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Resumen  

 

¿Qué factores aminoran la inequidad de participación electoral? ¿Las dinámicas informales, 

como la movilización clientelar, pueden reducir la brecha socioeconómico-electoral? A lo largo 

de la tesis argumento que no sólo debemos estudiar los efectos de las reglas formales sobre el 

comportamiento electoral. Por ello, pongo a prueba si las ofertas clientelares disminuyen la 

diferencia de participación entre ciudadanos de diferentes niveles socioeconómicos. A través de 

tres capítulos empíricos con diferentes aproximaciones, muestro que la movilización clientelar 

reduce la brecha socioeconómico-electoral. La compra de voto y compra de participación 

electoral incentivan el voto de los niveles socioeconómicos bajos, sin afectar la participación de 

los ciudadanos de niveles socioeconómicos altos. 
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Introducción  

La participación inequitativa entre niveles socioeconómicos es un fenómeno observable 

alrededor del mundo. Desde hace décadas, científicos sociales se han dedicado a describir, 

explicar y buscar soluciones a este problema. Diversos estudios han mejorado nuestro 

entendimiento sobre las variables que afectan la brecha electoral entre ciudadanos de diferente 

estatus socioeconómico (SES, por sus siglas en inglés), denominada como brecha 

socioeconómico-electoral, aunque todavía hay elementos por comprender acerca del fenómeno. 

Esta tesis busca aportar una explicación novedosa a esta preocupación, proponiendo una 

variable informal e incluso normativamente indeseable: la movilización clientelar. La hipótesis 

central de la tesis es que la movilización clientelar reduce la brecha socioeconómica electoral. 

 ¿Por qué la brecha socioeconómica electoral es un problema para las ciencias sociales? 

Dicho de otra forma, ¿cuál es la relevancia del tema? La participación inequitativa trae consigo 

profundos problemas normativos porque implica una representación inequitativa (Lijphart 

1997). La democracia formal, basada en reglas, supone que todos los ciudadanos participan 

igualitariamente, pues el derecho a votar está extendido a la mayoría de la población. Es decir, 

el concepto moderno de una democracia representativa considera que cada ciudadano tiene 

derecho a emitir un voto libre. Sin embargo, esta participación pocas veces es equitativa entre 

niveles socioeconómicos. Más aún, no habrá una representación equitativa de intereses si la voz 

que llega al gobierno está sesgada hacia los más ricos y educados (Schlozman, Brady, y Verba 

2018). Por lo tanto, no sólo es relevante el nivel de participación para la democracia, sino cuán 

representativa es (Verba, Schlozman, y Brady 1995).  

 El problema normativo de representación de la brecha electoral se refleja en los 

resultados electorales. En Estados Unidos, hay evidencia que muestra que cuando las personas 

de bajo SES tienen un nivel alto de participación electoral, aumenta el porcentaje de voto del 

partido demócrata, la implementación de políticas redistributivas y los ingresos de este sector 

(Hill, Leighley, y Hinton-Andersson 1995; Hicks y Swank 1992; Mahler 2008). Otros estudios 

han mostrado que el gobierno tiende a ser más responsivo con los ciudadanos más privilegiados 

porque los ciudadanos de bajo SES votan menos, derivando en una menor expresión de sus 

preferencias (Bartels 2018; Gilens 2012).  
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 Si la brecha socioeconómico-electoral cambia los resultados hacia políticas menos 

redistributivas, la inequidad de participación genera o profundiza la desigualdad económica 

(Bartels 2018; American Political Science Association 2004; Jacobs y Skocpol 2005; Gilens 

2012). La desigualdad económica, a su vez, agudiza la brecha, porque el contexto desincentiva 

a los sectores pobres a participar (Solt 2008). En otras palabras, se forma un círculo vicioso: por 

un lado, la participación electoral escasa de los ciudadanos de bajo SES produce que los políticos 

no tengan incentivos para implementar políticas redistributivas que aminoren los niveles de 

desigualdad; por el otro, la permanencia de estos ciudadanos en los mismos niveles de pobreza 

desincentiva su participación. 

 Por último, la inequidad en la participación no sólo perpetra la pobreza y la desigualdad, 

también desgasta el tejido social. Las condiciones de marginación y la exclusión del sistema 

político pueden fomentar desconfianza y resentimiento entre los miembros de una sociedad (Zak 

y Knack 2001; Uslaner 2001; 2008; Rothstein y Uslaner 2005). Algunos estudios muestran que 

la desigualdad socioeconómica reduce el capital social y aumenta las tasas de criminalidad 

(Becker 1968; Ehrlich 1973). Por lo tanto, la inequidad en la participación debilita el tejido 

social que fortalece a la democracia.  

 Así, la brecha socioeconómica electoral fomenta la representación inequitativa, excluye 

los intereses de los pobres y menos educados, genera políticas sesgadas, perpetra la desigualdad 

económica y debilita el tejido social. En síntesis, la participación inequitativa perjudica la 

democracia. Por lo anterior, la brecha socioeconómico-electoral es un problema relevante para 

las ciencias sociales, y se han hecho diversas investigaciones para entenderla.  

La brecha socioeconómica electoral significa que los ciudadanos de diferente SES votan 

en proporciones diferentes. En 1977, Milbrath y Goel mostraron que el SES era uno de los 

predictores más importantes de la participación electoral de un ciudadano. Según el modelo 

SES, entre menos recursos tenga una persona, menos probabilidades tendrá de votar. Esta teoría 

explica por qué hay una tendencia a que los ciudadanos de bajo SES voten menos y se genere 

una brecha socioeconómica electoral. El SES depende de tres elementos: la educación, el 

ingreso y la ocupación. Dentro de esta investigación, sólo tomaré en cuenta la educación y el 

ingreso porque son los dos componentes principales y, aunque están relacionados, pueden tener 

efectos diferentes sobre el voto. Entonces, defino la brecha socioeconómico-electoral como la 
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diferencia de participación entre los ciudadanos con dinero y educados respecto a los ciudadanos 

con pocos ingresos y un bajo nivel de educación. 

La brecha electoral existe alrededor del mundo, pero su magnitud cambia entre países y 

al interior de ellos. Algunas investigaciones han mostrado que la brecha no es homogénea 

(Gallego 2014; Kasara y Suryanarayan 2015; Haime 2017; Alberro 2007). Por esto, los 

estudiosos del tema han señalado diferentes factores que afectan la magnitud de la inequidad en 

la participación. En la literatura, hay variables económicas, institucionales, políticas y sociales 

que se han identificado como causas de la variación de la brecha socioeconómica electoral.  

Primero, están las explicaciones económicas. Si la brecha se define como participación 

inequitativa entre niveles socioeconómicos porque los ciudadanos con menos recursos tienden 

a votar menos, el nivel de pobreza y de desigualdad de un país o región deben afectarla. Estas 

explicaciones argumentan que el costo de votar no es fijo, sino relativo al SES de los ciudadanos. 

Algunos autores sugieren que la posición socioeconómica se traduce en el nivel de influencia, 

por lo que los ciudadanos de alto SES tendrán mayor capacidad para defender sus intereses 

(Gurr 2010; Goodin y Dryzek 1980). Entonces, para los ciudadanos sin recursos no sería 

racional participar en contextos de alta desigualdad y pobreza (C. Jensen y Jespersen 2017; 

Brown-Iannuzzi, Lundberg, y McKee 2017a).  

El segundo grupo de explicaciones se enfoca en las reglas electorales como variables 

que afectan la brecha. El voto obligatorio es una de las reglas más estudiadas para explicar la 

reducción de la brecha. Imponer sanciones a los ciudadanos que no asisten a las urnas aumenta 

la participación del electorado en su conjunto. Sin embargo, el efecto es menor para los 

ciudadanos de alto SES porque estos tienden a participar incluso sin esta regla, y tiene mayor 

oportunidad de impacto sobre los ciudadanos de bajo SES que tienden a participar menos 

(Gallego 2014). El costo relativo de incumplir esta regla puede ser mayor para los ciudadanos 

de escasos recursos, especialmente, si las sanciones son monetarias o si implican restricciones 

de trabajo (León 2017; Carey y Horiuchi 2017).  

El proceso de registro es otra regla que puede complicar la participación de los 

ciudadanos, especialmente a los de bajos recursos (Piven y Cloward 1988). El registro de 

votantes puede ser complejo, requiere información, requisitos formales, costos administrativos 

y de traslado que son menos accesibles para los ciudadanos de pocos recursos (Wolfinger y 

Rosenstone 1980; Burden y Vidal 2016). Si los ciudadanos pobres tienen un menor nivel de 
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educación y cuentan con menos recursos cognitivos para llevar a cabo procesos complejos, 

además de que el costo material y de información es mayor para ellos, es de esperarse que 

tiendan a votar menos que los ciudadanos de más recursos ante un registro confuso y complicado 

(Verba, Schlozman, y Brady 1995). 

El tercer grupo de explicaciones se centra en variables políticas y sociales. Respecto a 

los factores políticos, algunos estudios han identificado a los programas sociales como causas 

de la disminución de la brecha (Campbell 2016; Schober 2019). Dado que estos programas se 

enfocan en personas de bajos recursos, los programas sociales reducen la brecha 

socioeconómica electoral. En este sentido, las ofertas políticas también están relacionadas con 

la inequidad de participación. Los partidos de izquierda tienden a proponer políticas que 

favorecen los intereses de los más pobres, por lo que su presencia en elecciones puede aumentar 

la participación de los niveles socioeconómicos bajos y, en consecuencia, disminuir la brecha 

(Pontusson y Rueda 2010; Anderson y Beramendi 2012; Aslanidis 2016; Panizza 2017; Mudde 

y Rovira 2017). 

Finalmente, las explicaciones con variables sociales consideran que las organizaciones 

sociales son factores que fomentan la participación de los más desfavorecidos, por lo que 

reducen la brecha socioeconómica electoral. Las organizaciones disminuyen los costos 

cognitivos porque socializan la información política y ayudan a delimitar las opciones. Además, 

las organizaciones resuelven problemas de acción colectiva y aumentan la probabilidad de 

influir en los resultados, haciendo más atractivo al sufragio (Uhlaner 1989a). Diversos estudios 

han mostrado que las organizaciones laborales logran reducir la inequidad de participación, 

fomentando el voto de los ciudadanos de bajo SES (Becher, Stegmueller, y Käppner 2018; 

Hacker y Pierson 2010; Gray y Caul 2000; Radcliff y Davis 2000).  

Los tres grupos de explicaciones analizan democracias desarrolladas con sistemas de 

partidos institucionalizados y vínculos programáticos (Mainwaring y Torcal 2005; Kitschelt 

et al. 2010), por lo que se centran sólo en instituciones formales y en procesos de representación 

normativos. Dichos estudios no incluyen las dinámicas informales e incluso ilegales, como la 

movilización clientelar, para explicar por qué varía la brecha alrededor del mundo. Sin embargo, 

estas prácticas son comunes y siguen vigentes, por lo que sus consecuencias, positivas o 

negativas, no pueden ser ignoradas. La vigencia y evolución de las prácticas clientelares exige 

poner atención en los efectos que tienen sobre el comportamiento electoral.  
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En esta tesis propongo que la movilización clientelar reduce la brecha socioeconómica 

electoral. Defino movilización clientelar como la oferta de un bien o beneficio material durante 

el periodo electoral a cambio de un voto o de la asistencia a las urnas. Específicamente, me 

refiero a la compra del voto – compra de intención de voto a indecisos y opositores – y a compra 

de participación electoral – compra de asistencia a las urnas a simpatizantes (Gans-Morse, 

Mazzuca, y Nichter 2014). Estos elementos tienen diferentes implicaciones normativas: la 

compra de participación electoral puede reducir la brecha socioeconómica electoral sin las 

mismas repercusiones democráticas que la compra de voto.  

La movilización clientelar puede reducir la brecha de abajo hacia arriba, aumentando la 

participación de los ciudadanos de bajo SES. La literatura sobre movilización clientelar 

concuerda en que esta estrategia se dirige principalmente a los pobres porque ellos tienden a 

cumplir con su parte en el acuerdo (Faughnan y Zechmeister 2011; Weitz-Shapiro 2012;  Jensen 

y Justesen 2014). En este sentido, propongo cuatro mecanismos principales por los que la 

movilización clientelar incentiva la participación electoral de los más pobres y menos educados. 

Primero, la movilización clientelar es un incentivo económico que resulta más atractivo para las 

personas con pocos recursos (Bobonis et al. 2017; Scott 1969). El acto de votar es costoso para 

los ciudadanos porque implica tiempo y traslado. El costo es mayor en personas de bajo SES. 

Las ofertas clientelares reducen los costos materiales de votar porque facilitan el transporte, 

pueden incluir alimentos, y pueden constituir el salario de un día de trabajo (Hidalgo y Nichter 

2016). Dado que los costos de votar son mayores para los pobres, tendrá un mayor impacto para 

estos que para los ricos.  

Segundo, la movilización clientelar también aminora los costos cognitivos de votar. El 

acto de votar también requiere buscar información y formar preferencias, lo cual puede ser más 

costoso para las personas con menor nivel de educación (Berinsky 2005). La movilización 

clientelar reduce estos costos, pues las redes a través de las que funciona socializan la 

información y contribuye a la delimitación de preferencias (Szwarcberg 2015; Smith 2018).  

En tercer lugar, la movilización clientelar sustituye el compromiso cívico, normalmente 

bajo en los ciudadanos de bajo SES, por el compromiso de cumplir el trato o de lealtad y 

agradecimiento hacia los intermediarios o candidatos políticos. Aunque algunos autores 

consideran que los lazos de amistad entre los votantes y los intermediarios generan sentimientos 

de reciprocidad y lealtad desinteresada (Finan y Schechter 2012; Lawson y Greene 2014), otros 
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investigadores argumentan que el cumplimiento y trabajo de gestión de los operadores entra 

dentro de un cálculo racional de los votantes, por lo que se genera un compromiso condicionado 

o una “amistad instrumental” (Díaz-Cayeros, Estevez, y Magaloni 2016; Zarazaga 2014). En 

este sentido, el proceso de movilización clientelar podría sustituir la identificación partidista por 

una preferencia condicionada.  

Finalmente, la movilización clientelar sustituye las redes sociales con las que cuentan 

las personas de mayor SES. La presión social y las invitaciones para votar aumentan la 

participación electoral (Olson 2003; Gerber, Green, y Larimer 2008). De acuerdo con el modelo 

SES, el nivel de educación y de ingresos implica estar inmerso en redes sociales que aumentan 

la probabilidad de recibir presión social para votar (Verba, Schlozman, y Brady 1995). La 

compra de voto y compra de participación electoral funcionan justamente a través de redes de 

movilización que presionan a los clientes (Calvo y Murillo 2013; Levitsky 2003; Duarte et al. 

2019). Entonces, la movilización clientelar sustituye la presión social por la movilización a 

través de operadores.  

La movilización clientelar también puede reducir la brecha socioeconómica electoral de 

arriba hacia abajo, disminuyendo la participación de los ciudadanos de alto SES. Propongo dos 

mecanismos para ello. Primero, la movilización clientelar puede ser percibida como un acto de 

corrupción por los ciudadanos con mayores recursos. El contacto directo o indirecto con ofertas 

clientelares puede generar desconfianza en el proceso electoral, lo que reduce la participación 

electoral (Carreras y İrepoğlu 2013; Simpser 2012). Por esto, la movilización clientelar puede 

reducir la participación de los sectores con más recursos.  

Otro mecanismo por el que la movilización clientelar puede desincentivar el voto de los 

ciudadanos más ricos y educados es que las dinámicas clientelares pueden generar altos niveles 

de corrupción y poca capacidad estatal para aplicar la ley (Singer 2009; Kasara y Suryanarayan 

2015). Entonces, en un contexto de movilización clientelar, las personas de mayor SES no 

tendrían incentivos para votar y proteger sus intereses porque las reglas no se aplican, incluso 

cuando implementan políticas redistributivas que los afecten (Kasara y Suryanarayan 2015).  

En suma, el argumento central de mi investigación es que la movilización clientelar tiene 

el efecto involuntario de reducir la brecha electoral entre ciudadanos de alto y bajo SES. El 

primer capítulo tiene el objetivo de introducir y desarrollar mi argumento. Primero, defino qué 

es la brecha socioeconómico-electoral. Enseguida, explico por qué la inequidad en participación 
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es un problema para las ciencias sociales. Después, describo brevemente los tres grupos de 

explicaciones que han buscado entender las fluctuaciones de la brecha. Señalo las limitaciones 

de dichas explicaciones e introduzco mi hipótesis. Posteriormente, defino movilización 

clientelar y otros conceptos claves para luego desarrollar los mecanismos por los que la 

movilización clientelar aumenta la participación de los ciudadanos de bajo SES y desincentiva 

la de los ciudadanos de alto SES. Finalmente, describo los estudios previos sobre la relación 

entre movilización clientelar y participación electoral, y explico cómo mi investigación aporta 

a esta literatura con un enfoque innovador.  

Para poner a prueba mi argumento, desarrollo tres capítulos empíricos con diferentes 

aproximaciones. Empiezo por una comparación a nivel de países, después bajo a un nivel micro 

con la comparación de individuos latinoamericanos, y termino con el estudio de caso de un 

municipio mexicano. Así, en el segundo capítulo, busco mostrar evidencia a favor de mi 

hipótesis alrededor del mundo. Analizo 181 elecciones en 54 países entre 1996 y 2018 a partir 

de datos de las encuestas de Estudio Comparado de Sistemas Electorales (CSES) ronda 1-5 y de 

la base de datos de la décima versión del proyecto Variedades de Democracia (V-Dem). A partir 

de las encuestas de CSES, construí dos variables para medir la variable dependiente de 

participación inequitativa. La primera mide el efecto de la educación y de los ingresos sobre el 

voto por elección-país para capturar la magnitud de la inequidad de participación. La variable 

independiente de movilización clientelar es una variable continua de la base de datos V-Dem. 

Estimé el efecto de la movilización clientelar sobre la inequidad de participación con un modelo 

OLS con efectos fijos por año y corrección panel de heterocedasticidad. En el modelo incluí 

variables de control relevantes como el voto obligatorio, el multipartidismo y el nivel de 

participación de la sociedad civil.  

Este primer modelo me permite saber si hay una relación significativa que apoye mi 

hipótesis, pero la interpretación de resultados sustantivos no es sencilla. Por esto, puse a prueba 

mi hipótesis con una segunda medición, la cual consiste en la diferencia porcentual de la 

probabilidad predicha de voto entre los ciudadanos de mayor y menor SES. A partir de la 

diferencia de las probabilidades predichas del máximo y mínimo valor, obtuve la brecha de 

participación entre los ciudadanos más ricos y educados y los más pobres y sin educación, 

respectivamente. La evidencia apoya mi hipótesis. Encuentro que la movilización clientelar 

modera significativamente la relación entre educación y voto, e ingresos y voto. Es decir, la 
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presencia de movilización clientelar reduce el efecto de la educación y la riqueza sobre la 

participación electoral. El voto obligatorio sólo tiene un efecto reductor significativo sobre la 

inequidad electoral medida con educación, pero no con ingresos.  

Para evitar caer en una falacia ecológica, el tercer capítulo pone a prueba la hipótesis 

central analizando datos individuales del Barómetro de las Américas desde el 2010 hasta 2018. 

Con estos datos pude explorar el efecto de la movilización clientelar sobre los diferentes SES y 

tuve una medición más precisa de la brecha socioeconómica electoral con un mayor número de 

observaciones. Asimismo, pude poner a prueba mi argumento en democracias que comparten 

características históricas y contextuales. Estos resultados también son consistentes con mi 

hipótesis. La exposición a ofertas clientelares reduce la brecha socioeconómico-electoral. Este 

efecto sucede aumentando la participación de los ciudadanos de bajo SES, sin tener un efecto 

sobre los ciudadanos de alto SES.  

Una vez confirmada la asociación estadística, indagué por qué la movilización clientelar 

tiene un efecto diferente en el comportamiento electoral de los pobres que en el de los ricos. En 

el cuarto capítulo, analizo los mecanismos por los que la movilización clientelar reduce la brecha 

socioeconómico-electoral en un estudio de caso. A través de una serie de entrevistas a actores 

movilizadores y votantes en el municipio de Ichau (nombre ficticio), en México, analizo el 

proceso de distribución clientelar de un equipo de campaña, y la reacción de ciudadanos de 

diferente SES ante las ofertas clientelares.  

En un primer análisis, desarrollo las estrategias de movilización electoral diferenciada 

por SES. Identifico los mecanismos que explican por qué los movilizadores dirigen 

desproporcionadamente sus estrategias hacia los pobres: a) perciben que pueden movilizar más 

ciudadanos por menor costo debido a sus carencias económicas; b) consideran que los pobres 

cuestionan menos las propuestas del candidato y aceptan fácilmente estas prácticas porque son 

menos educados; c) los equipos de campaña encuentran que el costo de construir e implementar 

una estructura clientelar es menor en zonas pobres, y esto se ve reflejado en la estructura de 

rendición de cuentas informal de los votantes hacia las élites; y d) los actores movilizadores 

creen que son los mismos ciudadanos quienes condicionan su voto al recibir dádivas. 

En un segundo análisis, exploro las reacciones de los ciudadanos de diferente SES. 

Identifico los mecanismos por los que las ofertas clientelares incentivan la participación 

electoral de los ciudadanos con menos recursos, pero no a los ciudadanos de mayor SES: a) el 
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incentivo económico subsana carencias económicas básicas para los ciudadanos con menores 

recursos, mientras que es prescindible para ciudadanos con más recursos; b) los ciudadanos de 

bajo SES perciben una baja responsividad del gobierno, por lo que prefieren tener beneficios de 

corto plazo; c) la movilización clientelar genera espacios de representación informal que sirve 

a los ciudadanos de bajos recursos para exigir bienes y servicios al gobierno, mientras que los 

ciudadanos con más recursos utilizan espacios formales de representación o buscan tener 

contacto directo con los candidatos; y d) la aceptación de estructuras jerárquicas y los hábitos 

de organización de las comunidades pobres facilita el convencimiento y la aceptación de 

prácticas clientelares, mientras los ciudadanos de medio y alto SES creen que son actos de 

corrupción 

Muestro evidencia a lo largo de la tesis de que la movilización clientelar reduce la 

participación inequitativa alrededor del mundo y entre individuos latinoamericanos. Además, 

analizo los principales mecanismos detrás de dicha reducción mediante un estudio de caso. Los 

hallazgos de mi investigación contribuyen al entendimiento de la brecha socioeconómico-

electoral en contextos de democracias no desarrolladas. La tesis muestra la importancia de los 

factores informales para explicar el comportamiento electoral fuera de los modelos clásicos de 

representación. Dentro de la literatura de clientelismo, la investigación amplía el conocimiento 

sobre sus efectos. El efecto positivo de la movilización clientelar sobre la participación es un 

supuesto teórico reconocido (Fox 1994; Klesner y Lawson 2001; Lemarchand 1977) pero poco 

explorado (Owen 2016; Holzner, Szwarcberg, y Aguilar 2015). La academia ha estudiado 

ampliamente al clientelismo, pero aún conocemos poco sobre sus efectos en la participación de 

diferentes sectores socioeconómicos de la población. Me parece importante estimar la magnitud 

de los efectos del clientelismo sobre la participación y si contribuye a reducir la brecha 

socioeconómico-electoral. Asimismo, considero importante comparar este efecto con otras 

variables que expliquen la brecha, como hace esta investigación al comparar la movilización 

clientelar con el voto obligatorio.  

