sector cada
vezmas relevante y decisivo en los procesos electorales, por lo que los acto-
res politicos deberan atender de manera prioritaria sus demandas y necesida-
des, asi como se puede producir una variacién importante en el perfil del
cliente.

En sintesis, por un lado se confirma la hipétesis que liga el perfil del vo-
tante clientelar a condiciones de exclusion acompafiadas de la presencia de
vinculos politicos, ya sea en forma de participacion o de politicas publicas.
Teniendo en cuenta que esta tltima variable esta relacionada con la vida
adulta, es probable que la relacion entre edad y voto clientelar tenga que ver
con los periodos politica y socialmente mas activos de los individuos. Por ul-
timo, el hecho de que exista una mayor exposicion declarada a la compra 'y
coaccion en distritos competidos, sumado a la indiferenciacion entre espacio
rural y urbano y al hecho de que en el primero las politicas sociales tienen
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una mayor incidencia, marca la posibilidad de reflexionar acerca de una evo-
lucién del clientelismo que, cada vez, presenta un mayor pragmatismo y ca-
pacidad de adaptacidn al pluripartidismo. Para finalizar introduciremos esta
reflexi6én en nuestras conclusiones.

Conclusiones

LaEenccv 2000 confirma la imagen tipica del cliente como un elector pobre y
sin escolaridad. Sin embargo, introduce dos consideraciones novedosas: por
un lado, parece que el perfil del votante clientelar no esta determinado, de ma-
nera intrinseca, por la zona de residencia; y por otro, subraya el hecho de que
el votante clientelar es un individuo vinculado al sistema politico a partir de
la participacion y las politicas publicas. El primer dato nos revela que las
zonas rurales no han sido refractarias al cambio politico puesto que la inci-
dencia de la exposicion a la compra y coaccién del voto es similar al que se
presenta en las zonas urbanas. Si combinamos este hecho con la importancia
que tienen las politicas sociales destinadas a las zonas rurales en la compra y
coaccion, podemos pensar que también se ha presentado en el campo una
evolucion hacia cierto modelo de clientelismo diferente al tradicional.

El segundo dato, es decir, la importancia de los vinculos sociopoliticos
en la exposicion declarada a la compray coaccidn, viene a sugerir tres aspec-
tos relevantes al momento de examinar el fendmeno. Primero, que si bien el
perfil de los votantes clientelares tipicamente estd determinado por su perte-
nencia a ciertas redes que los vinculan con el sistema politico, resulta que,
de una parte de esta poblacion, o bien no hemos sabido registrar su tipo de
vinculo, o bien, puede ser, que dicha parte no estd directamente vinculada,
sino que se trata de individuos para quienes el intercambio de votos por fa-
vores adquiere un sentido esporadico determinado, tanto por sus condiciones
sociales, como por los tipos de campafia electoral.!! Segundo, que el cliente-
lismo en México no parece provocar una erosién participativa que es susti-
tuida por los vinculos puramente partidarios, sino que se revela como un
mecanismo asociado a multiples formas de participacion mas alld de los par-
tidos y/o interrelacionadas entre ellas. Tercero, la importancia que tiene la
participacion y las politicas publicas hace pensar el fenémeno no s6lo en tér-
minos de condiciones sociales sino también de los problemas que para el
desarrollo democratico tiene la reproduccién de ciertas pautas de relacion
entre sociedad y sistema politico.

11 pyede consultarse al respecto el reciente trabajo de Tejera Gaona (2003).
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A través de la introduccion de la variable Tipo de distrito podemos enmar-
car este perfil del votante clientelar en una suerte de adaptacion a la competen-
cia de partidos. Los estudios de caso sobre el clientelismo en México y Amé-
rica Latina han demostrado la capacidad de adaptacion y pragmatismo que
se dan en las relaciones clientelares en marcos de democratizacion. A esto le
podemos afiadir el hecho de que el intercambio de votos por favores es poten-
ciado en las zonas de mayor competencia partidaria, lo cual nos habla de la
importancia que el fendmeno adquiere en la logica de competencia como un
mecanismo que es fomentado por los partidos en aquellas areas donde la
propia competitividad hace necesario conseguir votos “como sea”.

Es probable que el funcionamiento de las instituciones electorales, cier-
ta reduccion de la desconfianza, asi como la propia limitacion y adaptacion
del voto clientelar, hagan que el tema deje de estar presente en la agenda po-
litica mexicana. Sin embargo, es también probable que siga presentandose
un persistente votante clientelar en el pais. Esto no sélo se puede explicar
por la permanencia de condiciones sociales deplorables entre la mayorfa de
los electores, sino también por las formas en que éstos constituyen sus rela-
ciones con el sistema politico y viceversa, lo que nos lleva a pensar que,
efectivamente, el clientelismo puede adaptarse a la democracia competitiva
y seguir constituyendo un modo viable y caracteristico de la relacion entre
una poblacién mayoritariamente pobre y el poder.
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Anexo estadistico

El modelo de regresién logistica mas general, que fue utilizado en la ultima
columna del Cuadro 3, se especifica de la siguiente manera:

Ln(l p ) =B, + B, Rural + P, Sinesc + P, Primsecu + P, Menosmil
-p

+ By Miladosmil + B, Dosacuatromil + P, Partic + Py Procampo +
By Progresa +P,, Competido +B,, Mujer +P,, 18—19+P,;20-29+
B, 3039 +P,, 4049 +B,, 50— 59.

donde:

p es laprobabilidad de que la persona entrevistada haya estado expuesta
al menos a una practica de compra o coaccion del voto.

Las variables explicativas del modelo son todas variables dicotomicas que
toman el valor de uno, si la persona entrevistada tiene el atributo especifica-
do, y cero, en caso contrario. Estas variables representan lo siguiente:

Rural representa a las personas que residian en localidades donde las casillas
eran catalogadas como Mixtas o rurales.

Sinesc 'y Primsecu a las personas sin escolaridad y con escolaridad primaria
o secundaria respectivamente.

Menosmil, Miladosmil y Dosacuatromil indican el rango en que se ubicaba
el ingreso familiar mensual. »

Partic representa el nimero organizaciones en que participaba la persona
entrevistada.

Procampoy Progresa representan a los beneficiarios de los programas co-
rrespondientes.

Competido es una variable que indica si la persona habitaba en un distrito
electoral competido.

Mujer representa a las personas del sexo femenino.

18-19,20-29, 30-39, 40-49 y 50-59 representan a las personas de los grupos
de edad respectivos.