Estos resultados pueden generar cuestionamientos normativos sobre la movilización 

clientelar. Muchos estudios han señalado a la movilización clientelar como una práctica dañina 

para la democracia. Una de las principales críticas es que el clientelismo impide la participación 

libre y autónoma, y demerita el objetivo democrático del voto (Cornelius 1977; Powell 1970). 

No obstante, la academia no debería ignorar sus posibles consecuencias positivas (Taylor-
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Robinson 2006), especialmente si es un fenómeno común en un número importante de 

democracias.  

Finalmente, los tipos de movilización clientelar también tienen diferencias en sus efectos 

normativos. Así, la compra de participación electoral puede reducir la brecha socioeconómica 

electoral sin las mismas repercusiones democráticas que la compra de voto. En la discusión 

final, argumento que las relaciones clientelares dan mayor autonomía a los ciudadanos de lo que 

puede pensarse, y sugiero que en su mayoría es compra de participación electoral. No obstante, 

a partir de esta investigación no hay evidencia que permita inferir si la movilización clientelar 

cambia sistemáticamente la intención de voto de los ciudadanos, por lo que no puede concluirse 

si la movilización clientelar es normativamente deseable respecto a la brecha socioeconómico-

electoral. Por esto, esta tesis es la primera pieza de una agenda de investigación más amplia.  
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Capítulo I. La Movilización Clientelar y la Brecha Socioeconómico-electoral  

La brecha socioeconómico-electoral es la diferencia en la participación electoral entre los 

ciudadanos más ricos y educados respecto a los de menos recursos y educación. Ésta puede 

introducir graves problemas políticos, económicos y sociales en cualquier democracia. Su 

presencia hace muy probable que los intereses de ciertos sectores de la población no se vean 

representados porque las políticas implementadas pueden beneficiar sólo a los niveles 

socioeconómicos altos. El sesgo de representación fomenta la desigualdad socioeconómica, 

generando un deterioro del tejido social. Por esto, la inequidad de participación sigue atrayendo 

la atención de sociólogos, economistas y politólogos. Si bien algunos autores proponen que las 

diferencias en la probabilidad de votar entre niveles socioeconómicos son inescapables (Verba, 

Schlozman, y Brady 1995), otros han mostrado que la brecha socioeconómico-electoral fluctúa 

significativamente dentro y a través de los países (Gallego 2014; Kasara y Suryanarayan 2015; 

Haime 2017; Alberro 2007).  

¿Qué factores modifican la brecha socioeconómico-electoral? Los estudiosos del tema 

han enfocado sus explicaciones en los factores que movilizan a los ciudadanos de bajos recursos 

a votar. Un primer grupo de autores hace énfasis en las condiciones socioeconómicas, como la 

desigualdad y la pobreza, para explicar la variación de la brecha socioeconómico-electoral (Solt 

2008; Brown-Iannuzzi, Lundberg, y McKee 2017a; Schäfer y Schwander 2019). Un segundo 

grupo señala a las instituciones políticas, tales como el voto obligatorio y un proceso de registro 

accesible, como las causas de la reducción de la brecha (Lijphart 1997; Rosenstone y Wolfinger 

1978; Piven y Cloward 1988; Gallego 2014). Finalmente, un tercer grupo de investigadores se 

centra en el contexto político y social para explicar la variación de la brecha, mediante estudios 

centrados en la implementación de programas sociales (Schober 2019; A. L. Campbell 2016), 

la participación en la contienda electoral de partidos de izquierda (Anderson y Beramendi 2012) 

o figuras populistas (Anduiza, Guinjoan, y Rico 2019; Mudde y Rovira 2017; Panizza 2017; 

Aslanidis 2016), y la presencia de organizaciones laborales (Becher y Stegmueller 2021; 

Radcliff y Davis 2000).  

Si bien estos tres grupos de explicaciones han hecho contribuciones importantes a 

nuestro entendimiento de la brecha, sólo se han limitado a factores normativamente deseables 

que encajan mejor en democracias desarrolladas, y suponen un sistema de partidos 
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institucionalizado con vínculos programáticos (Mainwaring y Torcal 2005). En contra de esta 

tendencia, esta tesis propone que ciertos vínculos de representación informales también pueden 

contribuir a reducir la brecha socioeconómico-electoral, aunque puedan resultar 

normativamente condenables. En concreto, planteo que la movilización clientelar es un factor 

relevante para explicar las diferencias en la participación inequitativa.  

La movilización clientelar es otro tipo de vínculo (Kitschelt y Wilkinson 2007) que 

compite y/o sustituye a las instituciones formales de representación (Helmke y Levitsky 2006). 

Esta estrategia de movilización consiste en dar un beneficio económico a corto plazo a cambio 

de apoyo electoral. Argumento que, por una parte, la movilización clientelar aumenta la 

participación electoral de los ciudadanos de bajo nivel socioeconómico porque disminuye los 

costos económicos y cognitivos de votar, genera compromiso o reciprocidad con los partidos o 

candidatos y crea una red de movilización efectiva. Por otra parte, sostengo que la movilización 

clientelar puede desincentivar la participación de los ciudadanos de alto nivel socioeconómico 

porque les genera desconfianza sobre la calidad de las elecciones, o porque la movilización 

clientelar genera altos niveles de corrupción que protegen los intereses de los ciudadanos con 

mayores recursos, y estos no perciben como necesario utilizar las vías formales del voto. 

Algunos estudios han identificado a la movilización clientelar como un factor relevante 

para aumentar la participación electoral (Owen 2016; Larreguy, Marshall, y Querubín 2016; 

Wantchekon 2003; Carreras y İrepoğlu 2013). No obstante, no han explorado sus efectos sobre 

ciudadanos de distintos niveles socioeconómicos. La vigencia de estas prácticas obliga a los 

científicos sociales a estudiar su evolución y analizar sus consecuencias sobre los modelos de 

representación en democracias no desarrolladas. 

Este capítulo está organizado de la siguiente manera. Primero, defino qué es la brecha 

socioeconómico-electoral. Enseguida, explico por qué la existencia de la brecha es un problema 

que debe abordarse desde las ciencias sociales. Después, contextualizo la tesis a la luz de las 

respuestas que se han dado para explicar por qué la brecha no es homogénea. Finalmente, 

expongo una propuesta complementaria para explicar las variaciones en la brecha, y presento 

mis hipótesis.  
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Participación Inequitativa y la Brecha Socioeconómico-electoral 

¿Qué es la Brecha Socioeconómico-electoral? 

La brecha socioeconómico-electoral refiere a un contexto en el cual los diferentes niveles 

socioeconómicos de una población tienen una participación electoral diferente. Como varios 

fenómenos sociales, la brecha es causada por comportamientos individuales que generan 

patrones sociales. La academia encontró evidencia de que el estatus socioeconómico (SES, 

siglas en inglés) era el mejor predictor a nivel individual de la asistencia a las urnas (Milbrath y 

Goel 1982). Este modelo muestra que la probabilidad de votar se incrementa cuando más 

recursos tiene un individuo. Por esto, la tendencia general es que los ciudadanos con un SES 

bajo son los que menos participan, formando así una brecha socioeconómico-electoral. 

 El estatus socioeconómico se compone de educación, ingresos y nivel de ocupación.1 

Los tres elementos están relacionados. Por ejemplo, existe evidencia de que la educación 

aumenta la probabilidad de que los ciudadanos encuentren un mejor empleo y tengan un mayor 

ingreso (Milbrath y Goel 1982), y que esto les permite acceder a una mejor educación para su 

familia. No obstante, los efectos de cada elemento sobre el voto son diferentes y es importante 

separarlos (Wolfinger y Rosenstone 1980, 16). Mientras que los ingresos permiten a los 

ciudadanos hacer contribuciones en campañas e involucrarse en política, la educación les brinda 

habilidades cognitivas y cívicas para participar (Schlozman, Brady, y Verba 2018, 80). Si bien 

la ocupación es un componente relevante del SES, las divisiones de trabajo actualmente no son 

tan claras como lo eran para la definición marxista de clases sociales (Manstead 2018), y las 

mediciones de SES normalmente se enfocan en los ingresos y el nivel de educación. Por esto, 

tomo la educación y el ingreso como los dos componentes principales y delimito el concepto de 

SES a estos dos elementos. Es decir, considero que la brecha de participación electoral, desde 

el criterio socioeconómico, puede ser por educación y/o por ingresos.2  

 
1 Un grupo de autores diferencia el SES objetivo del subjetivo. El concepto objetivo de SES refiere a la posición 

social y económica dentro de una sociedad evaluada con indicadores objetivos, tales como los ingresos, la 

educación y la ocupación; el concepto subjetivo refiere a la percepción de los individuos sobre su posición en la 

jerarquía social (Adler et al. 2000; S. Cohen et al. 2008; Kraus, Piff, y Keltner 2011). Otro grupo de autores 

argumenta que el SES es un concepto puramente objetivo, y la clase social es el concepto subjetivo que proviene 

del SES (Wohlfarth 1997; Manstead 2018). En esta investigación, tomaré el concepto objetivo de SES.  
2 La educación y el ingreso son los elementos que tomo para definir la brecha. Sin embargo, es importante reconocer 

los posibles mecanismos por los que el ingreso y la educación afectan la participación electoral. Verba, Schlozman, 

y Brady (1995) propusieron el Modelo de Voluntarismo Cívico, el cual profundiza sobre la relación entre SES y 
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El ingreso está distribuido de manera inequitativa en el mundo, y hay evidencia 

abundante que sugiere que los pobres tienden a votar menos que los ricos (Blais 2006; 

Rosenstone 1982; Schlozman, Verba, y Brady 2012; Ojeda 2018). Algunos autores proponen 

que la experiencia de pobreza vuelve a las personas menos propensas a sentirse parte de una 

comunidad, y esto fomenta la percepción de que el gobierno no toma en cuenta la voz de una 

parte de la ciudadanía, por lo que este sector disminuye su participación (Soss 1999; Kumlin 

2004; Kumlin y Rothstein 2005). De acuerdo con esta literatura, el poder económico se traduce 

en poder político. Las personas de estratos altos son “competidores” fuertes por la influencia en 

el poder, por lo que las personas de bajos recursos disminuyen racionalmente su participación. 

Por esto, los ciudadanos de escasos recursos tienden a votar menos y se forma una brecha 

electoral por ingresos.3  

Por otra parte, el nivel de educación es una de las principales causas del voto. El nivel 

educativo da habilidades cognitivas para adquirir y procesar información sobre el gobierno, y 

desarrolla actitudes de responsabilidad cívica (Campbell et al. 1980; Carpini y Keeter 1996; 

Wolfinger y Rosenstone 1980; Verba, Schlozman, y Brady 1995; Berinsky 2005). Gallego 

(2014) argumenta que las personas con escasos recursos cognitivos, usualmente con un menor 

nivel educativo, tienen mayores dificultades para procesar información política y para tener 

preferencias claras y consistentes entre muchas opciones. Los ciudadanos mejor educados 

normalmente están mejor informados y más interesados en política (Schlozman, Brady, y Verba 

2018, 80). La educación también influye en el voto porque permite tener trabajos con mayor 

prestigio, mayor ingreso y mayor participación voluntaria en organizaciones (Nie, Junn, y 

Stehlik-Barry 1996). Por otro lado, la experiencia escolar involucra a los estudiantes en 

actividades sociales que sirven para desarrollar habilidades cívicas y sentido de comunidad. La 

 
participación. Este modelo supone que el nivel de educación permite a los ciudadanos tener información e interés 

político, y estas actitudes fomentan la participación. Asimismo, el modelo asume que la educación y el ingreso 

familiar aumentan la probabilidad de pertenecer a organizaciones sociales y de recibir más invitaciones a votar 

porque el pertenecer a organizaciones no políticas aumenta la probabilidad de tener motivación y oportunidades 

para ser políticamente activo. Aunque estas variables están consideradas como explicaciones de la brecha 

socioeconómica electoral, se identifican como mecanismos y no como variables que la expliquen por sí solas 

(Gallego 2014). 
3 Verba, Schlozman, y Brady (1995) consideran que no hay una conexión directa entre los ingresos y la asistencia 

a las urnas porque el acto de votar no requiere dinero a diferencia de otros tipos de participación, como donaciones 

a campañas políticas. En tal caso, el efecto del ingreso sobre la probabilidad de votar es indirecta. Los autores 

consideran que está vinculado con los niveles de educación, y con los círculos de trabajo. Por ejemplo, una persona 

con alto ingreso probablemente tenga un trabajo un trabajo directivo que le genere habilidades cívicas (Schlozman, 

Brady, y Verba 2018). 
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asistencia a la escuela está relacionada con la pertenencia a redes sociales más densas y con 

mayor probabilidad a participar en política (Rolfe 2011; Rosenstone y Hansen 1993). Por esto, 

los ciudadanos menos educados tienden a votar menos y se forma una brecha electoral por 

educación.4 En conjunto, los ciudadanos con menos recursos, económicos y de educación, votan 

menos que el resto de los ciudadanos en democracias, derivando en una brecha socioeconómico-

electoral. 

El Problema de la Participación Inequitativa 

Antes de entrar a las causas de la brecha, es importante explicar por qué la diferencia en 

participación entre ricos y pobres es un problema relevante para las ciencias sociales. La 

existencia de la brecha socioeconómico-electoral genera problemas políticos, económicos y 

sociales. Primero, hay un problema normativo. La brecha socioeconómico-electoral equivale a 

participación inequitativa.5 Ésta es un problema para la democracia porque implica desigualdad 

en la representación. Dahl expresa que “… la característica principal de la democracia es la 

continua responsividad del gobierno hacia los ciudadanos, considerados políticamente iguales.” 

(Dahl 1971, 1, traducción propia, resaltado añadido).6 La parte que más preocupa a politólogos, 

sociólogos y economistas es que los ciudadanos deben ser “considerados políticamente iguales”. 

La democracia supone que el poder de influencia sobre el gobierno está extendido por igual a 

todos los ciudadanos, pero si este supuesto no se ve reflejado en los niveles de participación, el 

objetivo de la democracia puede incumplirse. Lijphart (1997, 1) señaló que la participación 

inequitativa se traduce en influencia política inequitativa. La base de la democracia es la 

participación de los ciudadanos (Barber 2009; Pateman 2014) a través de la cual expresan sus 

preferencias y se comunican con el gobierno (Schlozman, Brady, y Verba 2018). Si los 

 
4 La relación entre educación y participación ha sido debatida. Kam y Palmer (2008) argumentan que la educación 

es un proxy que mide experiencias e influencias en la vida pre-adulta, y que no tiene una relación directa con la 

participación. Otros autores también consideran que la relación puede ser espuria porque las personas que siguen 

en la escuela tienen ciertas características cognitivas y de personalidad que los puede hacer más propensos a 

participar (Berinsky y Lenz 2011). Esta literatura se enfoca en la importancia del SES familiar y en las experiencias 

dentro de la escuela que forman personas con atributos para participar en política (Schlozman, Brady, y Verba 

2018, 65). La clase social de la familia, la personalidad de cada individuo y el desarrollo de habilidades cívicas 

podría generar participación, sin importar la exposición a educación (Henderson y Chatfield 2011, 242). 
5 Convencionalmente, el término “unequal turnout” o participación electoral inequitativa es el resultado de que las 

personas de menos recursos tienden a votar menos (Lijphart 1997). Si bien participación inequitativa y la brecha 

socioeconómica electoral no son sinónimos, en este trabajo los usaré como conceptos intercambiables. 
6 Responsividad en una democracia significa que el gobierno busca dar respuesta equitativa a las preferencias de la 

población (Pennock 1952). 



 16 

tomadores de decisiones usan información sesgada, la norma democrática de responsividad 

equitativa no se cumplirá (Schlozman, Brady, y Verba 2018, 5). Por lo tanto, si hay participación 

inequitativa, no habrá representación de intereses de los más desfavorecidos y las políticas 

privilegiarán principalmente a los ciudadanos con mayores recursos. Verba, Schlozman, y 

Brady (1995) argumentan que no sólo es importante estudiar la cantidad de participación 

política, sino qué tan representativa es de la población para responder a todas las preferencias. 

Por esto, la participación inequitativa es un problema central para la ciencia política (Verba, 

Nie, y Kim 1978; Wolfinger y Rosenstone 1980; Verba, Schlozman, y Brady 1995; Schlozman, 

Verba, y Brady 2012; Leighley y Nagler 2014; Bartels 2018; Lijphart 1997; Goodin y Dryzek 

1980; Gilens 2012). 

Segundo, el problema normativo de representación trae consigo un problema empírico. 

Las políticas públicas no son aleatorias, sino son el producto de decisiones influidas por 

personas que tienen la capacidad de proteger sus intereses (Beeghley 1986). Si la participación 

inequitativa puede cambiar los resultados electorales, también puede cambiar las políticas que 

se implementan.7 Las reglas democráticas aplican para todo tipo de participación. No obstante, 

el voto es el mecanismo básico de influencia ciudadana, pues es el principal canal por el cual 

los ciudadanos expresan sus preferencias. Llevado al extremo, “si no votas, no cuentas” 

(Burnham 1987, 99). Lijphart (1997) argumenta que la igualdad política formal (un hombre, un 

voto) no resulta en la participación de todos los ciudadanos y, por lo tanto, no hay una 

representación equitativa de los intereses en las políticas implementadas por los gobiernos. Una 

 
7 Las excepciones ocurren en contextos en donde todos los sectores de la población tienen intereses y preferencias 

similares. En este sentido, algunos autores cuestionan si quienes votan representan a los ciudadanos que no votan. 

En otras palabras, se preguntan: ¿importa quién vote? Las preocupaciones normativas se basan en la premisa de 

que importa quién vota y quién no. Por esto, existe una discusión empírica sobre si los votantes tienen preferencias 

significativamente diferentes que los no votantes. Highton y Wolfinger (2001) respondieron con evidencia que las 

diferencias entre votantes y no votantes en Estados Unidos son tenues. Es decir, si el nivel de participación electoral 

fuera universal, los resultados electorales y las preferencias en políticas públicas no cambiarían drásticamente. 

Concluyeron que, a pesar de que no todos los ciudadanos voten, el electorado es una muestra representativa de la 

población. Algunos estudios mostraron evidencia similar (Citrin, Schickler, y Sides 2003; Kohler 2011; Martinez 

y Gill 2005). Sin embargo, existe cada vez más certeza de que la participación electoral inequitativa se traduce en 

representación inequitativa. Leighley y Nagler (2014, cap. 6) argumentan que dichos estudios se enfocan en 

preferencias de partidos y de candidatos, pero cuando se hace la comparación entre temas y políticas específicas, 

encuentran diferencias importantes entre votantes y no votantes. Griffin y Newman (2008) y Hajnal y Trounstine 

(2005) encontraron evidencia de que sí hay una diferencia importante entre votantes y no votantes, por lo que los 

electores no son representativos de toda la población. Estas diferencias tienen consecuencias sobre las políticas que 

se eligen e implementan. Dichos estudios sugieren que sí importa quién vote, en especial, el nivel socioeconómico 

de los votantes. Si bien la inequidad en participación electoral puede no ser siempre un problema de representación 

respecto a políticas implementadas, la participación de todos los ciudadanos reduce significativamente la 

probabilidad de que haya este problema.  
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serie de estudios muestran el aumento de las políticas distributivas y de bienestar social cuando 

los ciudadanos de clase baja votan frecuentemente (Hill, Leighley, y Hinton-Andersson 1995; 

Hicks y Swank 1992; Mahler 2008). Bartels (2018) muestra evidencia de que en Estados Unidos 

los pobres tienden a votar más por el partido demócrata y que las familias de bajos ingresos 

aumentan su nivel económico diez veces más que con gobiernos republicanos. En el mismo 

país, Gilens (2012) señala que la participación de grupos de interés a favor de los pobres logra 

una mayor respuesta en temas de seguridad social. Carnes y Lupu (2015) encontraron que los 

legisladores latinoamericanos que provienen de un contexto de clase media o media baja 

proponen agendas económicas diferentes a los que provienen de clases altas.  

Además, los gobiernos tienden a ser menos responsivos con los ciudadanos poco 

privilegiados, en parte, porque participan menos. Bartels (2018) también muestra que diferentes 

instancias del gobierno son más responsivas a ciudadanos de alto SES en Estados Unidos. Gilens 

(2012) compara las preferencias expresadas por ciudadanos estadounidenses según su nivel 

socioeconómico con las políticas implementadas por el poder ejecutivo y el legislativo. 

Encuentra que se satisfacen en mayor medida las preferencias de los ciudadanos con mayor 

nivel socioeconómico.  

Tercero, la brecha socioeconómico-electoral genera problemas económicos porque 

perpetra la desigualdad económica. Diversos estudios han indicado que la brecha y la poca 

representación de los intereses de los más desfavorecidos fomentan la desigualdad de ingresos. 

Dado que la participación inequitativa puede excluir los intereses de los más pobres, habrá 

menos políticas redistributivas que busquen reducir la desigualdad económica (Bartels 2018; 

American Political Science Association 2004; Jacobs y Skocpol 2005; Gilens 2012). La 

desigualdad económica, a su vez, desincentiva la participación de los sectores marginados (Solt 

2008). Estos elementos forman un círculo vicioso: por un lado, la poca participación de los 

niveles de bajo SES desincentiva al gobierno a implementar políticas redistributivas que 

reduzcan la desigualdad; por el otro, la desigualdad económica persistente fomenta la 

participación inequitativa. La desigualdad económica es un problema porque también 

contribuye a que la brecha se amplíe por medio del debilitamiento social.  

Cuarto, la brecha de participación, la falta de representación de los más desfavorecidos, 

y la desigualdad socioeconómica generan problemas sociales. La participación inequitativa 

debilita indirectamente el tejido social. Como se explicó en el punto anterior, la brecha 
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socioeconómico-electoral agudiza la desigualdad económica, y la desigualdad económica 

reduce la confianza de los ciudadanos en los otros miembros de la comunidad (Zak y Knack 

2001; Uslaner 2001; 2008; Rothstein y Uslaner 2005). Por ejemplo, Gallego (2016) realizó un 

estudio en el que mostró que la desigualdad económica disminuye las actitudes prosociales de 

las personas de menos recursos. Un indicio de este mecanismo es el efecto de la desigualdad 

económica sobre las tasas de criminalidad (Becker 1968; Ehrlich 1973). Bajo estas condiciones, 

el capital social disminuye y el funcionamiento de la democracia se debilita (Putnam, Leonardi, 

y Nonetti 1993). La ausencia de cohesión social en las comunidades genera una mayor 

percepción de exclusión de los grupos marginados, y esto disminuye su participación. Entonces, 

la inequidad de participación no sólo profundiza la desigualdad económica, sino que debilita las 

redes sociales, lo cual, a su vez, mantiene la inequidad de participación.  

En suma, la participación electoral sesgada genera representación inequitativa que perjudica 

los intereses de los más pobres y menos educados, genera políticas sesgadas, perpetra la 

desigualdad y corroe la cohesión social. Esto claramente representa un problema relevante para 

la ciencia política, y debe seguir estudiándola. Un primer paso es preguntarse ¿por qué hay 

participación electoral inequitativa?, ¿por qué hay una brecha socioeconómico-electoral? 

Literatura Previa sobre la Brecha Socioeconómico-electoral 

El modelo SES explica la naturaleza de la brecha socioeconómico-electoral y cómo el 

comportamiento individual genera un fenómeno a nivel agregado. Claramente, la brecha 

socioeconómico-electoral existe en la mayoría de las democracias, pero esta no es homogénea. 

La evidencia de Estados Unidos ha sido consistente sobre la inequidad de participación entre 

ricos y pobres. Pero la relación entre SES y participación no es igual en todos los países. Gallego 

(2014, 25) muestra que la relación entre educación y voto es muy diferente en el mundo. 

Asimismo, Kasara y Suryanarayan (2015) proveen evidencia sobre la disparidad de la brecha 

de participación electoral respecto a la riqueza en el mundo. Si la brecha no es homogénea, ¿qué 

variables afectan su magnitud?, ¿qué variables agudizan la brecha socioeconómica electoral?, y 

¿qué variables la reducen? A continuación, reviso algunos de las causas más importantes en la 

literatura. 
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Factores Económicos  

El primer grupo de explicaciones se enfoca a los factores económicos como causas de la brecha 

socioeconómico-electoral. Si la brecha está definida como la diferencia de participación entre 

niveles socioeconómicos, la desigualdad socioeconómica y la pobreza son problemas 

estructurales que deben afectarla. Un modelo plantea que la desigualdad económica lleva a una 

mayor distribución de ingresos por el cambio de preferencias en el votante mediano (Meltzer y 

Richard 1981). Sin embargo, este modelo no aplica en varios países (Anderson y Beramendi 

2012), y algunos autores argumentan que la desigualdad disminuye la participación electoral, 

especialmente la de los ciudadanos de pocos recursos (Goodin y Dryzek 1980; Solt 2008; C. 

Jensen y Jespersen 2017).  

El modelo SES explica por qué las personas con pocos recursos tienden a votar menos, 

pero algunos autores sugieren que el contexto económico puede ampliar o moderar esta relación 

(C. Jensen y Jespersen 2017; Brown-Iannuzzi, Lundberg, y McKee 2017a). La teoría del poder 

relativo es la principal explicación de por qué la desigualdad socioeconómica aumenta la 

participación inequitativa (Solt 2008). La premisa del argumento es que el dinero se traduce en 

influencia, por lo que los ricos tienen mayor capacidad de establecer la agenda pública y los 

pobres optan racionalmente por no participar, cuando no tienen oportunidad de ser escuchados. 

Esta teoría supone que es la percepción de privación relativa (Gurr 2010) de los más 

desfavorecidos respecto a los más adinerados lo que genera y expande la brecha (Goodin y 

Dryzek 1980). Diversos estudios muestran evidencia de que la desigualdad de ingreso 

disminuye la participación y aumenta el sesgo de ingreso del electorado (Solt 2008; Scervini y 

Segatti 2012; Goodin y Dryzek 1980; C. Jensen y Jespersen 2017; Brown-Iannuzzi, Lundberg, 

y McKee 2017a). Por ejemplo, Schäfer y Schwander (2019) analizan encuestas con datos 

agregados de 21 países, y encuentran que, a mayor desigualdad económica en un país, mayor es 

la brecha socioeconómico-electoral.8 

 
8 Algunos autores argumentan que la desigualdad económica desincentiva la participación de los pobres por la 

privación relativa, aunque otros han señalado que puede existir un efecto contrario, pues la evidencia no es 

concluyente (Brady 2004; Uslaner y Brown 2005; C. Jensen y Jespersen 2017; Steinbrecher y Seeber 2011; 

Leighley y Nagler 1992). La teoría de conflicto propone que la desigualad debe generar una mayor interés y 

participación política. Esta teoría asume que las preferencias se dan con relación a su posición, por lo que a mayor 

desigualdad habrá mayor polarización de preferencias entre ricos y pobres, mayor debate y mayor movilización 

para participar. Brady (2004), por ejemplo, encuentra que la desigualdad económica no tiene efecto significativo 

sobre la inequidad de participación electoral. El autor argumenta que la desigualdad socioeconómica puede 

incentivar tanto a ciudadanos pobres como a los ricos a participar, pues genera mayor interés para y compromiso 
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Factores Institucionales  

Un segundo grupo de explicaciones ha hecho énfasis en variables institucionales. Algunos 

autores consideran que, si bien los recursos individuales predicen la participación electoral, las 

reglas electorales pueden moderar o potencializar sus efectos (Burden y Vidal 2016). El proceso 

de registro, el voto obligatorio y el sistema electoral son las principales variables institucionales 

que los investigadores han sugerido como causas del cambio en la brecha socioeconómico-

electoral. 

El voto obligatorio es la institución más estudiada por académicos y tomadores de decisiones 

para explicar la brecha electoral. Para Lijphart (1997, 8), el voto obligatorio es el método más 

efectivo para combatir la participación inequitativa. La lógica es que esta regla incentiva el voto 

porque aumenta el costo de no hacerlo para todos los ciudadanos. Desde el enfoque de elección 

racional, esta regla resuelve el problema de acción colectiva de la participación electoral que 

permite comportamientos oportunistas (free-rider), pues obliga a la mayoría de los ciudadanos 

a votar (Lijphart 1997, 9). En este sentido, el voto obligatorio no sólo tiene efecto sobre los 

ciudadanos de menos recursos, sino aumenta la participación electoral en general. Sin embargo, 

este efecto tiene un tope para los ciudadanos de alto SES (efecto de techo), quienes de por sí 

tienden a participar, pero tiene un costo relativamente mayor para los más pobres por lo que 

aumenta en mayor medida su participación electoral, y de esta manera reduce la brecha (Gallego 

2014, 50). El costo relativo para los más pobres es mayor, por ejemplo, si hay una sanción 

monetaria (León 2017) o si el país impone restricciones para trabajar en el sector público (Carey 

y Horiuchi 2017).  

Desde hace décadas, diversos estudios han mostrado los efectos positivos del voto 

obligatorio sobre la participación electoral (Gosnell 1937; Powell 1980; Jackman y Miller 1995; 

Franklin 1996; 1999; Fornos, Power, y Garand 2004). Hay estudios que encuentran evidencia 

del efecto de esta regla sobre la brecha socioeconómica electoral. Por ejemplo, algunos autores 

muestran que las características individuales, como educación e ingreso, pierden efecto en 

países con voto obligatorio y, por lo tanto, argumentan que esta regla reduce la participación 

inequitativa (Gallego 2014; Fornos, Power, y Garand 2004; Carlin, Singer, y Zechmeister 

2015b). Jaitman (2013) encuentra que el voto obligatorio tiene mayor efecto sobre los 

 
cívico para defender los intereses de cada sector. Brown-Iannuzzi, Lundberg, y McKee (2017a) argumentan que 

los diversos resultados se dan por las diferentes mediciones de desigualdad económica. 
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ciudadanos argentinos de bajo nivel socioeconómico. Bechtel, Hangartner y Schmid (2016) 

muestran que el voto obligatorio en Suiza aumenta el apoyo a políticas de izquierda, sugiriendo 

que la regla aumenta la participación de los pobres. León (2017) realizó un experimento para 

observar el efecto de reducir la sanción monetaria por no votar sobre la participación electoral 

en municipios peruanos con distintos niveles de pobreza. Mientras que en municipios no pobres 

la participación electoral disminuyó 2.1% al reducir la sanción monetaria, en los municipios 

pobres, disminuyó en 5.4%.9  

Otra regla electoral recurrentemente estudiada para explicar la inequidad de 

participación es el proceso de registro de votantes. El registro para votar es una de las reglas que 

más pueden complicar la participación de los ciudadanos (Timpone 1998). Los politólogos 

estadunidenses han mostrado que requerimientos complicados para registrarse como votante 

pueden disminuir considerablemente la participación electoral (Teixeira 1992). Más importante 

aún, la dificultad del registro de votantes afecta principalmente a los ciudadanos más 

desfavorecidos (Piven y Cloward 1988). El proceso de registro puede ser complicado, pues 

requiere información, tiempo, y requisitos para cumplir con las formalidades (Wolfinger y 

Rosenstone 1980, 16). Registrarse para votar también demanda dinero para traslados o para 

cubrir requisitos burocráticos (Burden y Vidal 2016). Debido a que los pobres y menos educados 

cuentan con menos recursos económicos, son menos propensos a contar con habilidades para 

lidiar con trámites complejos (Verba, Schlozman, y Brady 1995) y tienen menos experiencia 

con el proceso de voto porque tienden a salir a las urnas menos frecuentemente, es de esperarse 

que participen electoralmente en menor medida si el registro es costoso, confuso y complicado 

(Gallego 2014). En cambio, las personas con mayor educación, que tienden a votar más, tienen 

más habilidades para seguir procesos difíciles y más experiencia e información sobre el proceso 

de registro (Hanmer 2009; Wolfinger y Rosenstone 1980), por lo que su abstención puede ser 

menor ante un registro poco accesible. Además, si el registro incluye requisitos sesgados hacia 

 
9 La evidencia sobre si el voto obligatorio disminuye la participación inequitativa no es concluyente. Hay estudios 

que sostienen que la educación o el ingreso siguen importando bajo estas reglas, por lo que el voto obligatorio no 

reduce el sesgo socioeconómico del electorado por completo. Quintelier, Hooghe, y Marien (2011) encontraron 

que el voto obligatorio no tiene un efecto diferenciado por educación, por lo que concluyen que sólo aumenta la 

participación, pero no reduce la brecha. Otros estudios han encontrado que el tipo de sanciones importa para 

explicar si la brecha se reduce o se amplía. Cepaluni y Hidalgo (2016) muestran que, en Brasil, las sanciones por 

no votar tienen mayor costo para los ricos que para los pobres, por lo que incentivan más la participación de los 

ricos, y la brecha socioeconómico-electoral se amplía. Además de los efectos sobre la brecha, hay una discusión 

normativa sobre si el voto obligatorio es benéfico (Booth Chapman 2019) o negativo (Lever 2010; Brennan y Hill 

2014) para la democracia. 
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los más ricos y educados (por ejemplo, un examen de alfabetización (Cascio y Washington 

2014), es plausible que haya menos votantes registrados de bajo SES.  

El gobierno demanda procesos burocráticos complicados para que los ciudadanos se 

registren para votar en algunos países, mientras el proceso es sencillo, accesible o automático 

en otros (López Pintor y Gratschew 2002). La evidencia de que la complejidad del registro 

electoral afecta a la inequidad en participación electoral es amplia (Gonzalez y Snell 2015; 

Gallego 2014; Hershey 2009; Hanmer 2009; Rosenstone y Wolfinger 1978). Rigby y Springer 

(2011), por ejemplo, muestran que la brecha socioeconómico-electoral estadounidense se reduce 

cuando el gobierno de un estado hace el proceso de registro más sencillo, como registrarse por 

correo en vez de asistir a oficinas del gobierno con testigos. Asimismo, la movilización y las 

campañas para votar normalmente se dirigen a las personas que están registradas, por lo que los 

ciudadanos no registrados tienen poca probabilidad de ser invitados a votar.10  

 Finalmente, la cantidad de opciones políticas permitidas en las reglas electorales es otro 

factor institucional que puede modificar la magnitud de la brecha. Lijphart (1997) argumenta 

que el sistema de representación proporcional aumenta la participación electoral y, por lo tanto, 

puede reducir la brecha socioeconómico-electoral. El mayor número de opciones puede 

incentivar la participación electoral, pues aumenta la posibilidad de influir en los resultados. 

Asimismo, los sistemas proporcionales buscan asegurar la inclusión de minorías y permiten la 

representación de los ciudadanos con menos recursos (Norris 1997). Si los ciudadanos de pocos 

 
10 En relación con los requisitos de registro, una tercera regla formal que puede modificar la inequidad de 

participación es la regulación de requisitos para que el habitante de un país tenga derecho a votar. A pesar de que 

el sufragio universal está institucionalizado en todas las democracias, e incluso en autoritarismos electorales, hay 

excepciones legales. Por esto, existen investigaciones sobre el efecto de los requisitos de ciudadanía sobre la 

participación electoral. El ejemplo más estudiado es la privación del derecho al voto a los convictos. Hay debates 

teóricos sobre la validez democrática de esta regla, y una de las preocupaciones es el sesgo de raza y clase que hay 

en la población de presos. Diversos estudios han comprobado el sesgo en las cárceles de Estados Unidos de 

afroamericanos y latinos, quienes tienden a ser personas de bajo SES (Uggen y Manza 2002; Miles 2004; Goldman 

2004; Guerino, Harrison, y Sabol 2011; Herberman y Bonczar 2014; Harlow 2003; Schlozman, Brady, y Verba 

2018). Los autores de estos estudios argumentan que, en estos países, en los que los convictos son 

desproporcionadamente personas de bajo nivel socioeconómico y no tienen derecho al voto, la brecha 

socioeconómico-electoral puede ser más amplia. Otra barrera legal menos estudiada es el requerimiento de tener la 

ciudadanía para tener derecho a votar, pues la mayoría de los migrantes en cada país son pobres (Leighley y Nagler 

2014). Si en varios países los migrantes no tienen derechos políticos, y la mayoría tienen escasos recursos, puede 

haber una importante proporción de personas de bajo SES que no votan porque no tienen ese derecho y, entonces, 

puede incrementar la brecha socioeconómico-electoral.  
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recursos tienden a votar menos por percibir exclusión política, el aumento de opciones les 

brindará más incentivos para participar.11  

Factores Políticos y Sociales 

Un tercer grupo de explicaciones ha buscado analizar la brecha socioeconómico-electoral con 

variables políticas y sociales, explorando más allá de los factores institucionales. Este grupo 

parte de que la fluctuación de la brecha puede deberse a factores coyunturales, más que a 

variables de largo plazo. Las políticas públicas, las ofertas electorales y la presencia de 

organizaciones son algunas de las principales explicaciones contextuales de la inequidad en 

participación.  

Como se explicó unos párrafos antes, la cantidad de ofertas políticas puede tener un 

efecto en la brecha electoral, pero la posición ideológica de dichas ofertas también puede incidir 

en qué tan amplia es esta brecha. Las posiciones políticas que ofrecen los candidatos en cada 

elección podrían reflejar en mayor medida las preferencias de ciertos niveles socioeconómicos. 

Existe evidencia de que los ciudadanos más desfavorecidos son los que menos representación 

de intereses tienen en el gobierno (Leighley y Nagler 2014). Si no hay candidatos con propuestas 

preferidas por los pobres, como políticas de redistribución, es menos probable que voten (Bartels 

2018). Esto puede generar un círculo vicioso: los pobres no votan si no hay ofertas políticas para 

ellos, y los políticos no tendrán incentivos para presentar propuestas que velen por los intereses 

de los pobres si el votante mediano es de clase media o alta.  

Diversos estudios muestran que las personas de bajo SES tienden a preferir políticas más 

redistributivas (Brown-Iannuzzi, Lundberg, y McKee 2017b; Andersen y Curtis 2015), y los 

partidos de izquierda generalmente proponen estas políticas. La presencia y fuerza de partidos 

políticos con ideología de izquierda fomentan la participación electoral de los pobres (Lipset y 

 
11 Los estudios sobre el sistema electoral proporcional también muestran resultados contradictorios. El mayor 

número de opciones incentiva la participación de los votantes más sofisticados, pero puede ser un obstáculo para 

los ciudadanos con poca educación porque representa un mayor costo de información. Por esto, una gran oferta de 

partidos puede disminuir la participación de los votantes menos informados e interesados (Caul Kittilson y 

Anderson 2010; Jusko y Shively 2005; Karp y Banducci 2007). Además, la estructura de la boleta electoral puede 

ser compleja en los sistemas proporcionales y desincentiva a los ciudadanos de escasos recursos cognitivos a 

participar (Gallego 2014; Calvo, Escolar, y Pomares 2009; Kimball y Kropf 2005). Hay evidencia que sugiere que 

las personas con pocos recursos cognitivos sienten frustración por no entender el diseño e instrucciones de las 

boletas y se desalientan de votar en elecciones siguientes (Gallego 2014, 64). Por lo tanto, el sistema proporcional 

puede aumentar la participación electoral, pero no es claro qué efecto tiene sobre la brecha socioeconómico-

electoral.  
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Rokkan 1967; Verba, Nie, y Kim 1978). La teoría del voto de clase supone que los pobres 

tienden a votar por partidos de izquierda y los ricos por los de derecha (Lipset 1960) porque los 

partidos de izquierda suelen proponer políticas que favorezcan a los pobres, especialmente en 

contextos de desigualdad (Pontusson y Rueda 2010). Asimismo, los discursos de los líderes de 

izquierda tienden a atraer electores de bajo nivel socioeconómico. Anderson y Beramendi 

(2012) analizan encuestas de CSES en 14 países y encuentran que, en la presencia de varios 

partidos de izquierda, se reduce la brecha socioeconómico-electoral.  

Los partidos o figuras populistas también pueden reducir la brecha socioeconómico-

electoral. Si el populismo se define con un discurso que antagoniza “el pueblo” contra “la élite 

corrupta” (Mudde 2004), éste apela a las personas excluidas por el sistema político (Canovan 

1999). Las personas de escasos recursos pueden auto identificarse como “el pueblo” (Aslanidis 

2016; Anduiza, Guinjoan, y Rico 2019) y sentirse atraídos por la retórica simplista del discurso 

populista (Bischof y Senninger 2018; Marx y Nguyen 2018; Anduiza, Guinjoan, y Rico 2019), 

por lo que puede aumentar su participación electoral en elecciones con opciones populistas. 

Aslanidis (2016), Panizza (2017), Mudde y Rovira (2017) examinan el desarrollo de una 

diversidad de procesos electorales alrededor del mundo y encuentran que la participación de los 

ciudadanos de menor nivel socioeconómico se incrementa cuando figuras y partidos populistas 

se presentan en elecciones.12  

En línea con las posturas ideológicas de los candidatos, algunos autores han comenzado 

a analizar el efecto de políticas redistributivas sobre la brecha electoral. Los programas sociales 

tienen el objetivo de aumentar el nivel de vida de los ciudadanos más desfavorecidos. En la 

medida en que los programas redistributivos resuelven las necesidades básicas de este grupo, 

también disminuyen el costo económico de votar y aumentan los incentivos para participar 

dentro del sistema político (Schober 2016). Además del aumento de recursos y oportunidades, 

los programas sociales pueden hacer que los ciudadanos perciban al gobierno como más efectivo 

y a favor de sus intereses (Campbell 2016). Verba, Schlozman, y Brady (1995) señalan que las 

políticas sociales generan recursos, compromiso cívico y oportunidades de movilización que, a 

la vez, fomentan ciudadanos participativos. Si los pobres son más propensos a ser beneficiarios 

 
12 Las opciones políticas pueden no tener los efectos esperados. Algunos autores argumentan que los partidos de 

izquierda no siempre tienen incentivos para movilizar votantes de bajos recursos (Dixit y Londregan 1998; 

Pontusson y Rueda 2010). Asimismo, otros autores muestran que las figuras populistas no tienen un efecto 

significativo sobre la inequidad de participación (Anduiza, Guinjoan, y Rico 2019; Immerzeel y Pickup 2015). 
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de programas de redistribución, y los beneficiarios tienen más incentivos para votar por 

mantener y mejorar los programas sociales (Campbell 2003; Holzner 2010), es de esperarse que 

los países en donde se implementan estos programas tengan una brecha socioeconómico-

electoral más pequeña que los países que no los implementan. Andrea Campbell (2016) muestra 

evidencia sobre el cambio en participación de ciudadanos estadunidenses que entraron a 

programas de seguridad social. En un reciente estudio, Schober (2019) descubre que los 

programas de transferencias condicionadas aumentan la participación política de los 

beneficiarios en América Latina.  

Más allá de los factores políticos, otro grupo de autores señala a los factores sociales 

como variables que intervienen en la magnitud de la brecha socioeconómico-electoral. Algunos 

estudios explican que las redes y organizaciones sociales pueden incidir en la participación 

electoral. Estudios de movimientos sociales han encontrado que la participación aumenta bajo 

las condiciones propicias de recursos organizacionales y oportunidades políticas, 

independientemente de los recursos individuales (Tarrow 2011; McCarthy y Zald 1977). Sin 

embargo, estos factores han sido mayormente estudiados en participación contenciosa (Holzner 

2010). 

 La academia ha señalado a las organizaciones como “el arma de los débiles” (Michels 

1999, 64). Los sindicatos y las organizaciones sociales tienen incentivos para movilizar a los 

pobres ya que comparten sus intereses y, por lo tanto, aumenta su probabilidad de influir en los 

resultados electorales (Uhlaner 1989b). Las organizaciones disminuyen el costo cognitivo 

individual de votar porque socializan información política y facilitan la delimitación de 

opciones. Además, familiarizan a los miembros de la organización con la participación política, 

aumentando su interés (Verba, Schlozman, y Brady 1995; Schlozman, Brady, y Verba 2018). 

De esta forma, los países con más organizaciones sindicales deberían tender a presentar menores 

niveles de inequidad electoral. La literatura de movilización señala a los sindicatos como un 

factor relevante para la participación de los sectores pobres (Gray y Caul 2000; Radcliff y Davis 

2000; Flavin y Radcliff 2011; Voos 2003; Verba, Nie, y Kim 1978; Rosenstone y Hansen 1993; 

Jusko 2011; Zullo 2008; Kim 2016; Schlozman, Brady, y Verba 2018). Hay evidencia que 

muestra que la presencia de sindicatos aumenta la representación de los pobres (Becher, 

Stegmueller, y Käppner 2018). La disminución de sindicatos en el mundo es un fenómeno 

problemático (Visser 2006) porque estos reducen la brecha socioeconómico-electoral (Hacker 
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y Pierson 2010). Gray y Caul (2000) analizan 240 elecciones de diferentes países de 1950 a 

1990 y encuentran que, en democracias desarrolladas, la disminución de sindicatos está asociada 

a menores tasas de participación electoral en general. Si los sindicatos tienden a representar en 

mayor medida a los obreros, entonces, es plausible que la disminución de sindicatos amplíe la 

brecha socioeconómico-electoral. Radcliff y Davis (2000) realizan un estudio de 1960 a 1980 

en países industrializados y dentro de Estados Unidos, mostrando que los trabajadores que no 

están representados por un sindicato tienden a votar menos que los que sí lo están.13 

Limitaciones de Explicaciones Anteriores 

En resumen, la desigualdad económica, las reglas electorales, la cantidad y el tipo de ofertas 

políticas en las elecciones, y la presencia de organizaciones son variables identificadas por la 

literatura como causas de la variación en la brecha socioeconómico-electoral alrededor del 

mundo. No obstante, los tres grupos de explicaciones encajan mejor en contextos de 

democracias desarrolladas.14 Es decir, funcionan dentro de un marco institucional formal y bajo 

un proceso de representación normativo. El proceso de representación normativo supone que 

los votantes tienen ciertas preferencias, votan por la plataforma política que más se acerca a 

estas preferencias, se forma un gobierno que decide y ejecuta políticas, y los ciudadanos 

recompensan o castigan su desempeño en las siguientes elecciones (Powell 2004). En este 

sentido, las variables señaladas asumen un sistema de partidos institucionalizado, en donde los 

ciudadanos “eligen un partido o candidato según su ideología o preferencias programáticas” 

(Mainwaring y Torcal 2005, 204). Sin embargo, no todos los países cuentan con sistemas 

políticos institucionalizados. Los partidos en democracias no desarrolladas tienen relaciones 

superficiales con su electorado, pues no cuentan con plataformas coherentes que identifiquen a 

 
13 Hay autores que cuestionan la validez de las explicaciones sobre sindicatos y organizaciones. Un conjunto de 

estudios recientes encuentra que el efecto de los sindicatos está disminuyendo. Leighley y Nagler (2007) muestran 

que, en Estados Unidos, el impacto de los sindicatos es pequeño, y Gallego (2014) encuentra que los sindicatos ya 

no están formados por los ciudadanos menos educados, por lo que sí aumentan la participación electoral, pero no 

reducen el sesgo del electorado.  
14 Las explicaciones señaladas también tienen limitaciones dentro de las democracias desarrolladas. El voto 

obligatorio es una de las variables que se considera con mayor poder explicativo, pues tiene un irrefutable efecto 

sobre la participación electoral. No obstante, quedan interrogantes sobre sus efectos en la brecha electoral, así como 

cuestionamientos normativos. Los sindicatos, otra de las variables más relevantes en la literatura para explicar la 

brecha, han perdido validez a partir de los cambios en división de trabajo y esquemas laborales. Dados estas lagunas 

teóricas y empíricas, la respuesta a porqué varía la brecha socioeconómico-electoral queda incompleta. No obstante, 

en esta tesis, me centro en subsanar las limitaciones de estas explicaciones en democracias no desarrolladas o en 

contextos similares.  
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los ciudadanos con su partido, por lo que no pueden formarse gobiernos con una rendición de 

cuentas programática (Kitschelt et al. 2010).  

¿Qué pasa en las democracias en las que no proliferan los vínculos programáticos? 

Conviene explorar ampliamente las relaciones informales entre políticos y votantes que también 

pueden reducir la brecha socioeconómico-electoral en democracias no desarrolladas. En esta 

tesis, busco contribuir a la literatura proponiendo que la movilización clientelar15 es un factor 

informal que reduce la brecha socioeconómico-electoral. Al ser un tipo de vínculo entre 

ciudadanos y partidos políticos (Kitschelt y Wilkinson 2007) que compite y/o sustituye las 

instituciones formales de representación (Helmke y Levitsky 2006), el clientelismo puede tener 

efectos diferenciados sobre el comportamiento electoral de los ciudadanos según su SES. En 

consecuencia, puede tener efectos sobre la inequidad de participación. 

 Diversos estudios han señalado a la movilización clientelar como una práctica dañina 

para la democracia. Una de las principales críticas es que el clientelismo impide la participación 

libre y autónoma, y demerita el objetivo democrático del voto (Cornelius 1977; Powell 1970). 

Por esto, estudios sobre participación inequitativa han excluido países que presentan este 

fenómeno (Gallego 2014; Solt 2008).16 No obstante, la academia no debería ignorar sus posibles 

consecuencias positivas (Taylor-Robinson 2006), especialmente, si estas prácticas son 

habituales en un número importante de democracias. La Figura I muestra la vigencia de la 

movilización clientelar alrededor del mundo.  

  

 
15 Utilizaré la palabra clientelar como término intercambiable con el término clientelista.  
16 Por ejemplo, para su estudio sobre inequidad de participación, Gallego explicó: “El caso mexicano es 

particularmente intrigante porque este país tiene formalmente voto obligatorio, incluso si no hay sanciones. Como 

la compra de voto y el clientelismo son practicas comunes en México, quizás debemos esperar altas tasas de 

participación electoral entre los grupos de bajo estatus…Por esto, este caso será modelado por separado o excluido 

de los análisis que no incluyan casos con voto obligatorio.” (2014, 53-54, traducción propia). De la misma manera, 

en su estudio sobre desigualdad económica y la diferencia de compromiso político entre pobres y ricos, Solt 

argumentó: “Este estudio, por lo tanto, se enfoca en compromiso político dentro de democracias industrializadas 

contemporáneas, donde la coerción y el clientelismo son relativamente raros, y deja la relación entre desigualdad 

y compromiso bajo reglas autoritarias y en países en desarrollo como temas para futuras investigaciones.” (2008, 

50, traducción propia).  
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Figura I. Porcentaje de Nivel de Movilización Clientelar 2010-2018 

 
Fuente: Elaboración propia con base en datos de V-Dem V10 

 

La Figura I muestra que el 45% de las elecciones dentro de diferentes países del mundo tienen 

un alto nivel de movilización clientelar, de acuerdo con datos de 2010 a 2018 del proyecto 

Variedades de la Democracia (V-DEM v10). Estos datos indican que las relaciones clientelares 

son un fenómeno vigente. La recurrencia de estas dinámicas exige poner atención en sus efectos 

sobre el comportamiento electoral. A pesar de las críticas, diversos autores han expresado que 

las dinámicas clientelares han evolucionado, pues están cada vez menos controladas por las 

élites y los ciudadanos tienen más grados de autonomía para decidir si quieren participar en 

estas prácticas y cómo hacerlo (J. C. Scott 1972; Zarazaga 2014; Gay 1998; Nichter y Peress 

2017; Hilgers 2012). Dada la vigencia de prácticas clientelares, es de suma relevancia explorar 

los posibles beneficios inesperados de la movilización clientelar y analizar sus consecuencias 

sobre los modelos de representación en democracias no desarrolladas. Por su vigencia y sus 

posibles beneficios es importante estudiar el efecto de la movilización clientelar sobre la brecha 
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socioeconómico-electoral. A continuación, desarrollaré mi argumento, empezando por definir 

movilización clientelar. 

Movilización Clientelar y la Brecha Socioeconómico-electoral  

Mi propuesta es que la movilización clientelar cierra la brecha socioeconómico-electoral 

mediante dos mecanismos. El primero es el aumento del voto de los pobres. El segundo es que 

la movilización clientelar podría desincentivar el voto de los ricos. Entonces, en presencia de 

movilización clientelar se esperaría una reducción en la relación entre recursos y participación 

predicha por el modelo SES, reduciendo la brecha socioeconómica-electoral.  

¿Qué es Movilización Clientelar? 

Primero, es importante hacer distinciones entre tipos de estrategias de movilización clientelar y 

tipos de clientes para poder esbozar un argumento en torno a la hipótesis. El concepto no tiene 

una definición aceptada, a pesar de la vasta literatura. En palabras de Simpser: “es importante 

resaltar que las distinciones entre diferentes vetas del fenómeno no son sólo de interés 

semántico: las causas, los mecanismos y remedios de políticas públicas correspondientes 

dependen del fenómeno estudiado.” (2017, 313). Nichter dice que hay ambigüedad conceptual 

y ésta entorpece la inferencia descriptiva y causal y, por esto, “usar diferentes definiciones puede 

llevar a diferentes resultados” (2014, 315, traducción propia). Esto es porque diferentes 

estrategias clientelares están dirigidas a diferentes clientes y llevan a diferentes acciones 

(Nichter 2008; Gans-Morse, Mazzuca, y Nichter 2014). 

 Generalmente, la academia entiende al clientelismo como el intercambio de bienes a 

cambio de apoyo político. Hay consenso en que es una relación asimétrica y recíproca, pero no 

en si hay una definición única o debe adaptarse para cada variante del fenómeno. Identifico en 

la literatura dos tipos de clientelismo: clientelismo relacional y clientelismo electoral (ver 

Nichter 2014; Simpser 2017). El clientelismo relacional, o de redes a largo plazo, es la 

perspectiva clásica persistente desde los primeros estudios sobre el tema. Así, el clientelismo 

sería una relación personal, a largo plazo, dirigida a personas cercanas al partido político (J. C. 

Scott 1969; Simpser 2017b; Roniger 2004; Rene Lemarchand y Legg 1972). Los primeros 

estudios generalmente se refieren al patronazgo, entendido como la distribución de empleo 
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público a cambio de apoyo electoral (J. C. Scott 1972; Wolfinger 1972). Estudios recientes 

analizan este tipo de clientelismo a través del condicionamiento de programas sociales (Díaz-

Cayeros, Estevez, y Magaloni 2016; De La O 2015), o con “favores” de gestión (Freidenberg 

2017).  

Actualmente, la mayoría de los estudios empíricos sobre el tema se refieren a la compra 

de voto (Gans-Morse, Mazzuca, y Nichter 2014), aunque, en su mayoría, no hay una distinción 

clara entre este concepto y el de clientelismo (Hagene 2015b). La noción de clientelismo pasó 

de una relación estable con componentes afectivos a una transacción momentánea (Kitschelt y 

Wilkinson 2007), indirecta y delimitada a tiempos electorales. En un esfuerzo por hacer 

distinciones conceptuales, hay autores que utilizan el término clientelismo electoral para 

referirse a este tipo de intercambios (Simpser 2017b; Nichter 2014). Las diferencias puntuales 

entre el clientelismo relacional y el electoral son el periodo de acción y la duración de las 

relaciones entre “comprador y vendedor”.  

Entonces, el clientelismo relacional continúa más allá de los comicios, por lo que no sólo 

tiene implicaciones en la movilización electoral. Las redes clientelares de largo plazo son un 

vínculo alternativo entre políticos y ciudadanos para que estos últimos obtengan derechos que 

no alcanzarían de otra manera (Hagene 2015b; Fox 2012). Aunque en esta investigación sólo 

analizo empíricamente el clientelismo durante tiempos electorales –es decir, el clientelismo 

electoral–, más adelante señalaré cómo se relacionan ambos tipos. Me parece que es infructuoso 

referirse al clientelismo electoral sin tomar en cuenta los mecanismos del clientelismo 

relacional, porque estos pueden ser los micro fundamentos para movilizar a los ciudadanos 

pobres a ir a votar el día de las elecciones.  

Hasta hace poco, predominaba la noción de que el clientelismo electoral equivalía a 

compra de voto porque las prebendas se dirigían a los votantes indecisos o que no simpatizaban 

con el partido. Mediante teorías formales, algunos autores argumentan que es más racional que 

los partidos se enfoquen en convencer a los votantes indecisos en lugar de utilizar sus energías 

en los simpatizantes que suponían asegurados (Lindbeck y Weibull 1987). Stokes (2005) mostró 

evidencia en Argentina que respaldaba esta lógica. Posteriormente, Nichter (2008) discutió los 

hallazgos de Stokes y encontró que las dinámicas clientelares del partido peronista se dirigían 

en realidad a sus simpatizantes. A partir de esta evidencia, clarificó que en ese caso se trataba 

de compra de participación electoral y no de compra de voto. Por lo tanto, argumentó que el tipo 
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de cliente al que se dirigen los partidos condiciona las estrategias que utilizan. De acuerdo con 

Gans-Morse, Mazzuca y Nichter (2014), los partidos emplean diversas estrategias de 

clientelismo electoral según las preferencias de los ciudadanos y el costo que les representa 

votar, por lo que las estrategias no son excluyentes. La compra de participación electoral se 

dirige a los simpatizantes, la compra de voto a los votantes indecisos o a los “oponentes débiles” 

(Stokes et al. 2013), y la compra de abstención –dar incentivos a cambio de no presentarse a las 

urnas– a los oponentes (Morgan y Várdy 2012). Considerando que mi investigación analiza las 

estrategias de movilización, en contraste con estrategias de desmovilización, defino 

movilización clientelar como compra de voto y compra de participación electoral.  

Tradicionalmente, la definición de simpatizante o votante duro es aquel ciudadano cuyas 

preferencias son fijas y votará por el mismo partido invariablemente. Díaz-Cayeros, Estevez, y 

Magaloni (2016, 22) argumentan que, en contextos clientelares, las preferencias de los votantes 

duros no son fijas, sino que su lealtad está supeditada a recibir beneficios, por lo que los llaman 

votantes con “lealtad condicionada”. Los autores creen que no puede separarse la preferencia 

de los beneficios, sobre todo, en países en desarrollo donde hay poca credibilidad de distribución 

programática.17 Si bien la compra de participación electoral se lleva a cabo en tiempos 

electorales, sería poco realista pensar que los partidos no ubican a sus simpatizantes, o a quienes 

convierten a simpatizantes, más allá de las elecciones. En otras palabras, los partidos hacen una 

“inversión en lealtad política” (Díaz-Cayeros, Estevez, y Magaloni 2016) entre comicios. Es 

plausible que la compra de participación electoral (como clientelismo electoral) sea la 

movilización de los simpatizantes que pertenecen a las redes de largo plazo (clientelismo 

relacional). Es decir, la “cosecha” de los simpatizantes condicionados es justamente el 

clientelismo relacional. Entonces, el clientelismo relacional desemboca en la compra de 

participación electoral los días anteriores a los comicios.  

El papel de los intermediarios políticos (bróker) ha cobrado suma relevancia en los 

nuevos estudios sobre clientelismo electoral. Estudios cualitativos han documentado que son los 

intermediarios quienes llevan a cabo la organización y trabajo de movilización a los partidos 

 
17 En la misma línea, Stokes y sus colaboradores (2013) hicieron una distinción entre votantes leales y votantes 

duros centrales. Explican que los votantes leales son aquellos con afinidad ideológica al partido y los votantes duros 

o centrales son aquellos que son cercanos a las redes del partido (Stokes et al. 2013, 34). Para evitar confusión, de 

aquí en adelante me referiré a simpatizantes o votantes duros y votantes con lealtad condicionada como términos 

intercambiables.  
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políticos, trabajando provisionalmente con ellos para “venderles” los votos de sus movilizados 

(Castañeda Pérez 2018). Los votantes ya no son necesariamente leales a los partidos, sino a los 

intermediarios que los ayudan a gestionar sus necesidades (Zarazaga 2014). La competencia y 

el dinamismo políticos que han roto las tradiciones patronales del pasado generan que los 

partidos busquen líderes con votantes ya organizados. En su conocido trabajo etnográfico, 

Auyero (2000a) describe la organización informal de los operadores y su relación con los 

votantes. Los operadores no sólo movilizan a los votantes el día de las elecciones, sino también 

los llevan a mítines políticos y eventos de campaña (Auyero 2000; Szwarcberg 2013). Esta 

evidencia sugiere que el concepto de votante duro puede ser flexible. Entonces, siguiendo a 

Díaz-Cayeros, Estevez, y Magaloni (2016), en esta investigación defino simpatizante o votante 

duro como votantes con una lealtad condicionada a recibir beneficios, ya sea hacia los partidos, 

candidatos o intermediarios. 

Mecanismos por los que la Movilización Clientelar reduce la Brecha Socioeconómico-

electoral 

Resumiendo, mi investigación se centra en explicar la relación entre estrategias de movilización 

clientelar en tiempos electorales y la participación inequitativa. Hay dos vías por las que la 

movilización clientelar podría reducir la brecha socioeconómica electoral. En esta sección, 

explico estas dos vías y los mecanismos por las que pueden funcionar. 

La primera forma en la que la movilización clientelar puede reducir la brecha electoral 

es incentivando a los pobres y menos educados a votar. La literatura de clientelismo coincide 

en que la movilización clientelar se dirige desproporcionadamente a los ciudadanos de escasos 

recursos. Los problemas de representación afectan más a los pobres porque la ausencia del 

Estado los marginaliza, mientras que los ricos pueden sustituir su ausencia (ej. bienes públicos) 

en el mercado. Faughnan y Zechmeister (2011) investigaron las respuestas de compra de voto 

del Barómetro de las Américas 2010, y encontraron que el ingreso tiene un efecto negativo sobre 

la probabilidad de exposición a ofertas clientelares. En este estudio, el ingreso tuvo un mayor 

efecto que el ser joven, ser hombre y vivir en zonas rurales. Weitz-Shapiro (2012) muestra 

evidencia de que en Argentina la interacción entre pobreza y competencia política aumenta el 

nivel de clientelismo. Jensen y Justesen (2014) mostraron que los pobres tienen más 

probabilidad de convertirse en clientes que los ricos con datos del Afrobarómetro. De igual 
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manera, otros estudios han encontrado que el clientelismo se dirige a los pobres en diversos 

países (Corstange 2012; Bratton 2008; Stokes 2005).  

Parte de este argumento es que los ciudadanos de escasos recursos responden mejor a 

los incentivos clientelares que los ciudadanos de mayor SES. La literatura señala dos 

mecanismos por los que los clientes cumplen su parte del trato y van a votar por el candidato 

que les ofreció una prebenda. El primero, instrumental, supone que el incentivo material lleva a 

las personas a aumentar el beneficio de votar o disminuye su costo; el segundo, reciprocidad, 

señala que hay un sentido de obligación o afecto por el candidato o intermediario que ofrece el 

beneficio. Estos mecanismos refieren a por qué el votante que recibió una oferta clientelar votará 

por el candidato que la ofreció. Mi investigación analiza por qué las personas llegan a las urnas 

cuando estuvieron expuestos a ofertas clientelares, sin importar por quién voten. Bajo esta 

preocupación, analizaré cómo los mecanismos propuestos por la literatura llenan o sustituyen 

los elementos necesarios para votar de acuerdo con el modelo SES, y algunas de las 

explicaciones institucionales y contextuales que se dieron en la sección anterior.  

Un primer mecanismo por el que la movilización clientelar puede aumentar la 

participación electoral de los ciudadanos de bajo SES es disminuyendo los costos económicos 

del voto y ofreciendo un incentivo que mitiga carencias económicas a corto plazo. 

Independientemente de si el votante es simpatizante, indeciso u opositor, el mecanismo 

instrumental está directamente relacionado con que los clientes sean ciudadanos de bajos 

recursos. Primero, la vulnerabilidad económica y la incertidumbre de ingreso hace que 

respondan a recompensas materiales de corto plazo (Bobonis et al. 2017; Scott 1969). Segundo, 

las personas pobres tienen una utilidad marginal mayor - es decir, una unidad de dinero u objeto 

material vale más - que las personas de mayores recursos (Dixit y Londregan 1996; Calvo y 

Murillo 2004). En general, las condiciones de pobreza implican necesidades de corto plazo 

(Scott 1969, 1145) que se ven medianamente satisfechas con las dinámicas clientelares.  

Concretamente, el clientelismo electoral disminuye los costos de votar para los pobres. 

El acto de votar implica costos de tiempo (Downs 1957, 265), requiere movilizarse a las urnas 

e invertir tiempo de traslado (Dyck y Gimpel 2005; Cantoni 2020) y también demanda tiempo 

para el proceso de votar, el cual es mayor para grupos vulnerables (Pettigrew 2017; Stewart 
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2013).18 En el proceso de movilización clientelar, los actores políticos aminoran esos costos 

facilitando el transporte de sus simpatizantes a la casilla (Hidalgo y Nichter 2016) y supliendo 

- e incluso superando - el salario que sus bases podrían perder al ir a votar.19 Dado que los pobres 

tienen menos recursos que los ricos, los subsidios clientelares dedicados a la movilización de 

simpatizantes tendrán un impacto más alto para los primeros que para los segundos (Goodin y 

Dryzek 1980). Por esto, es de esperarse que la movilización clientelar afecte de manera 

diferenciada el análisis racional con el que participan pobres y ricos (Auerbach y Thachil 2018; 

Zarazaga 2014). 

La compra de participación electoral, por ejemplo, puede incluir desayunos y el 

transporte a las urnas (Nichter 2008). En el capítulo cualitativo de esta tesis, describo que varias 

personas obtienen beneficios de “apoyo” de la oferta clientelar por no ir a trabajar ese día o por 

tener que pasar largas horas en la fila de la casilla. La oferta clientelar no es un paliativo a largo 

plazo para el estado de pobreza de los clientes, pero sí sustituye las carencias diarias que les 

permite asistir a votar. Dicho de otra forma, la oferta clientelar no modifica el SES de la persona, 

pero cambia su cálculo racional para el día de los comicios, fomentando las condiciones para ir 

a votar.  

 El segundo mecanismo está relacionado con los costos cognitivos que padecen en mayor 

medida los más pobres y menos educados. Votar no sólo tiene costos materiales, también 

involucra un esfuerzo para formar opiniones y preferencias políticas (Berinsky 2005), 

informarse sobre las posiciones y propuestas de los candidatos, y comparar y decidir qué opción 

brinda mayor utilidad según las propias preferencias (Downs 1957; Nie, Junn, y Stehlik-Barry 

1996; Verba, Schlozman, y Brady 1995). Algunos estudios muestran que proveer información 

sencilla sobre propuestas políticas aumenta el voto de ciudadanos que tienden a no participar 

 
18 Fuentes periodísticas muestran que las personas, especialmente de bajos recursos, pueden pasar varias horas en 

la fila de las casillas electorales. En México, hay evidencia de las largas filas que deben hacer los ciudadanos para 

poder votar. En las elecciones presidenciales de 2018, se reportaron retrasos en la apertura de varías casillas, y la 

evidencia periodística muestra el testimonio de algunos ciudadanos de la delegación Gustavo A. Madero de la 

Ciudad de México en los que declaraban: “yo tengo que llegar a mi trabajo…tengo cosas que hacer” (El Universal 

2018). En esta delegación, sólo el 7% de la población no es vulnerable (CONEVAL 2010), por lo que es plausible 

que los ciudadanos de menos recursos sean lo más afectados por el tiempo que invierten en las urnas.  
19 Un ejemplo de cómo la compra de voto sustituye el salario de una persona fue la entrega de tarjetas a amas de 

casa con un “salario” de 1,200 pesos mexicanos en el Estado de México, México en época electoral (Cantú 2019). 

La compra de voto puede fácilmente duplicar o triplicar el salario de un día. En México un voto cuesta 

aproximadamente entre 200 y 1,500 pesos (Casasola 2018), mientras que el salario mínimo es de aproximadamente 

124 pesos.    
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(Addonizio 2006; Clark, Wold, y Mayeri 1997), especialmente, cuando la información llega de 

manera directa (García Bedolla y Michelson 2009). 

El proceso de movilización clientelar aminora algunos de estos costos cognitivos. La 

decisión del voto no es un acto individual aislado, pues las redes y relaciones sociales circulan 

información y opiniones políticas que reducen los costos individuales de informarse, formar 

preferencias y decidir el voto (Coleman 1988; Huckfeldt, Dalton, y Klingemann 2007). Existe 

evidencia de que las conversaciones informales y la información entre redes de conocidos 

aminora la brecha de información política entre ciudadanos de diferentes SES (Smith 2018). 

Como se describe en el capítulo cualitativo, la movilización clientelar es parte de un trabajo de 

promoción al candidato. Los intermediarios brindan información política sobre los candidatos y 

movilizan a los ciudadanos a mítines políticos (Szwarcberg 2015). Por esto, la movilización a 

través de redes clientelares facilita el informarse, y evita tener que elegir entre las propuestas de 

otros candidatos. Además, los ciudadanos con menos recursos cognitivos tienden a tener menos 

prejuicios hacia las dinámicas clientelares (González-Ocantos, Kiewiet de Jonge, y Nickerson 

2015). Si bien las personas pobres cuentan con capacidades muy similares a las personas de alto 

nivel socioeconómico, tienen una menor educación, información y experiencia que los 

ciudadanos más ricos y educados (Gallego 2014), por lo que la movilización clientelar será más 

efectiva para subsidiar los costos cognitivos de salir a votar entre los ciudadanos pobres y poco 

educados que entre los ciudadanos de un mayor estrato socioeconómico.  

 Como tercer mecanismo, la movilización clientelar sustituye la falta de compromiso o 

deber cívico entre los ciudadanos de menor estrato socioeconómico por otro tipo de 

compromisos. Varios estudios han mostrado que, alrededor del mundo, los individuos 

establecen un sentimiento de compromiso o deber hacia el sistema democrático (Dennis 1970; 

Blais 2000; Clarke et al. 2004). Este compromiso cívico es un factor fundamental que determina 

la participación electoral (Riker y Ordeshook 1968). El entorno social desarrolla al deber cívico 

mediante la educación de los padres, el nivel de educación del individuo y las redes sociales 

(Verba, Schlozman, y Brady 1995). El nivel educativo aumenta el interés en política y desarrolla 

actitudes de responsabilidad cívica (Campbell et al. 1980; Carpini y Keeter 1996; Wolfinger y 

Rosenstone 1980), por esto, los ciudadanos de menor estrato socioeconómico tienden a 

desarrollar un menor compromiso cívico que los ciudadanos más ricos. Además, las condiciones 

de pobreza y desigualdad generan una percepción de exclusión y desconfianza en el sistema 
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político que disminuye el compromiso cívico en los más pobres, en menor medida que en los 

ricos (Uslaner y Brown 2005; Solt 2008).  

La movilización clientelar sustituye la falta de compromiso cívico por un compromiso 

psicológico-clientelar. En otras palabras, el acuerdo informal de las ofertas clientelares provoca 

un efecto psicológico de compromiso (Brusco, Nazareno, y Stokes 2004; Hicken et al. 2015) 

que lleva a los posibles clientes a cumplir su parte del trato. El incentivo de recibir beneficios 

también puede provocar que las personas expresen preferencias por ciertos partidos o candidatos 

sin tener una identificación ideológica (Nichter y Nunnari 2019), o formar una “lealtad 

condicionada” a recibir prebendas (Díaz-Cayeros, Estevez, y Magaloni 2016), simulando interés 

en política o un compromiso partidista.  

La movilización clientelar también sustituye el deber cívico por agradecimiento y 

amistad. Los pobres son más adversos al riesgo y confían más en los beneficios a corto plazo 

(Scott 1977; Kitschelt y Wilkinson 2007). Teóricamente, los pobres tienden a percibir exclusión 

del sistema político (Solt 2008), tienen poca confianza en la distribución programática, y la 

privación económica puede reducir el nivel de ideología (Díaz-Cayeros, Estevez, y Magaloni 

2016). El apoyo constante que brindan los intermediarios a los votantes sustituye la 

responsividad del gobierno, la confianza en el mismo y, por tanto, fomenta un compromiso 

informal con los operadores o candidatos (Finan y Schechter 2012; Lawson y Greene 2014). 

Algunos estudios cualitativos muestran que los clientes generan sentimientos de 

agradecimiento, confianza y lealtad hacia los intermediarios, candidatos o partidos que los 

representan informalmente (Freidenberg 2017; Auyero 1999; Szwarcberg 2016). El estado de 

marginación que viven los pobres y menos educados los vuelve más receptivos a tener una 

gestión informal de sus necesidades, mediante favores y protección de intermediarios y políticos 

(Scott 1972; Schaffer y Schedler 2007), mientras que los más ricos y educados consideran que 

recibir gestiones del gobierno no son favores, sino sus derechos como ciudadanos (Schedler y 

Manríquez 2004) y se sienten más representados por vías formales. En otras palabras, los pobres 

serán más agradecidos y responsivos ante una oferta clientelar porque las dádivas tienen más 

valor relativo para ellos que para los ricos y porque tienen una mayor percepción de exclusión 

y desconfianza en el sistema político que las personas de estratos socioeconómicos altos. 

Mientras algunos autores argumentan que los clientes muestran reciprocidad y actúan 

contra sus propios intereses (Finan y Schechter 2012), otros señalan que los clientes son 
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recíprocos, pero estratégicos. Mediante entrevistas en villas argentinas, Zarazaga (2014) 

muestra que los votantes confían y siguen a los intermediarios que cumplen sus promesas y 

entregan recursos.20 El cálculo de los votantes incluye la reputación de los intermediarios para 

conseguir acceso a recursos y responder a sus demandas. En este sentido, Scott (1972) acuñó el 

concepto de “amistad instrumental” para definir la relación entre patrón y cliente: el primero 

da beneficios o protección; en reciprocidad, el segundo ofrece apoyo y asistencia al patrón. Si 

se toma el mecanismo de reciprocidad con precaución, sin asumir que las personas sacrifican 

sus intereses, podría asemejarse a la identificación partidista. Pensar a los simpatizantes como 

leales condicionados implica que se identifican con el partido, candidato21 u operador de manera 

condicionada. En contextos de vínculos clientelares, como el vínculo psicológico con un grupo 

(Campbell et al. 1980, 143), la identidad partidista podría ser endógena. Auyero (1999), por 

ejemplo, sugiere que los partidos políticos clientelares forman redes con su “círculo interno”; es 

decir, con las personas que tienen una relación personal con los intermediarios políticos. 

También puede suceder lo contario, la pertenencia a la red clientelar de un intermediario o de 

un partido político puede convertir a los clientes en simpatizantes. Dixit y Londregan (1996, 

1134) argumentan que los votantes duros no son los más afines al partido, sino a quienes les 

atrajeron las ventajas de ese partido. Por esto, la “identificación partidista” condicionada que se 

forma en contextos clientelares puede sustituir a la ideología e identificación partidista 

normativas.22  

Sumado a todo lo anterior, la movilización clientelar sustituye el deber cívico por un 

compromiso reforzado por el monitoreo (Brusco, Nazareno, y Stokes 2004; Stokes 2005; Stokes 

et al. 2013; Weitz-Shapiro 2014; M. L. Szwarcberg 2015; Gonzalez-Ocantos, Kiewiet De Jonge, 

 
20 Mediante encuestas,  Brusco, Nazareno, y Stokes (2004) también muestran que la mayoría de los argentinos no 

se sienten obligados a regresar el favor con su voto. 
21 También pueden identificarse con candidatos. Hagene (2015a) estudia la movilización clientelar que realizó un 

candidato que cambió de partido.  
22 No hay consenso teórico ni suficiente evidencia que resuelva cuál es el mecanismo por el que los ciudadanos 

asistan a votar y voten por cierto partido o candidato a través de ofertas clientelares. Es más plausible que en la 

compra de voto predomine el cálculo instrumental. Por su parte, la compra de participación electoral podría mezclar 

ambos mecanismos por dirigirse a simpatizantes. Entonces, la compra de participación electoral podría incluir un 

componente afectivo dentro del cálculo racional para asistir a votar. Parte del análisis actual del clientelismo en 

democracias considera que la dimensión afectiva se pensaba sólo en el “viejo” clientelismo de relaciones durables 

– símil del clientelismo relacional - y se veía basado en afecto; el “nuevo”, se basa en incentivos materiales22 

(Weingrod 1968; Hopkin 2006; Simpser 2017a; Hilgers 2012). El mecanismo instrumental cobra especial sentido 

en democracias competitivas porque el clientelismo es menos jerárquico y más transaccional (acuerdo voluntario) 

que en escenarios autoritarios (Hicken 2011, 297).  
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y Nickerson 2014). De nuevo, el monitoreo tiene más efecto sobre los pobres que sobre los ricos 

porque tienen más que perder si no cumplen con asistir a las urnas. Si las personas de clases 

altas tendencialmente tienen mayor deber cívico e interés en política que los de clases bajas, la 

movilización clientelar, y los sustitutos de compromisos que trae consigo, tiene un efecto 

diferente sobre ambos niveles socioeconómicos. En suma, el nivel bajo de compromiso cívico 

e interés y la vulnerabilidad económica de los más pobres los hace más susceptibles a aceptar el 

trato y a querer cumplir la negociación para recibir las prebendas, mientras que las personas de 

niveles socioeconómicos más altos pueden mantener el mismo nivel de compromiso que tenían 

antes de la oferta clientelar, y prescindir de estos incentivos económicos a corto plazo.  

 Un cuarto mecanismo es que las redes de movilización clientelar pueden sustituir las 

redes sociales con las que cuentan las personas de mayores recursos. La movilización y presión 

social (Olson 2003) y las invitaciones a votar (Gerber, Green, y Larimer 2008) son factores 

relevantes para que los ciudadanos asistan a las urnas. El modelo SES explica que los ingresos 

y la educación permiten la pertenencia a redes sociales que aumentan la probabilidad de recibir 

invitaciones para votar (Verba, Schlozman, y Brady 1995) y, por lo tanto, de tener más presión 

social para hacerlo. El reclutamiento es un mecanismo importante por el cual la movilización 

clientelar aumenta la participación de los ciudadanos de menos recursos. Si los pobres y menos 

educados tienen menos probabilidades de ser invitados a participar dentro de sus redes 

(Schlozman, Brady, y Verba 2018),23 la movilización clientelar es una estrategia para 

movilizarlos porque sustituye la presión social establecida mediante el capital social y porque 

funciona a través de redes de votantes que dirigen los intermediarios políticos (Calvo y Murillo 

2013; Levitsky 2003; Duarte et al. 2019).  

Algunos autores argumentan que, en ocasiones, los más pobres recurren a la 

organización y participación por vías no institucionales (Scott 1985; Phillips 2017; Holzner 

2010; Tarrow 2011), pero no necesariamente desarrollan redes que motiven la participación 

electoral. Como se describe en el cuarto capítulo y en diversos estudios, la movilización 

clientelar funciona a través de invitaciones a votar y bajo la presión del monitoreo (Brusco, 

Nazareno, y Stokes 2004; Weitz-Shapiro 2012). Diversos estudios cualitativos analizan el 

trabajo de organización de los operadores políticos para movilizar votantes (Auyero 2000b; 

 
23 A pesar de que se considera que las zonas rurales y pobres podrían tener un nivel alto de capital social, las 

condiciones de pobreza pueden generar aislamiento y desconfianza en los otros (Duncan 2001).  
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Szwarcberg 2013b). Por ejemplo, Zarazaga (2014, 26) describe cómo los operadores políticos 

deben tocar de puerta en puerta para convencer a sus vecinos de unirse a su red y votar por su 

candidato. La organización y trabajo de los operadores dentro de su comunidad puede fungir 

como una campaña para el voto acompañada de una oferta clientelar. En otras palabras, el 

incentivo económico es vital para la movilización clientelar porque, por sí mismas, las redes son 

necesarias, pero insuficientes. Para otros autores, la lógica instrumental y la de reciprocidad no 

responden por sí solas cómo los partidos aseguran que los clientes cumplan su parte y voten por 

quienes les dio beneficios particulares y, por esto, el monitoreo y la amenaza de coerción sobre 

los ciudadanos son necesarias (Brusco, Nazareno, y Stokes 2004; Weitz-Shapiro 2012). La 

coerción también puede sustituir el trabajo de convencimiento de las campañas, y el 

compromiso cívico se sustituye por incentivos negativos (Mares y Young 2016).  

 Así como el clientelismo puede subsanar las carencias individuales para salir a votar, 

también puede subsanar las barreras estructurales que encuentran los ciudadanos de bajos 

recursos para presentarse a las urnas. El proceso de movilización clientelar puede facilitar el 

registro de votantes. Las estructuras de un intermediario o un candidato son efectivas según el 

número de votantes que movilicen. Para esto, los ciudadanos de su comunidad deben ser capaces 

legalmente de ir a votar. Si el proceso de registro impone requisitos poco accesibles para los 

más desfavorecidos que desincentiven su participación, es plausible que los gobiernos, 

candidatos e intermediarios busquen facilitar el proceso de registro para todos sus posibles 

movilizados. De igual manera, los operadores y equipos de campaña pueden explicar a los 

votantes qué deben hacer cuando estén frente a la boleta. Especialmente en comunidades rurales, 

los operadores pueden asistir a sus movilizados sobre cómo marcar la boleta y cómo evitar que 

anulen su voto. Así, la movilización clientelar puede facilitar el voto de los ciudadanos con 

menor educación.  

 Finalmente, otra razón por la que el clientelismo podría movilizar 

desproporcionadamente a los ciudadanos de menores recursos es porque subsana las diferencias 

en el interés de votar entre ricos y pobres en contextos en los que no existen alternativas 

atractivas para los últimos. El clientelismo es visto como un mal en las democracias porque 

impide el voto razonado y convencido. No obstante, ¿la movilización clientelar puede suplir la 

falta de políticas a largo plazo que protejan los intereses de los pobres? En democracias con un 

sistema de partidos no institucionalizados (Mainwaring y Torcal 2005) o con una rendición de 
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cuentas no programática (Kitschelt et al. 2010), los políticos recurren a estrategias de 

movilización clientelar porque no tienen credibilidad para comprometerse a cumplir políticas 

programáticas (Keefer 2007). Lemarchand y Legg (1972) explican que el clientelismo surge 

porque hay un sector de personas que necesitan protección y crecimiento económico. Díaz-

Cayeros, Estevez, y Magaloni (2016) plantean que los partidos “invierten” en los votantes leales 

a través de programas sociales. En este sentido, el clientelismo equivale a una seguridad social 

alterna. Por esto, independientemente de la ideología o plataforma que tenga el candidato, la 

movilización clientelar provee soluciones a corto plazo. Por ejemplo, Auerbach y Thachil 

(2018) estudian el caso de India, y muestran que los clientes seleccionan el intermediario que 

realice un mejor trabajo de gestión. Entonces, las ofertas clientelares pueden suplir la ausencia 

(o ineficiencia) de propuestas que protejan los intereses de los más pobres.  

La Movilización Clientelar y los Ciudadanos de Mayor SES 

Si bien el principal mecanismo por el cual la movilización clientelar puede reducir la brecha 

electoral es incentivando a los ciudadanos pobres y poco educados a votar, es muy importante 

considerar que, simultáneamente a este efecto, también puede afectar la participación de otros 

sectores de la población. La segunda vía por la que la movilización clientelar puede reducir la 

inequidad de participación es desincentivando a quienes se encuentran en los estratos 

socioeconómicos más altos. Hay dos mecanismos por lo que esto puede suceder. El primero es 

que el contacto con dinámicas clientelares puede generar desconfianza en las elecciones. Es 

posible que los ciudadanos más educados sean más capaces de discernir actos de corrupción que 

los ciudadanos con menor educación (Weitz-Shapiro y Winters 2017) y estigmatizan las 

dinámicas clientelares en mayor medida (González-Ocantos, Kiewiet de Jonge, y Nickerson 

2015; Kiewiet De Jonge 2015; Weitz-Shapiro 2014), por lo que pueden tender a desconfiar de 

las elecciones y disminuir su nivel de participación en contextos clientelares. Carreras y İrepoğlu 

(2013) muestran evidencia de que la desconfianza en el proceso electoral disminuye la 

participación de los ciudadanos latinoamericanos, incluso controlando por ofertas clientelares. 

Simpser (2012) muestra que la manipulación electoral disminuía el nivel de participación 

electoral mexicana bajo reglas electorales autoritarias. Por esto, es plausible que las clases 

medias y altas pueden estar desincentivadas a participar en el proceso electoral por la 

desconfianza que les genera la movilización clientelar. 
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Otro mecanismo por el que la movilización clientelar puede reducir la participación de 

los ciudadanos con más recursos es su asociación con mayores niveles de corrupción (Singer 

2009) y con poca capacidad estatal para aplicar la ley dentro de los países (Kitschelt y Wilkinson 

2007; Hicken 2011). En un contexto de alto nivel de clientelismo y pocas probabilidades de 

tener sanciones legales, las personas de mayores recursos podrían percibir que sus intereses 

estarán protegidos aunque hubiesen políticas de redistribución que los afecten porque éstas no 

se aplicarán correctamente (Kasara y Suryanarayan 2015). Por ejemplo, en lugar de salir a votar, 

las élites podrían financiar campañas para movilizar votantes de menores recursos y dar el 

triunfo a candidatos que defendieran sus intereses. Así, las personas de alto SES podrían carecer 

de incentivos para usar vías formales de participación y tenderían a votar menos en presencia 

de movilización clientelar. 

Esta investigación argumenta que la movilización clientelar atenúa el efecto del SES 

sobre la participación electoral. Esto ocurre mediante dos mecanismos generales. Primero, la 

movilización clientelar puede aumentar la participación electoral de las personas de bajo SES 

porque disminuye costos materiales y cognitivos, sustituye el compromiso cívico por lealtad 

condicionada, y sustituye las redes sociales por redes de reclutamiento efectivas. Segundo, la 

movilización clientelar disminuye la participación electoral de las personas de mayor SES 

porque genera desconfianza en las elecciones para ese sector o porque genera dinámicas de 

corrupción que les permiten proteger sus intereses por vías no formales.  

El efecto positivo de la movilización clientelar sobre la participación es un supuesto 

teórico reconocido (Fox 1994; Klesner y Lawson 2001; Lemarchand 1977) pero poco explorado 

(Owen 2016; Holzner, Szwarcberg, y Aguilar 2015). Hay muchos estudios sobre clientelismo, 

pero conocemos poco de sus efectos sobre la participación de diferentes sectores 

socioeconómicos de la población. En el siguiente apartado, describiré los estudios previos sobre 

movilización clientelar y participación electoral para explicar la contribución de mi estudio.  

Movilización Clientelar y Participación Electoral: Evidencia Previa y sus Limitaciones 

Si bien este es el primer estudio que aborda el efecto de la movilización clientelar sobre la brecha 

socioeconómico-electoral, hay investigaciones previas acerca de su efecto sobre la 

participación. Carreras y İrepoğlu (2013) estudiaron el efecto de la confianza en elecciones y la 

compra de voto sobre la participación electoral en América Latina, usando encuestas del 
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Barómetro de las Américas en 2010. Encuentran que la exposición a la compra de voto aumenta 

la participación electoral, incluso controlando por factores institucionales como el voto 

obligatorio. Los autores consideran que la movilización clientelar aminora el efecto de 

características individuales como el ingreso y la educación. Sin embargo, no se preguntan cómo 

estos resultados afectan a la brecha socioeconómica-electoral. Se limitan a concluir que la 

compra de voto es una práctica negativa que aumenta la participación, pero no exploran 

consecuencias más específicas como el efecto diferenciado sobre niveles socioeconómicos. 

Tampoco comparan el efecto de la exposición a la compra de voto con el efecto del voto 

obligatorio. Aunque sus resultados son útiles, no exploran las implicaciones normativas que 

tiene la relación entre clientelismo y representación. 

 Wantchekon (2003) realizó un experimento de campo para medir el efecto de las 

propuestas clientelares sobre el comportamiento electoral en Benín, África. Encuentra que los 

mensajes de campaña clientelares aumentan la participación electoral y el voto a favor del 

candidato que las propone, mientras que las propuestas programáticas tienen un efecto negativo. 

A pesar de usar una metodología novedosa y proveer resultados importantes, la 

operacionalización del autor de “intercambios clientelares” no parece acercarse al concepto de 

clientelismo personal y directo. El autor operacionaliza el clientelismo como “intereses 

corporativistas y locales”, por lo que la medición de movilización clientelar se acerca más a la 

definición de pork barrel, políticas de distribución no programáticas que benefician a 

determinado electorado (Stokes et al. 2013), que al clientelismo como intercambio personal.24 

Esta conceptualización más restrictiva podría censurar el efecto sobre el votante a nivel 

individual y los resultados podrían no reflejar los micro fundamentos del clientelismo y la 

participación. El experimento no incluye el nivel socioeconómico como variable, pues todos los 

distritos analizados tienen un nivel de pobreza similar. Por esto, a pesar de que encuentra que 

las propuestas de campaña personalistas aumentan la participación electoral y la intención de 

voto, el estudio no explora sus efectos sobre la inequidad de participación y el comportamiento 

electoral de diferentes niveles socioeconómicos. El estudio no utilizó las implicaciones 

 
24 La plataforma de campaña clientelista incluía promesas enfocadas a la región, como promover los intereses de la 

región construyendo infraestructura y contratando personas locales en la administración pública. Las promesas de 

campaña de bienes públicos constaban de promesas generales que abarcaban todo el país como: reformas al sistema 

de salud y educación a nivel nacional, combate a la corrupción y promover la paz entre etnias (Wantchekon 2003, 

410-11). 



 43 

empíricas y normativas de estos hallazgos para teorizar acerca de los efectos del clientelismo 

sobre el comportamiento electoral y el sesgo del electorado en contraste con propuestas 

programáticas.   

En otro excelente estudio, Larreguy, Marshall, y Querubín (2016) investigaron la 

efectividad de la compra de participación electoral en México. Ellos muestran evidencia de que 

mayor monitoreo de partidos hacia los operadores políticos incrementa significativamente la 

participación electoral y la proporción de votos hacia ciertos partidos, a nivel municipal. Su 

investigación mide el monitoreo según el número de casillas que hay dentro de un distrito25 y 

muestran que en zonas rurales la participación electoral por el Partido Revolucionario 

Institucional (PRI) toma la forma de una u invertida según la distancia de las casillas. Los 

resultados muestran que hay una relación positiva entre movilización clientelar y nivel de 

participación electoral, pero no es necesariamente lineal. Aunque sus resultados son muy 

relevantes, sólo se enfocan en zonas rurales con niveles de pobreza similares. Así, ellos verifican 

que la movilización clientelar aumenta el voto, pero no exploran si tiene efectos distintos sobre 

ciudadanos de diferentes niveles socioeconómicos y, por tanto, si reduce la brecha 

socioeconómico-electoral. Los autores tampoco teorizan sobre las implicaciones normativas de 

estos posibles resultados. 

Owen (2016) argumenta que el clientelismo debilita la teoría de recursos probada en 

países desarrollados. Para poner a prueba su hipótesis, estima el efecto promedio de la 

educación, ingresos y ocupación sobre la participación electoral en provincias tailandesas. 

Encuentra que los individuos con características que aumentan su probabilidad de ser expuestos 

a movilización clientelar – como pobreza, ruralidad, baja educación – votan igual que el resto 

de la población. A partir de este resultado, el autor supone que el clientelismo es la variable que 

altera la relación entre recursos y participación. El estudio no incluye la variable de compra de 

voto, por lo que no puede verificarse empíricamente este supuesto. Por otra parte, si bien Owen 

cuestiona la validez del modelo SES en contextos clientelares, no teoriza sobre las implicaciones 

que esto podría tener sobre la participación inequitativa, ni dialoga con la literatura que busca 

explicarla.  

 
25 El argumento es que una casilla más representa más monitoreo porque hay más evidencia para que los partidos 

sepan si el operador político trabajó o no.  
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Las investigaciones previas reiteran que las ofertas clientelares aumentan la 

participación electoral, especialmente de los pobres. Estos resultados son importantes, pero no 

sólo se debe evidenciar que el número de votos aumenta bajo contextos clientelares, sino estimar 

la magnitud de este efecto y si contribuye a reducir la brecha socioeconómico-electoral. 

Asimismo, comparar este efecto con otras variables que expliquen la brecha es importante. Por 

ejemplo, las dinámicas clientelares podrían tener un efecto mayor sobre la participación 

inequitativa que algunas reglas formales, como el voto obligatorio. En tal caso, académicos y 

tomadores de decisiones deberían repensar las soluciones para reducir la brecha 

socioeconómico-electoral. Finalmente, es imprescindible analizar las implicaciones normativas 

que podrían tener estos hallazgos. Si las prácticas de movilización clientelar han evolucionado 

en el tiempo y tienen posibles consecuencias positivas sobre la inequidad de participación, se 

debe construir un nuevo enfoque para estudiarlas. Así, ¿qué efecto tiene el comportamiento del 

votante bajo prácticas clientelares en el sesgo socioeconómico del electorado? El objetivo de 

esta tesis es incitar estas dudas e intentar responderlas. 

Resumen de Capítulos Empíricos 

La tesis está organizada de la siguiente manera. Este primer capítulo presenta el problema 

normativo y empírico de la brecha socioeconómico-electoral. Después, expone mi propuesta y 

argumento. El segundo capítulo busca verificar las hipótesis de manera comparada, a través de 

una comparación de países. Con la base de datos de Variedades de Democracia (V-Dem) y una 

medición de desigualdad de participación basada en encuestas por país (Kasara y Suryanarayan 

2014), presento evidencia del efecto de la compra de voto y compra de participación electoral 

sobre la brecha socioeconómico-electoral a nivel de países. Encuentro que estas prácticas están 

relacionadas con un menor nivel de inequidad de participación electoral. El tercer capítulo 

verifica las hipótesis comparando individuos latinoamericanos. Utilizando las encuestas del 

Barómetro de las Américas, verifico que la movilización clientelar modera la relación entre 

educación y probabilidad de voto, y reduce la brecha socioeconómico-electoral. Asimismo, 

muestro que la movilización clientelar aumenta la participación de los menos educados y pobres, 

pero no tiene efecto sobre los de mayor educación y riqueza. Finalmente, en el cuarto capítulo, 

exploro los posibles mecanismos por los que la movilización clientelar reduce la brecha 
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socioeconómico-electoral con un estudio cualitativo, haciendo entrevistas a actores políticos y 

ciudadanos de un municipio mexicano. 
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Capítulo II. La Movilización Clientelar y la Brecha Socioeconómico-electoral: Evidencia 

Alrededor del Mundo 

En el primer capítulo, presenté mi argumento: la movilización clientelar puede ser uno de los 

factores que reduce la participación inequitativa. Es decir, propongo que la movilización 

clientelar atenúa el efecto del estatus socioeconómico (SES, por sus siglas en inglés) sobre la 

participación electoral, y, por lo tanto, reduce la brecha socioeconómico-electoral. El objetivo 

del segundo capítulo es poner a prueba esta hipótesis alrededor del mundo. Para ello, analizo 

181 elecciones en 54 países entre 1996 y 2018 a partir de datos de las encuestas del Estudio 

Comparado de Sistemas Electorales (CSES) rondas 1-5 y de la base de datos de la décima 

versión del proyecto Variedades de Democracia (V-Dem). Las expectativas de este capítulo son 

que en los países donde haya un mayor nivel de movilización clientelar debe haber un mayor 

grado de igualdad entre la proporción de alto y bajo SES que votan en elecciones.  

En sintonía con mi hipótesis, los resultados sugieren que la movilización clientelar 

reduce significativamente el efecto de los ingresos y la educación sobre la participación electoral 

en los países estudiados. En otras palabras, reduce la brecha de participación entre los más y 

menos educados, y los más y menos ricos. En promedio, la brecha socioeconómico-electoral 

mide entre 12 y 14 puntos porcentuales; el aumento de nivel de la movilización clientelar reduce 

la brecha en 3 puntos porcentuales, aproximadamente. Asimismo, la transición desde la ausencia 

de movilización clientelar a una presencia sistemática de estas prácticas reduce la brecha 

electoral entre 66% y 84%. Uno de los hallazgos más relevantes es que la movilización clientelar 

reduce 8 puntos porcentuales más la diferencia de participación entre ricos y pobres que el voto 

obligatorio. 

El capítulo está organizado de la siguiente manera. Primero, resumo las variables que la 

literatura ha identificado como causas de la reducción de la participación inequitativa entre 

países y explico mi argumento. Segundo, describo la primera operacionalización de la brecha 

socioeconómico-electoral, los datos y el método que utilizo para poner a prueba mi hipótesis. 

Después, presento los resultados. Finalmente, presento los resultados con una segunda medición 

de la brecha.  
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Argumento  

La participación inequitativa implica la expresión desigual de preferencias e intereses; estos, a 

su vez, derivan en una representación inequitativa (Lijphart 1997). Por esto, un problema central 

para las ciencias sociales es que la diferencia de estatus socioeconómico (SES, por sus siglas en 

inglés) genera una brecha de participación (Verba, Schlozman, y Brady 1995). No obstante, esta 

brecha no tiene la misma magnitud en todos los países. Mientras que en algunos es claro que los 

ricos y los más educados votan más que los pobres y sin educación, en otros es distinto, pues 

ambos estratos votan igual o, incluso, la brecha se revierte (Gallego 2014; Kasara y 

Suryanarayan 2015; Haime 2017; Alberro 2007). ¿Qué explica estas diferencias? 

La revisión de literatura del capítulo anterior mostró cómo factores institucionales, 

económicos, políticos y sociales han explicado la variación de la brecha socioeconómico-

electoral entre países. Un primer grupo plantea que las reglas del juego político influyen en el 

grado en el que las diferencias socioeconómicas se traducen en diferencias de participación. El 

voto obligatorio es el principal factor institucional identificado para explicar la reducción de la 

brecha (Lijphart 1997). Esta regla incentiva el voto porque aumenta el costo de no hacerlo para 

todos los ciudadanos, pero el costo relativo para los más pobres puede ser mayor. Otros autores 

también plantean que la complejidad del registro electoral también explica la inequidad 

electoral, por las desigualdades cognitivas y de experiencia entre ciudadanos de distintos SES. 

Un segundo grupo de explicaciones sostiene que las condiciones económicas afectan la 

inequidad electoral en los países. Este grupo señala el nivel de pobreza y de desigualdad como 

factores que afectan la magnitud de la brecha socioeconómica electoral por la percepción de 

exclusión y poco poder de influencia de los ciudadanos más pobres. Un tercer grupo de 

explicaciones hace énfasis en factores políticos y sociales. Así, la presencia de partidos de 

izquierda o populistas puede reducir la brecha socioeconómico-electoral porque motiva a los 

sectores de bajos recursos a votar por políticas que los representen. Los programas de 

redistribución que implementan los países también pueden afectar la inequidad entre la 

participación de ricos y pobres por mejorar las condiciones socioeconómicas de los beneficiarios 

e incentivarlos a votar por mantener estos programas. Dentro de las explicaciones sociales, otro 

grupo importante de académicos ha encontrado que la presencia de organizaciones de 

movilización social es una explicación alternativa a la variación en la participación inequitativa. 

Los sindicatos y las organizaciones sociales tienen incentivos para movilizar a los pobres ya que 
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comparten sus intereses y, por lo tanto, aumenta su probabilidad de influir en los resultados 

electorales. 

Si bien las explicaciones anteriores han contribuido significativamente a nuestro 

entendimiento sobre la variación de la brecha electoral a través de los países, la literatura hasta 

ahora ha centrado su atención en instituciones y actores que operan de forma lícita y formal 

dentro del sistema democrático. En esta tesis, busco extender esta literatura proponiendo que 

existen fuerzas informales e incluso ilegales que trabajan para reducir la brecha electoral en 

todos los países, pero especialmente en contextos con sistemas de partidos poco 

institucionalizados, con relaciones superficiales con su electorado y con ausencia de rendición 

de cuentas programática (Mainwaring y Torcal 2005; Kitschelt et al. 2010). Específicamente, 

propongo que la movilización clientelar, definida como compra de voto y compra de 

participación electoral, puede reducir la diferencia en el grado en que los ricos y pobres 

participan electoralmente en estos contextos.  

Como expliqué en el Capítulo I, la movilización clientelar puede reducir la brecha 

socioeconómica electoral aumentando el nivel de participación electoral de los ciudadanos con 

menos recursos. Las democracias no desarrolladas hacen especialmente más vulnerables a los 

ciudadanos pobres y dan incentivos a los políticos para establecer relaciones clientelares con 

ellos, proveyéndoles discrecionalmente de servicios –que de otra forma no obtendrían– a cambio 

de apoyo electoral. Por esto, los políticos dirigen la movilización clientelar 

desproporcionadamente hacia los más pobres (Corstange 2012; Bratton 2008; Stokes 2005). Por 

el lado de la oferta, los pobres son un blanco más atractivo para los políticos que utilizan 

estrategias clientelares. Las personas pobres tienen una utilidad marginal mayor –es decir, una 

unidad de dinero u objeto material vale más para ellos que para las personas de mayores 

recursos– por lo que las élites políticas pueden hacer ofertas clientelares a más personas con la 

misma cantidad de recursos (Dixit y Londregan 1996; Calvo y Murillo 2004; Stokes 2005). Del 

lado de la demanda, las personas de escasos recursos son quienes aceptan y, en ocasiones, 

prefieren las dinámicas clientelares (Nichter 2018; Nichter y Peress 2017). Los pobres son más 

adversos al riesgo y confían más en los beneficios a corto plazo (J. Scott 1977; Kitschelt y 

Wilkinson 2007; Desposato 2007; Kitschelt 2011; Stokes et al. 2013). La vulnerabilidad 

económica y la incertidumbre de ingreso hace que los más desfavorecidos respondan a 
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recompensas materiales de corto plazo más intensamente que los más privilegiados (Bobonis 

et al. 2017; J. C. Scott 1969). 

La segunda vía por la que la movilización clientelar puede reducir la brecha es 

disminuyendo la participación de los ciudadanos de alto SES. Primero, los ciudadanos con más 

recursos tienden a percibir las prácticas clientelares como actos de corrupción  y, por tanto, 

desconfían de las elecciones con estas prácticas (Gonzalez-Ocantos et al. 2012; Kiewiet De 

Jonge 2015; Kramon 2011; Weitz-Shapiro 2014, cap. 6). Un mecanismo alternativo es que los 

ciudadanos de alto SES perciban que sus intereses pueden estar protegidos por vías no formales 

en contextos de clientelismo (Kitschelt y Wilkinson 2007; Hicken 2011; Kasara y Suryanarayan 

2015).  

En resumen, varias fuentes teóricas sostienen que niveles altos de clientelismo deben 

estar asociados a menores niveles de inequidad socioeconómico-electoral. Sus mecanismos 

serían, por un lado, la compensación de la vulnerabilidad económica y la marginación de los 

más pobres y menos educados; por el otro, la generación de desconfianza y la protección de 

intereses de los más ricos y educados. En la siguiente sección pongo a prueba esta hipótesis 

usando datos del Estudio Comparado de Sistemas Electoral (CES por sus siglas en ingles) y de 

la base Variedades de Democracias (V-DEM).  

Datos y Método  

A continuación, presento un análisis estadístico de diferentes elecciones en diferentes países 

para explorar el grado en el que la movilización clientelar tiene la consecuencia involuntaria de 

nivelar la participación electoral a través de los países. Esta comparación permite poner a prueba 

mi hipótesis alrededor del mundo. Primero, describo la variable dependiente que es la brecha 

socioeconómico-electoral. Después, muestro la variable independiente que es la movilización 

clientelar. Finalmente, analizo el modelo utilizado para estimar los resultados de la asociación 

entre las dos variables.   

Bases de Datos 

Utilizo las encuestas del proyecto “Estudio Comparado de Sistemas Electorales” (CSES) para 

operacionalizar la variable dependiente. El CSES es un proyecto colaborativo entre equipos de 
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investigación de elecciones en diversos países del mundo. Los equipos que participan realizan 

encuestas poselectorales diseñadas por ellos mismos, pero incluyen un conjunto de temas 

comunes que pide el proyecto CSES. Cada encuesta es independiente y el equipo de cada país 

tiene la libertad de formular las preguntas y las categorías de respuesta. Su principal limitación 

es que el fraseo diferente pueda generar estimaciones erróneas, por lo que es responsabilidad 

del investigador tomar en cuenta estas diferencias.26  

Una base de datos útil para estudios comparados compila las bases de cada país, en la 

que las categorías de respuesta se homogenizan. Diversos módulos agrupan los datos del CSES, 

conteniendo la información de las elecciones de los países participantes durante un periodo de 

tiempo determinado. El Módulo 1 va de 1996 a 2001, el Módulo 2 de 2001 a 2006, el Módulo 

3 de 2006 a 2011, el Módulo 4 de 2011 a 2016, y el Módulo 5 de 2016 a 2021.  

La variable independiente proviene de la base de datos de “Variedades de Democracia” 

(V-Dem). V-Dem es una de las fuentes más relevantes para investigaciones académicas por la 

información que provee sobre mediciones de democracia a nivel de país. Es un proyecto 

colaborativo que se forma a partir de encuestas a expertos en cada país. La base incluye 

mediciones de 202 países desde 1789 a 2018 y cuenta con más de 450 indicadores. 

Descripción de Variables  

Variable Dependiente: Brecha socioeconómico-electoral 

La variable dependiente de este capítulo es el grado de participación inequitativa. En línea con 

la metodología usada por (Kasara y Suryanarayan 2015), para medir la inequidad en 

participación electoral, estimo la magnitud del efecto del SES sobre el voto en diferentes 

elecciones de diferentes países. Entre mayor sea el efecto del SES, mayor es el nivel de 

inequidad de participación. Operacionalizo el SES mediante la educación y los ingresos, que 

son dos de sus componentes principales (Verba, Schlozman, y Brady 1995).27 Por lo tanto, tengo 

 
26 Por esto, expongo ejemplos de las diferentes preguntas por país-elección de las variables de interés en el Anexo 

II para conocer las diferencias en fraseo. Otra limitación de las encuestas incluidas en CSES es que la proporción 

de democracias desarrolladas es mayor a la de democracias no desarrolladas, por lo que este sesgo puede subestimar 

los resultados. En tal caso, es posible esperar que el efecto sea mayor al observado si se encuentran resultados 

consistentes con la hipótesis. 
27 El estatus socioeconómico está formado por educación, ingresos y ocupación. Utilizo los dos elementos 

principales. Considero tanto ingresos como educación porque teóricamente pueden tener diferentes efectos y 
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una medición de la brecha socioeconómico-electoral por educación y una medición de la brecha 

por ingresos.  

 Para obtener una primera medición de la variable dependiente, necesito por lo menos 

tres variables de la base de CSES: participación electoral, nivel de educación y nivel de riqueza. 

Estas variables se repiten en todos los módulos. Específicamente, en los análisis que siguen 

utilizo el Módulo Integrado del CSES (Módulo 1 – Módulo 4) junto con el Módulo 5. El módulo 

integrado recodifica las respuestas de manera consistente de los módulos 1, 2, 3 y 4. El Módulo 

5 sigue su propia codificación. Recodifiqué las variables de interés en el módulo 5 para que 

fueran homogénea con la codificación utilizada en el módulo integrado. 

Para medir participación electoral, una de las preguntas comunes en todas las encuestas 

afiliadas al CSES es si la persona emitió su votó o no en elecciones presidenciales o legislativas 

(cámara baja y cámara alta). El sistema político de cada país determina cuál elección de estos 

tipos es la principal.28 De nuevo, debido a que el CSES es un proyecto colaborativo, las distintas 

encuestas afiliadas al CSES pueden formular preguntas diferentes y pueden tener diferentes 

opciones de respuesta. Codifiqué la variable como binaria, las respuestas se categorizan en “sí 

votó” o “no votó”.29 

Respecto al nivel de educación, codifiqué las respuestas en 5 categorías diferentes: 0 No 

educación, 1 Educación Primaria y Baja Educación Secundaria, 2 Alta Educación Secundaria, 

3 Post-Educación Secundaria No Universitaria, 4 Educación Universitaria.30 Obtengo el nivel 

de ingresos mediante los ingresos del hogar del encuestado, agrupando las respuestas en 6 

categorías: 0 No ingreso, 1 Menor Quintil por Hogar, 2 Segundo Quintil por Hogar, 3 Tercer 

 
diferentes mecanismos por los que afectan el comportamiento electoral (Wolfinger y Rosenstone 1980, 16; 

Schlozman, Brady, y Verba 2018, 80). En este sentido, me parece más completo un análisis con ambas variables.  
28 El Anexo 1 contiene información del tipo de elección utilizada en cada país. El Módulo 5 tiene una variable 

individual de voto por cada tipo de elección (cámara baja, cámara alta y presidente). En Chile 2016, Taiwan 2016 

y Estados Unidos 2016 se preguntó por las elecciones presidenciales y de cámara baja, tomé el voto de las 

elecciones presidenciales en los tres casos.  
29 Uruguay 2009, Rusia 2000 y Tailandia 2001 no incluían esta variable correctamente. Uruguay 2009 no tiene 

variación, todos los encuestados aparecen codificados como votantes, está justificado en el Libro de Códigos CSES 

3 con la regla de voto obligatorio. Rusia 2000 en CSES 1 no tiene variación, el 83.45% contestó haber votado, y el 

resto (16.53%) se negó a contestar. Tailandia 2001 en CSES 1 no tiene observaciones (0.Missing). En el Anexo 

II.A presento ejemplos de las preguntas y codificaciones de diferentes países.  
30 Bélgica 2003 y Alemania 2002 del Módulo 3 tienen la categoría 6 "Other". Sin embargo, CSES no clarifica a 

qué nivel escolar se refiere esta categoría, por lo que los recodifiqué como datos perdidos. Bélgica 2003 tiene 22 

observaciones en la categoría 6 y Alemania 2002 tiene 19 observaciones. La descripción de codificación y ejemplos 

de preguntas que se realizan por país sobre educación se encuentra en el Anexo II.B  
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Quintil por Hogar, 4 Cuarto Quintil por Hogar, 5 Mayor Quintil por Hogar.31 A partir de estas 

variables, la base de datos de mi estudio tiene información de 181 elecciones en 54 países entre 

1996 y 2018 (ver Anexo I).32  

En conjunto, estas tres variables permiten estimar el grado de asociación entre el SES 

del ciudadano promedio en el país j en el año de elección k y su probabilidad de salir a votar, 

manteniendo constantes otros factores que podrían sesgar la conexión entre el SES y la 

participación electoral. Dado que la educación y los ingresos tienden a estar correlacionados, 

por lo que uno puede cambiar los efectos del otro y causar un sesgo postratamiento (King 

2010),33 estimo dos modelos por cada país, uno con educación y uno con riqueza como variable 

independiente.34 Específicamente, por cada elección en cada país que incluyan las encuestas, 

estimo los efectos marginales del ingreso y la educación, respectivamente, sobre el voto a través 

de un modelo logístico.35 Así, los modelos estadísticos sobre participación inequitativa seguirían 

estas fórmulas:  

 

⁡ Pr(𝑣𝑜𝑡𝑜)𝑖 ⁡ = ⁡⁡(𝛽0 +⁡𝛽1𝐸𝑑𝑢𝑐𝑎𝑐𝑖ó𝑛𝑖 +⁡X′𝑖 +⁡𝑒𝑖) ∀ (jk) (1) 

⁡ Pr(𝑣𝑜𝑡𝑜)𝑖 ⁡ = ⁡⁡(𝛽0 +⁡+𝛽2𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠𝑖 +⁡X′𝑖 +⁡𝑒𝑖) ∀ (jk) (2) 
 

 

Donde i representa el individuo, j representa el país, k representa el año de la elección, Pr(voto) 

es la probabilidad de que el individuo vote,  es la función de regresión logística, 1 y 2 

representan el coeficiente de la educación (1) y los ingresos (2), X’ representa un vector de 

controles (edad, género e identificación partidista),36 y e representa el error residual. 

 
31 Hong Kong 2008 incluye la categoría 6 "No Ingreso" en 71 observaciones, y en 2016 tiene categoría 6 "Sin 

Ingreso Fijo" con 26 observaciones. Filipinas 2004 incluye la opción 6 " Sin Ingreso Fijo " en 4 observaciones. 

Para no perder estas observaciones por país, agregué la categoría 0 “No Ingreso” a la codificación original. Bélgica 

2003 Kirguistán 2005, Sudáfrica 2009, Letonia 2010 y Corea de Sur 2012 no tienen observaciones para ingreso, y 

no se justifica en los Libros de Códigos. En el Anexo II.C, se encuentra la revisión de preguntas que se realizan 

por país sobre ingresos. 
32 Bélgica 2003, Kirguistán 2005, Letonia 2010, Sudáfrica 2009, y Corea del Sur 2012 no tienen observaciones en 

la variable de ingreso, por lo que las estimaciones de la brecha medida con riqueza tienen 176 observaciones.  
33 Por ejemplo, si los ingresos causan un mayor nivel de educación y la educación está correlacionada con la 

participación, la educación podría ser un mecanismo por el cual los ingresos causan el voto. Entonces, incluir 

educación e ingresos en el mismo modelo podría subestimar el efecto de los ingresos. La relación podría ser en 

sentido inverso, donde la educación podría causar mayores ingresos.  
34 La educación y los ingresos tienen una correlación significativa de 0.3351 en la base que utiliza los datos de 

CSES. Realicé pruebas incluyendo las dos variables en el mismo modelo y los resultados no cambian 

sustantivamente.  
35 Dado que las categorías de respuesta ya estaban homogeneizadas, no estandaricé las variables de educación e 

ingreso. No obstante, hice pruebas con las variables estandarizadas y los resultados no cambian sustantivamente.  
36 La edad es una variable continua. Kirguistán 2005, Perú 2000 y Perú 2001 no incluían la variable de edad porque 

generaron respuestas categóricas y no continuas. El género es una variable categórica: 1 Hombre, 2 Mujer, 3 Otro. 
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 En este modelo, 1 recupera un coeficiente que, si bien no puede ser interpretado 

directamente, da luz sobre el sentido en el que la educación del ciudadano promedio afecta la 

probabilidad de votar de este ciudadano en el país j en la elección k. De la misma manera, 2 

indica el sentido en el que el ingreso del ciudadano promedio afecta la probabilidad de votar de 

éste en el país j en la elección k.37 Entre más alto sea el valor, mayor es el efecto del SES sobre 

la participación electoral y, por tanto, mayor es la inequidad de participación. Por tanto, 1 y  

2
38

 constituyen una primera medida del sentido y significancia estadística del efecto del SES 

sobre la probabilidad de voto dentro de cada país-elección. De nuevo, esta primera medición de 

la brecha socioeconómico-electoral refleja el efecto marginal de la educación y los ingresos 

sobre la probabilidad de voto.  El rango de la brecha por educación va de -0.256 a 0.808. En 

promedio, el valor es de 0.29 por elección-país. Para facilitar la lectura de las gráficas 

ilustrativas, obtuve la medida por inequidad de participación promedio por país, pero las 

estimaciones siguientes se basan en la medida por elección-país. La Figura II muestra la 

distribución de esta medida en promedio por país. 

 
Nueva Zelanda 2014 tiene 1 observación en la categoría 3 "Otro". En el Libro de códigos del Módulo Integrado 

explican que es el género "transexual". Estados Unidos tiene 9 observaciones como "Otro", y no especifican a qué 

género se refiere. La identificación partidista es una variable dicotómica que indica si el encuestado reportó cercanía 

a un partido político. A la mitad de los encuestados en Bélgica 1999 no les hicieron esta pregunta; en Canadá 2008, 

2011, y 2015 entre el 50 y el 70% de los valores son perdidos. No incluí la variable de ruralidad porque varios 

países no contaban con un número relevante de observaciones.  
37 Una de las limitaciones de utilizar encuestas es que puede haber un sobre reporte de voto. En el Anexo III, abordo 

el problema de sobre reporte de voto y la posibilidad de que esté sesgado por SES.  
38 Los coeficientes deben interpretarse como el cambio en probabilidades logísticas de X cuando Y aumenta en una 

unidad.  



 55 

Figura II. Brecha de Participación según Educación Promedio por País 

 
Nota: Obtuve los errores estándar estimando el coeficiente de educación por país.  

Fuente: Elaboración propia con base en datos de CSES 1-5 
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De acuerdo con la Figura II, Argentina es el país con mayor inequidad en participación 

por educación con un valor de 0.695 (0.135). Chile es el país que tiene una menor brecha con 

un valor de 0.0154 (0.0357). Ucrania es el país que presenta una mayor brecha inversa con un 

valor de inequidad de participación de -0.0023 (0.0883). La elección de Alemania en 2013 es la 

elección con mayor inequidad de participación por educación, y Chile en 2009 es la elección 

con menor inequidad.  

Por su parte, el rango de la medición de la brecha electoral por ingresos va de -0.505 a 

0.76. El promedio por elección país es de 0.203. De nuevo, para facilitar la lectura de las gráficas 

ilustrativas, obtuve la medida de la brecha promedio por país, pero las estimaciones siguientes 

se basan en la medida por elección-país. Ahora, la Figura III muestra la distribución de la 

inequidad de participación por ingresos en promedio por país. 
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Figura III. Brecha de Participación según Ingresos Promedio por País 

 
Nota: Los errores estándar se obtuvieron estimando el coeficiente de ingresos por país.  

Fuente: Elaboración propia con base en datos de CSES 1-5 
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Según la Figura III, Noruega es el país con mayor inequidad de participación con un 

valor de 0.369 (0.0254). Turquía es el país que presenta la menor brecha electoral según ingresos 

con un valor de 0.0278 (0.0642). Sudáfrica tiene el mayor nivel de inequidad inversa con un 

valor de -0.152 (0.113). Respecto a elecciones, Chile 2009 es el país con menor inequidad por 

ingresos, y Australia 2007 es la elección con mayor inequidad. Ambas figuras muestran que la 

mayoría de los países cumple el modelo SES, pues los más educados y ricos son quienes más 

votan. ¿La movilización clientelar puede explicar la variación estas figuras? 

Variable Independiente: Movilización Clientelar  

La variable movilización clientelar proviene de la base de datos de “Variedades de Democracia” 

(V-Dem). Utilizo la variable de compra de voto y compra de participación electoral para medir 

movilización clientelar. La variable original es ordinal y deriva de la siguiente pregunta: 

 

“En esta elección nacional, ¿hubo evidencia de compra de votos y/o compra de 

participación? 

0: Sí. Hubo una compra de votos y compra de participación sistemática, generalizada y 

casi nacional por parte de casi todos los partidos y candidatos; 1: Sí, algo. Hubo 

esfuerzos no sistemáticos, pero bastante comunes de compra de votos, aunque sólo en 

algunas partes del país o por uno o pocos partidos; 2: Restringido. Los partidos o 

candidatos distribuyeron dinero y/o regalos personales, pero estas ofertas tenían el fin 

de satisfacer una expectativa de "entrada" y menos de modificar la intención de voto o 

de participación, incluso si se puede persuadir a un número menor de individuos; 3: Casi 

ninguno. El uso de dinero y regalos personales era limitado, o estos intentos se limitaban 

a pocas zonas pequeñas del país. En total, probablemente afectaron a un pequeño 

porcentaje de votantes; 4: Ninguno. No hubo evidencia de compra de votos/participación 

electoral". 

 

A partir de las respuestas, V-Dem construye una variable continua agregando los valores 

dados por los diversos expertos, toma en cuenta la posible discordancia y error de medición, y 

produce la distribución de probabilidad a través de los valores de cada elección (país-elección) 

en un intervalo estandarizado (V-Dem Codebook 2019). Utilizo la variable continua para no 
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perder información con la variable categórica, pero la multipliqué por -1 para tener una escala 

inversa. La variable continua va de -2 a 4, siendo el menor valor la ausencia de compra de voto 

y compra de participación electoral, y el mayor valor, la presencia sistemática de estas 

prácticas.39 A continuación, la Figura IV muestra el nivel de movilización clientelar en promedio 

por país.  

 
39 Hago pruebas de robustez con la variable del índice de clientelismo que tiene la base de datos V-Dem 10. Los 

resultados y la descripción de la variable de clientelismo se encuentran en el Anexo IV. 
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Figura IV. Nivel de Movilización Clientelar Promedio por País 

 
Fuente: Elaboración propia con base en datos de V-Dem V10. 
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De acuerdo con la Figura IV, Bélgica es el país con menor presencia de movilización 

clientelar con un valor de -2.87 (0.2335). Kirguistán tiene la mayor presencia de estas prácticas 

con un valor de 2.355 (0). La elección de Bélgica 2003 es la que menor presencia de 

movilización clientelar tiene, y la de Kirguistán 2005, es la que más presencia de estas prácticas 

tiene. A continuación, describo el modelo para estimar el efecto de la movilización clientelar 

sobre la inequidad de participación.  

Modelo 

Resumiendo, la variable dependiente es la brecha socioeconómico-electoral, o la beta estimada 

de la educación y los ingresos, respectivamente, sobre la probabilidad de voto y la variable 

independiente es el nivel de movilización clientelar por país-elección. Este capítulo propone que 

ambas variables tienen una relación negativa. Para poner a prueba mi hipótesis, especifico un 

modelo que incluye una variable dicotómica por año, y hace corrección panel de errores estándar 

por heterocedasticidad.40 El modelo se especifica de la siguiente manera: 

 
𝛽1𝑗𝑘 = 𝛾0 +⁡𝛾1(𝑀𝑜𝑣𝑖𝑙𝑖𝑧𝑎𝑐𝑖ó𝑛⁡𝐶𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑙𝑎𝑟𝑗𝑘) +⁡𝜙X′𝑗𝑘 +⁡𝜐𝑗𝑘          (3) 

𝛽2𝑗𝑘 = 𝛾0 +⁡𝛾2(𝑀𝑜𝑣𝑖𝑙𝑖𝑧𝑎𝑐𝑖ó𝑛⁡𝐶𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑙𝑎𝑟𝑗𝑘) +⁡𝜙X′𝑗𝑘 +⁡𝜐𝑗𝑘         (4) 

 

Donde j representa el país, k el año de la elección, 𝛽1𝑗𝑘 el coeficiente de la educación sobre el 

voto de cada país-elección, 𝛽2𝑗𝑘 el coeficiente de los ingresos sobre el voto de cada país-

elección, 𝛾1 el coeficiente del efecto de la movilización clientelar sobre la brecha por educación, 

𝛾2 el coeficiente del efecto de la movilización clientelar sobre la brecha por ingresos, 𝜙 es un 

vector de coeficientes de las variables de control, incluyendo los efectos fijos por año, y 𝜐 

representa el error residual.  

Incluyo en el modelo variables, electorales, institucionales, sociopolíticas y económicas 

como variables de control. A nivel de elección, incluyo multipartidismo,41 entendiendo que 

 
40 Realicé una prueba de errores estándar en un modelo de efectos fijos por país, y los resultados muestran que no 

puede rechazarse problemas de heterocedasticidad. Para corregirlos especifiqué un modelo que hace correcciones 

panel de errores estándar, asumiendo heterocedasticidad en los datos, y auto correlación de primer orden (Beck y 

Katz 2001). No incluyo efectos fijos por país en los modelos porque aumentan los errores estándar, y dado que son 

pocas observaciones, y pocas se repiten varías veces, hay mayores probabilidades de tener un Error Tipo II (Longhi 

y Nandi 2015; Treiman 2014).  
41 "Pregunta: ¿Fue esta elección nacional multipartidista?" 0: No. No hay partido o hay un partido único y no hay 

competencia significativa (incluye situaciones en el que pocos partidos son legales, pero todos están controlados 

de facto por el partido dominante). 1: No realmente. No hay partido o hay un partido único (definido como arriba) 
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mayor acceso de partidos en la competencia electoral habrá más probabilidad de que haya 

ofertas que interesen a los sectores pobres. La variable también puede tener el efecto contrario, 

pue mayores opción de candidatos puede desincentivar a las personas de bajos recursos 

cognitivos a votar (Gallego 2014). Esta variable es continua y va de menor a mayor facilidad de 

competir en la elección. Asimismo, incluyo el tipo de elección en los países incluidos en la 

encuesta CSES.42 Esta variable me permite controlar si hubo elecciones concurrentes en los 

sistemas presidenciales y semipresidenciales.  

Dentro del grupo de factores institucionales, el voto obligatorio es el más relevante.43 

Esta variable tiene una escala ordinal que va del 0 al 3, donde el primer valor indica la ausencia 

de esta regla y el último la existencia de sanciones costosas por no votar. No incluyo la variable 

de democracia electoral por problemas de multicolinealidad,44 pero incluyo la ausencia de 

libertades políticas y sociales que es el índice de privación de libertades civiles y derechos 

políticos de Freedom House, el cual incluye un indicador de Estado de Derecho, entre otros.45 

Esta es una variable categórica que va de mayor a menor nivel de libertad. También incluyo la 

variable presidencialismo para indicar el tipo de régimen,46 la variable es continua con un 

 
pero hay múltiples candidatos del mismo partido y/o independientes que se disputan los escaños legislativos o la 
presidencia. 2: Limitado. Al menos un partido de la oposición real puede competir, pero la competencia es 

altamente restringida - legal o informalmente. 3: Casi. Las elecciones son multipartidistas en principio, pero a 

cualquiera de los dos principales partidos de la oposición se les impide (de jure o de facto) contender, o condiciones 

como los disturbios civiles (excluyendo desastres naturales) impiden la competencia en una parte del territorio. 4: 

Sí. Las elecciones son multipartidistas, aunque no se permita participar a unos pocos partidos marginales (por 

ejemplo, partidos extremistas de extrema derecha/izquierda, partidos religiosos o étnicos antidemocráticos). Para 

Japón 2004, 2007 y 2013 tomé el valor del año anterior al año de la elección porque en ese año no había valores. 

Fuente: V-Dem V10. 
42 Recodifiqué la variable a 1. Parlamentaria/Legislativa, 2. Parlamentaria/Legislativa y Presidencial, 3. 

Parlamentaria/Legislativa y Primer Ministro, 4 Presidencial. Fuente: CSES M1-M5.  
43 Pregunta: ¿Es obligatorio votar (para los que tienen derecho a votar) en las elecciones nacionales? Respuestas: 

0: No. 1: Sí. Pero no hay sanciones o éstas no se aplican. 2: Sí. Las sanciones existen y se aplican, pero imponen 

costos mínimos al votante infractor. 3: Sí. Las sanciones existen, se aplican, e imponen costos considerables al 

votante infractor. Fuente: V-Dem V10. 
44 El índice de democracia electoral (v2x_polyarchy) está construido a partir de varios indicadores. Uno de ellos es 

la limpieza de las elecciones, la cual incluye la variable de presencia de movilización clientelar. Fuente: V-Dem 

V10. 
45 Un país adquiere de 0 a 4 puntos por cada uno de los 10 indicadores de derechos políticos y 15 indicadores de 

libertades civiles. Los indicadores de derechos políticos incluyen derechos en el proceso electoral (no incluye 

movilización clientelar), derechos respecto a pluralismo político y participación, y derechos en el funcionamiento 

del gobierno. Las libertades civiles incluyen libertad de expresión y creencias, libertad de asociación, estado de 

derecho y autonomía personal (freedomhouse.org) . V-Dem codifica las respuestas de la siguiente manera: 1: Libre, 

2: Parcialmente Libre, 3: No Libre. Fuente: V-Dem V10. 
46 Pregunta: ¿En qué medida el régimen se caracteriza por el presidencialismo? V-Dem define presidencialismo 

como "concentración sistémica del poder político en manos de un individuo que se resiste a delegar todas las tareas 

de toma de decisiones, excepto las más triviales”. El índice se compone de otras variables. Fuente: V-Dem V10. 
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intervalo de 0 a 1, el valor mayor significa la mayor concentración de poder en el ejecutivo. E 

incluyo el nivel de institucionalización de partidos,47 que es una variable continua con un 

intervalo de 0 a 1, de menor a mayor nivel de institucionalización.  

Como factores sociopolíticos, utilizo sociedad civil, que es el índice de participación de 

esta e incluye sindicatos.48 La variable está medida en un intervalo de 0 a 1, y va de menor a 

mayor participación de sociedad civil. Como proxy de programas sociales, incluyo el acceso a 

servicios públicos (seguridad, educación, salud) según posición socioeconómica.49 La variable 

va de menor a mayor igualdad de acceso a servicios. También incluyo la variable consenso 

social, que mide las opiniones sobre temas políticos en la sociedad50 como un proxy de 

polarización política. La variable va de 0 a 4, de menor a mayor consenso de opiniones. 

Adicionalmente, como variables demográficas y económicas incluyo población y producto 

interno bruto per cápita, variables obtenidas de V-Dem 10, pero transformadas a su logaritmo 

natural para facilitar la lectura. 

Recordando, mi hipótesis central es que la movilización clientelar reduce la brecha 

socioeconómico-electoral, por lo que modera la relación entre SES y voto. Con los datos 

 
47 Pregunta: ¿En qué medida están institucionalizados los partidos políticos? V-Dem define institucionalización de 
los partidos como “diversos atributos de los partidos políticos en un país, por ejemplo, el nivel y la profundidad de 

la organización, los vínculos con la sociedad civil, los cuadros de los activistas del partido, partidarios del partido 

dentro del electorado, coherencia de las plataformas e ideologías del partido, línea del partido la votación entre los 

representantes en el seno de la legislatura”. Tomé la variable convertida a continua. Fuente: V-Dem V10. 
48 Tomé el índice de sociedad civil. Pregunta: ¿Las principales organizaciones de la sociedad civil son consultadas 

habitualmente por los encargados de la formulación de políticas? ¿qué tan amplio es el involucramiento de las 

OSC? ¿se impide la participación de las mujeres? ¿es la nominación de candidatos legislativos dentro de la 

organización del partido altamente descentralizada o hecha a través de las primarias del partido? Escala de menor 

a mayor (0-1). Fuente: V-Dem V10. 
49 Pregunta: ¿Es el acceso a los servicios públicos básicos, como seguridad pública, la educación primaria, agua 

potable y la atención sanitaria, distribuidas equitativamente según la posición socioeconómica? Respuestas: 0: 

Extrema. Debido a la pobreza o a los bajos ingresos, el 75 por ciento (%) o más de la población carece de acceso a 

servicios públicos básicos de buena calidad. 1: Desigual. Debido a la pobreza o a los bajos ingresos, el 25 por ciento 

(%) o más de la población carece de acceso a servicios públicos básicos de buena calidad. 2: Algo igual. Debido a 

la pobreza o a los bajos ingresos, entre el 10 y el 25 por ciento (%) de la población carecen de acceso a servicios 

públicos básicos de buena calidad. 3: Relativamente igual. Debido a la pobreza o a los bajos ingresos, entre el 5 y 

el 10 por ciento (%) de la población carecen de acceso a servicios públicos básicos de buena calidad. 4: Igual. 

Debido a la pobreza o a los bajos ingresos, menos del 5 por ciento (%) de la población carece de acceso a servicios 

públicos básicos de buena calidad. Tomé la variable convertida a continua. Fuente: V-Dem V10. 
50 Pregunta: ¿Cómo caracterizarías las diferencias de opinión en los temas políticos importantes en esta sociedad? 

Respuestas: 0: Polarización grave. Existen serias diferencias de opinión en la sociedad sobre casi todas las 

cuestiones políticas. 1: Polarización moderada. Hay diferencias de opinión en la sociedad sobre muchos aspectos 

políticos clave. 2: Polarización media. Las diferencias de opinión se notan en aproximadamente la mitad de las 

cuestiones. 3: Polarización limitada. Hay diferencias de opinión sobre unos pocos temas políticos clave. 4: Sin 

polarización. Hay diferencias de opinión pero hay un acuerdo general sobre la dirección para cuestiones políticas 

clave. Fuente: V-Dem V10. 
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descritos, espero observar que la movilización clientelar disminuya significativamente el efecto 

de la educación y de la riqueza sobre el voto. Es decir, la movilización clientelar tendría un 

efecto negativo y significativo sobre la variable dependiente, si mi hipótesis es correcta. 

Resultados 

Brecha socioeconómico-electoral como Beta Estimada de SES sobre Voto  

La Tabla I presenta los resultados del modelo estimado. La primera y tercera columna muestran 

un modelo sencillo del efecto de la movilización clientelar sobre los coeficientes de educación 

y de ingreso, sin incluir controles. La segunda y cuarta columnas muestran los efectos estimados 

sobre el 𝛽1 de educación y la 𝛽2 de ingresos, incluyendo las variables de control. 
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Tabla I. Efecto de la Movilización Clientelar sobre la Brecha Socioeconómico-electoral como 

Betas 

Variable Dependiente 𝛽1 ⁡Educación 𝛽2 ⁡Ingresos 

VARIABLE DE INTERÉS     

Movilización Clientelar -0.0745*** -0.0595*** -0.0764*** -0.0642*** 
 (0.0105) (0.0192) (0.00828) (0.0159) 

VARIABLES POR ELECCIÓN     

Multipartidismo  0.0701*  0.0864** 
  (0.0400)  (0.0376) 
     

Tipo de Elección  -0.000846  0.000147 
  (0.00605)  (0.00590) 

VARIABLES INSTITUCIONALES     

Voto Obligatorio  -0.0381*  0.0181 
  (0.0227)  (0.0229) 
     

Ausencia de Libertades Políticas y Sociales  0.00482  -0.0160 
  (0.0463)  (0.0364) 
     

Presidencialismo  0.0437  0.198 
  (0.172)  (0.172) 
     

Institucionalización de Partidos  -0.180  -0.0647 
  (0.137)  (0.107) 

VARIABLES POLÍTICAS Y SOCIALES     

Sociedad Civil  0.0104  0.0971 
  (0.193)  (0.150) 
     

Accesos a Servicios Públicos  0.0366*  0.0124 
  (0.0191)  (0.0170) 
     

Consenso Social  0.0167  0.00758 
  (0.0148)  (0.00889) 

VARIABLES ECONÓMICAS     

PIB per cápita  -0.0247  0.0287 
  (0.0404)  (0.0286) 
     

Población  0.0109  -0.00656 
  (0.00963)  (0.00659) 

Constante 0.203*** 0.407 0.213* -0.00648 
 (0.0178) (0.460) (0.127) (0.333) 

Años  0 22 22 22 

N 181 181 176 176 

Errores Estándar en Paréntesis     

* p<0.10, ** p<0.05, *** p<0.01 

Fuente: Elaboración propia 
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Según la Tabla I, la movilización clientelar disminuye la brecha electoral por educación 

en un modelo sencillo. La segunda columna muestra que el efecto del multipartidismo es 

positivo y significativo. En otras palabras, entre menos barreras de entrada tengan los partidos 

para competir, habrá mayor inequidad de participación por educación. Como lo espera la teoría, 

el voto obligatorio reduce significativamente el efecto de la educación sobre el voto. 

Paradójicamente, entre más equitativo sea el acceso a servicios de salud y educación, mayor es 

el efecto de la educación sobre el voto. Respecto a mi variable de interés, manteniendo otros 

factores constantes, la movilización clientelar tiene un efecto negativo y significativo, por lo 

que atenúa significativamente la relación entre educación y voto. La hipótesis central se verifica: 

la movilización clientelar reduce la brecha electoral por educación.  

De acuerdo con la Tabla I, la movilización clientelar atenúa significativamente el efecto 

de los ingresos sobre la participación electoral en un modelo sencillo. La tabla muestra que el 

multipartidismo aumenta significativamente la inequidad de participación por ingresos, por lo 

que el acceso de partidos a la competencia parece aumentar el costo de votar para los ciudadanos 

pobres. El multipartidismo aparece como positivo y significativo en ambas columnas. El voto 

obligatorio no tiene efecto sobre la inequidad de participación por ingresos.51 Mi variable de 

interés aparece de nuevo con un efecto negativo y significativo, por lo que la movilización 

clientelar también modera el efecto de los ingresos sobre el voto. Ambas mediciones de 

inequidad de participación verifican mi hipótesis, aun incluyendo controles institucionales y 

políticos, por lo que la movilización clientelar reduce la brecha socioeconómico-electoral 

significativamente. 

Las Figuras V y VI muestran la relación gráfica entre movilización clientelar y la 

inequidad de participación por educación y por ingresos, una vez que se controla por las 

variables expuestas anteriormente en la segunda y cuarta columnas de la Tabla I. La Figura V 

enseña la correlación entre movilización clientelar y la inequidad de participación por 

educación. La Figura VI muestra la correlación entre movilización clientelar y la inequidad de 

participación por ingresos.  

  

 
51 Estos resultados sugieren que los estudios previos que muestran evidencia contradictoria del efecto del voto 

obligatorio sobre la brecha electoral pueden deberse a que disminuye la brecha medida con educación, pero no con 

ingresos.  
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Figura V. Efectos de la Movilización Clientelar sobre la Beta de Educación 

 
                   Fuente: Elaboración propia 

 

 

Figura VI. Efectos de la Movilización Clientelar sobre la Beta de Ingresos  

 
                       Fuente: Elaboración propia 
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Como presentan las Figuras V y VI, mayor movilización clientelar en una elección 

reduce el efecto de la educación y de los ingresos sobre el voto. Es decir, la inequidad 

socioeconómica de participación disminuye en presencia de movilización clientelar. A pesar de 

que la mayoría de los casos se concentre en niveles altos de inequidad de participación, hay una 

tendencia de disminución conforme la movilización clientelar aumenta. Por otro lado, es notorio 

que no hay casos extremadamente atípicos. 

Los resultados verifican la hipótesis central, aun incluyendo variables como el acceso a 

la educación pública y el voto obligatorio en el modelo. En general, los resultados son 

consistentes con mi hipótesis. La movilización clientelar modera la relación entre SES – medido 

con educación e ingresos – y la participación electoral, por lo que reduce la inequidad de 

participación por educación e ingresos.52 Pero ¿en qué medida?  

La primera medición de la brecha socioeconómico-electoral refleja la dirección y la 

significancia del efecto del SES sobre la probabilidad de voto. A mayor efecto del SES sobre la 

participación, hay una mayor inequidad de participación. Recordando, la primera medición de 

inequidad de participación proviene de un modelo logístico en el que se estima el efecto de la 

educación y los ingresos sobre el voto. No obstante, la interpretación de los coeficientes en un 

modelo logístico es complicada, poco intuitiva y no representa una relación lineal. A 

continuación, presento las estimaciones con una segunda medición de la brecha 

socioeconómico-electoral.  

Brecha Socioeconómico-Electoral como Probabilidades Predichas 

Para subsanar los problemas de interpretación de los coeficientes de un modelo logístico, los 

valores predichos son una alternativa para interpretar resultados sustantivos porque la unidad de 

medición es en porcentaje. Por esto, genero una segunda medición de la brecha socioeconómico-

electoral que indica la diferencia entre la probabilidad del máximo y mínimo valor de SES. Una 

vez que obtengo el efecto promedio de la educación y la riqueza sobre la probabilidad de voto, 

estimo los efectos predichos de un ciudadano promedio con el mayor nivel de educación y de 

un ciudadano promedio sin educación. Resto estos valores y obtengo la medición de la brecha 

de participación según educación. Hago lo mismo con los efectos predichos de un ciudadano 

 
52 El Anexo IV incluye los resultados del efecto del índice de clientelismo sobre la brecha socioeconómica electoral. 

Los resultados también son consistentes con la hipótesis. 
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promedio en el quintil más alto y uno en el quintil más bajo para obtener la brecha medida con 

riqueza. Las dos brechas indican la diferencia en la probabilidad de voto de los ciudadanos con 

mayor SES menos los de menor SES. Por lo tanto, entre mayor sea el valor, mayor es la brecha 

de participación. La segunda medición se representa de la siguiente manera: 

 
Brecha⁡electoral⁡por⁡Educación𝑗𝑘 = ⁡Pr⁡(𝑣𝑜𝑡𝑜)𝑗𝑘𝑖𝐸𝑑𝑢𝑐4 −⁡Pr⁡(𝑣𝑜𝑡𝑜)𝑗𝑘𝑖𝐸𝑑𝑢𝑐0            (5) 

Brecha⁡electoral⁡por⁡Ingresos𝑗𝑘 =⁡Pr⁡(𝑣𝑜𝑡𝑜)𝑗𝑘𝑖𝑄𝑢𝑖𝑛𝑡𝑖𝑙5 −⁡Pr⁡(𝑣𝑜𝑡𝑜)𝑗𝑘𝑄𝑖𝑢𝑖𝑛𝑡𝑖𝑙1          (6) 

 

Donde j representa el país, k el año de la elección, Pr(voto) es la probabilidad predicha del voto, 

iEduc4 es el individuo promedio en la categoría 4 de educación, iEduc0 es el individuo promedio 

en la categoría 0 de educación, iQuintil5 es el individuo promedio en el quintil más alto y 

iQuintil0 es el individuo promedio en el quintil más bajo. 

 Utilizo un modelo similar al anterior para estimar el efecto de la movilización clientelar 

sobre la brecha socioeconómico-electoral. La única diferencia es la operacionalización de la 

variable dependiente. Especifico el mismo modelo que incluye una variable dicotómica por año, 

y la corrección panel de errores estándar por heterocedasticidad. También incluyo los mismos 

controles. El modelo estimado con esta variable dependiente se representa con las siguientes 

ecuaciones: 

 
Brecha⁡electoral⁡por⁡Educación𝑗𝑘 = 𝛾0𝑗 +⁡𝛾1(𝑀𝑜𝑣𝑖𝑙𝑖𝑧𝑎𝑐𝑖ó𝑛⁡𝐶𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑙𝑎𝑟𝑗𝑘) +⁡𝜙X′𝑗𝑘 +⁡𝜐𝑗𝑘    (7) 

Brecha⁡electoral⁡por⁡Ingresos𝑗𝑘 = 𝛾0 +⁡𝛾2(𝑀𝑜𝑣𝑖𝑙𝑖𝑧𝑎𝑐𝑖ó𝑛⁡𝐶𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑙𝑎𝑟𝑗𝑘) +⁡𝜙X′𝑗𝑘 +⁡𝜐𝑗𝑘         (8) 

 

Donde j representa el país y k la elección, 𝛾1 y 𝛾2⁡simbolizan el coeficiente de movilización 

clientelar sobre la brecha por educación y por ingresos, respectivamente, 𝜙  representa un vector 

de coeficientes de las variables de control, incluyendo efectos fijos por año, y 𝜐 representa el 

error residual. En promedio, la brecha de participación según educación es de 14 puntos 

porcentuales. Aproximadamente, el 97% de las elecciones tiene una brecha socioeconómica-

electoral positiva. La Figura VII muestra el porcentaje de participación de los ciudadanos sin 

educación, el porcentaje de participación de los ciudadanos con universidad completa, y la 

diferencia de participación entre ambos por país.53   

 
53 Omití los errores estándar para facilitar la lectura de la gráfica.  
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Figura VII. Brecha de Participación como Probabilidades Predichas según Educación por País 

 
Fuente: Elaboración propia con base en datos de CSES 1-5 
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Como muestra la Figura VII, Polonia es el país con la mayor brecha por educación con 

un valor de 38 (2)54 puntos porcentuales. Ucrania es el país con la menor brecha electoral por 

educación con 0 (6) puntos porcentuales de diferencia. Montenegro es el país con la mayor 

brecha inversa con un valor de -7 (3) puntos porcentuales. Respecto a elecciones-países, 

Montenegro en 2016 es la elección con una menor brecha (o mayor brecha inversa), y Estados 

Unidos en 2016 es el país con la mayor brecha por educación.  

En promedio, la brecha electoral medida con ingresos es de casi 12 puntos porcentuales. 

El 95% de los países tiene una brecha positiva. Entonces, la mayoría de los países cumple el 

modelo SES, pues los más pobres y menos educados tienden a votar menos en la mayoría de los 

países. La Figura VIII muestra la brecha electoral de ingresos por país y el porcentaje de voto 

del primer y quinto quintil de ingresos.  

  

 
54 Los errores estándar se obtuvieron estimando la brecha a partir de los coeficientes por país. 
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Figura VIII. Brecha de Participación como Probabilidades Predichas según Ingresos por País 

 
Fuente: Elaboración propia con base en datos de CSES 1-5 
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Como muestra la Figura VIII, en promedio, Tailandia es el país con la menor brecha, 

con 0 (1) puntos porcentuales. Filipinas es el país con mayor brecha inversa, con -6 (2) puntos 

porcentuales. Portugal es el país con la mayor brecha electoral por ingresos, con un valor de 29 

(3) puntos porcentuales. Respecto a las elecciones, la elección de Rumania en 2004 tiene la 

mayor brecha (o brecha inversa), y la elección de Estados Unidos de 1996 tiene la mayor brecha 

por ingresos.  

 La Tabla II muestra los resultados de las estimaciones de la movilización clientelar sobre 

la brecha electoral por educación y por ingresos. De nuevo, la primera y tercera columnas 

muestran un modelo sencillo sin variables de control. La segunda y cuarta columnas presentan 

las estimaciones controlando por diferentes variables. Los resultados son sustantivamente 

iguales a los anteriores. 
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Tabla II. Efecto de la Movilización Clientelar sobre la Brecha Socioeconómico-Electoral como 

Probabilidades Predichas 

Variable Dependiente Brecha Educación Brecha Ingresos 

VARIABLE DE INTERÉS     

Movilización Clientelar -2.779*** -2.708** -3.348*** -3.420*** 
 (0.606) (1.172) (0.5097) (1.089) 

VARIABLES POR ELECCIÓN     

Multipartidismo  0.737  2.995 
  (2.605)  (2.316) 
     

Tipo de Elección  -0.224  -0.286 
  (0.329)  (0.330) 

VARIABLES INSTITUCIONALES     

Voto Obligatorio  -6.415***  -3.796*** 
  (1.144)  (1.012) 
     

Ausencia de Libertades Políticas y Sociales  -1.538  -3.010 
  (2.813)  (2.291) 
     

Presidencialismo  -11.36  3.390 
  (10.80)  (10.35) 
     

Institucionalización de Partidos  -14.09  -5.104 
  (8.648)  (7.577) 

VARIABLES POLÍTICAS Y 

SOCIALES 

    

Sociedad Civil  -15.04  -5.928 
  (11.54)  (10.26) 
     

Accesos a Servicios Públicos  0.784  -0.750 
  (1.200)  (1.128) 
     

Consenso Social  -1.038  -1.243* 
  (0.862)  (0.668) 

VARIABLES ECONÓMICAS     

PIB per cápita  0.0117  1.310 
  (2.781)  (2.025) 
     

Población  0.991  0.0672 
  (0.618)  (0.477) 

Constante 14.84** 25.51 17.49** 14.69 
 (7.531) (29.70) (0.0553) (25.04) 

Años 22 22 22 22 

N 181 181 176 176 

Errores Estándar en Paréntesis     

* p<0.10, ** p<0.05,  *** p<0.01 

Fuente: Elaboración propia 

    



 75 

La primera columna de la Tabla II muestra que la movilización clientelar disminuye 

significativamente la brecha electoral entre ciudadanos sin educación y ciudadanos con 

universidad completada. De acuerdo con la segunda columna, el voto obligatorio disminuye 

significativamente la diferencia de participación entre los ciudadanos más y menos educados. 

El cambio en un nivel de voto obligatorio disminuye 6 puntos porcentuales la brecha electoral 

medida con educación. La movilización clientelar tiene un efecto negativo sobre la brecha 

electoral y es estadísticamente significativa. El aumento en una unidad de movilización 

clientelar reduce en 2.7 puntos porcentuales la brecha de participación electoral por educación. 

Entonces, si observamos dos países similares excepto en el nivel de movilización clientelar, 

esperaríamos que el país con mayor movilización clientelar tenga una brecha de participación 

entre los ciudadanos más y menos educados, por lo menos, 3 puntos porcentuales menor que el 

país con un nivel de movilización clientelar más bajo. 

 La tercera columna de la Tabla II muestra que la movilización clientelar también reduce 

significativamente la brecha electoral entre los más ricos y pobres en un modelo simple. De 

acuerdo con el modelo más complejo de la cuarta columna, el voto obligatorio disminuye 

significativamente la brecha electoral entre ricos y pobres en 3.7 puntos. Un resultado paradójico 

es que el mayor consenso en opiniones políticas reduce la brecha por ingresos en 1.2 puntos 

porcentuales. El efecto de la movilización clientelar es significativo y reduce, en promedio, 3 

puntos porcentuales de la brecha electoral por ingresos. Si observamos dos países similares 

excepto en el nivel de movilización clientelar, esperaríamos que el país con mayor movilización 

clientelar tenga una brecha de participación entre los ciudadanos más y menos ricos, por lo 

menos, 3 puntos porcentuales menor que el país con un nivel de movilización clientelar más 

bajo. En este caso, el voto obligatorio y la movilización clientelar reducen casi en la misma 

medida la brecha electoral por ingresos. 

Respecto al cambio en una unidad, la movilización clientelar reduce sustantivamente la 

brecha socioeconómica electoral, casi en la misma medida que el voto obligatorio. No obstante, 

recordemos que la movilización clientelar es una variable continua con un rango amplio, 

mientras que el voto obligatorio es una variable categórica que puede adquirir 4 valores. En 

términos sustantivos, ¿cómo se comparan ambas variables? Para responder a esta pregunta, 

obtuve los valores predichos de la brecha electoral en el menor y mayor valor posible de la 

movilización clientelar y del voto obligatorio. La Figura IX muestra el efecto de la movilización 
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clientelar y del voto obligatorio sobre los valores predichos en las brechas electorales por 

educación y por ingresos, respectivamente.  

 

Figura IX. Comparación del Efecto de la Movilización Clientelar y el Voto Obligatorio sobre 

la Brecha Electoral 

 
Fuente: Elaboración propia 
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similares, uno sin prácticas de movilización clientelar y otro con movilización clientelar 

sistemática, esperaríamos que el país con movilización clientelar tenga una brecha de 

participación entre los ciudadanos más y menos educados 15 puntos porcentuales menor que el 

país que no tiene presencia de movilización clientelar. El cambio máximo de nivel de 
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movilización clientelar logra reducir 78% la brecha electoral por educación. Por otro lado, 

cuando un país no tiene voto obligatorio, el modelo predice que la brecha electoral por educación 

sea de 16 (0.85) puntos porcentuales. Cuando un país tiene voto obligatorio con sanciones 

costosas, se predice que la brecha sea de -4 (3.04) puntos porcentuales. Entonces, el cambio de 

la ausencia de voto obligatorio a las mayores sanciones por no votar reduce la brecha electoral 

por educación en 20 puntos porcentuales. Por lo tanto, el voto obligatorio sólo reduce 5 puntos 

porcentuales más la brecha electoral por educación que la movilización clientelar. Así, aunque 

la movilización clientelar no es la variable que más reduce la brecha electoral por educación, 

debe resaltarse que una dinámica informal como la movilización clientelar tiene un efecto sobre 

la brecha electoral que representa el 75% del efecto del voto obligatorio, una regla formal. 

 Respecto a la brecha electoral medida con ingresos, la brecha electoral por ingresos será 

de 18 (2.3) puntos porcentuales cuando no hay presencia de movilización clientelar en un país, 

y de – 0.33 (3.7) puntos porcentuales cuando hay presencia sistemática de prácticas clientelares. 

Si observamos dos países con las mismas características, pero uno con prácticas de movilización 

clientelar sistemática y otro sin ellas, esperaríamos que el primero tuviese una brecha de 

participación entre los ciudadanos ricos y pobres 18 puntos porcentuales menor que el país que 

no tiene presencia de movilización clientelar. El cambio máximo de nivel de movilización 

clientelar logra reducir 100% la brecha electoral por ingresos. Por otro lado, cuando un país no 

tiene la regla de voto obligatorio, la brecha electoral por ingresos es de 13 (0.76) puntos 

porcentuales, pero si tiene sanciones costosas por no votar, la brecha es de 1 (2.6) puntos 

porcentuales. Entonces, el cambio máximo en las reglas de voto obligatorio reduce la brecha 

por ingresos en 12 puntos porcentuales. Por lo tanto, la movilización clientelar reduce 8 puntos 

porcentuales más la brecha electoral medida por ingresos que el voto obligatorio. Estos 

resultados no sólo verifican mi hipótesis, sino también señalan que las prácticas clientelares 

reducen en mayor medida la brecha electoral de ingresos que una regla formal como el voto 

obligatorio.  

Los resultados del modelo estadístico con la segunda medición de la variable 

independiente también son consistentes con mi hipótesis. La movilización clientelar reduce la 

diferencia de participación entre los ciudadanos con mayor y menor SES entre 80 y 100%. En 

suma, la evidencia muestra que la movilización clientelar reduce significativa y sustantivamente 

la inequidad de participación a través del mundo. Un hallazgo de suma relevancia es que la 
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movilización clientelar disminuye la brecha electoral por ingresos 14% más que el voto 

obligatorio.  
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Conclusiones  

La participación electoral inequitativa es un fenómeno global. No obstante, el nivel de 

desigualdad electoral no es homogéneo. La brecha de participación según nivel socioeconómico 

cambia no sólo entre países, sino entre elecciones. Hay diferentes factores que pueden explicar 

los cambios en esta brecha. El voto obligatorio es uno de los factores institucionales más 

aludidos como solución a los problemas de desigualdad electoral. Las políticas de bienestar que 

disminuyan la desigualdad socioeconómica son otras variables que pueden disminuirlos. Yo 

propongo que la movilización clientelar es uno de los factores informales que reduce la brecha 

electoral en diferentes países.  

Construí dos variables para medir la participación inequitativa con datos del CSES. La 

primera variable captura el efecto marginal de la educación y de los ingresos sobre el voto para 

medir la brecha socioeconómico-electoral. Estimé el efecto de la movilización clientelar sobre 

esta variable dependiente con un modelo OLS con efectos fijos por año y corrección panel de 

heterocedasticidad. La movilización clientelar es una variable continua de la base de datos V-

Dem V10. En el modelo incluí variables relevantes como el voto obligatorio, el multipartidismo 

y el nivel de participación de la sociedad civil.  

La evidencia apoya mi hipótesis. Encuentro que la movilización clientelar modera 

significativamente la relación entre educación y voto, e ingresos y voto. Es decir, la presencia 

de movilización clientelar reduce el efecto de la educación y la riqueza sobre la participación 

electoral. El multipartidismo parece aumentar la inequidad de participación, y el voto 

obligatorio sólo tiene un efecto reductor significativo sobre la inequidad electoral medida con 

educación, pero no con ingresos. Estos son hallazgos relevantes para la ciencia política 

comparada, pues la movilización clientelar, un proceso informal, reduce significativamente la 

brecha socioeconómica electoral, mientras que una regla informal no parece tener efecto sobre 

la brecha medida con ingresos.  

Este primer modelo me permite saber la significancia de mi hipótesis, pero no facilita la 

interpretación de los resultados. Por esto, puse a prueba mi hipótesis con una segunda medición. 

La segunda medición mide la diferencia porcentual entre los ciudadanos con más y menos 

recursos. A partir de la diferencia de las probabilidades predichas del máximo y mínimo valor 

de los modelos estimados, obtuve la brecha de participación entre los ciudadanos promedio más 

ricos y educados y los más pobres y sin educación. Los resultados también son consistentes con 
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mi hipótesis, el cambio en una unidad de movilización clientelar reduce significativamente en 3 

puntos porcentuales la brecha socioeconómico-electoral. Ésta mide, en promedio, entre 12 y 14 

puntos porcentuales.  

El cambio de ausencia de movilización clientelar a una presencia sistemática de prácticas 

clientelares reduce 78% la brecha electoral por educación. El cambio máximo en el voto 

obligatorio reduce en mayor medida la brecha electoral medida con educación, pero el cambio 

máximo de la movilización clientelar representa el 75% del cambio del voto obligatorio. Estos 

resultados siguen siendo importantes, pues la movilización clientelar reduce la brecha electoral 

entre los más y menos educados casi en la misma medida que el voto obligatorio.  

El cambio máximo de movilización clientelar reduce la brecha electoral medida con 

ingresos en 100%. El cambio radical de nivel de movilización clientelar reduce 8 puntos 

porcentuales más la brecha medida con ingresos que el cambio máximo en el voto obligatorio. 

Es decir, el cambio de la ausencia a la presencia sistemática de prácticas clientelares reduce la 

brecha electoral entre personas ricas y pobres en mayor medida que el cambio de la ausencia de 

voto obligatorio a las sanciones más costosas.  

Estos resultados sugieren que el voto obligatorio no incentiva a los más pobres a votar, 

en comparación con la movilización clientelar que, por lo general, se basa en incentivos 

económicos. Por otro lado, las ofertas clientelares no movilizan tanto a los menos educados 

como el voto obligatorio. Futuras investigaciones podrían analizar cuáles son las características 

de las ofertas clientelares y de las sanciones en países con voto obligatorio para explicar estas 

diferencias.  

En suma, los resultados al comparar países de diferentes continentes son consistentes 

con mi hipótesis. La hipótesis se verifica a nivel de países, pero esto no quiere decir que se 

verifique a nivel individual. El análisis entre países es muy importante desde una perspectiva de 

política comparada, pero vale la pena analizar el efecto de la movilización clientelar sobre la 

brecha socioeconómico-electoral a nivel individual para evitar una falacia ecológica y examinar 

cuál es la vía por la que se reduce la brecha. En el siguiente capítulo, pondré a prueba mi 

hipótesis comparando ciudadanos de América Latina.  
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Capítulo III. Efectos de la Movilización Clientelar en la Brecha Socioeconómico-Electoral: 

Evidencia a través de los Ciudadanos. 

El argumento central de esta tesis es que la movilización clientelar tiene la consecuencia 

inesperada de reducir la brecha socioeconómico-electoral. Propongo que esto sucede por dos 

vías: aumentando la participación de las clases bajas y disminuyendo la participación de las 

clases altas. En el capítulo anterior, mostré que la brecha socioeconómico-electoral disminuye 

en los países en donde existe mayor compra de voto y de participación electoral, incluso 

controlando por factores institucionales, políticos y demográficos. Si bien el capítulo anterior 

brinda una primera prueba de hipótesis consistente con la idea central de esta tesis, también tiene 

limitaciones. Primero, inferir el comportamiento individual a través de datos agregados arriesga 

incurrir en la falacia ecológica, es decir, saber que los países con mayor movilización clientelar 

tienden a tener una menor brecha electoral no implica necesariamente que los individuos pobres 

tienden a votar más si recibieron ofertas clientelares, o que los individuos ricos tienden a votar 

menos cuando reciben ofertas clientelares.55 Esta asociación podría emerger, por ejemplo, 

porque la distribución clientelar genere una mayor competencia partidista (Weitz-Shapiro 

2012), y esto aumente la participación de sectores pobres, y no el efecto de las ofertas 

clientelares sobre el comportamiento individual de los ciudadanos. Por esto, ir más allá de las 

diferencias entre países para focalizarnos en las diferencias entre los ciudadanos es crucial. 

Segundo, en el capítulo anterior, medí la brecha con base en una muestra pequeña de datos 

agregados por elección-país. Si bien el capítulo tiene una extensión relevante para la literatura, 

la información que puede derivarse del número de países-elecciones que se presentan es 

limitado, por lo que las estimaciones pueden perder precisión. 

Para subsanar algunas de estas limitaciones, en este capítulo pongo a prueba la hipótesis 

central analizando datos individuales que el Barómetro de las Américas ha recolectado a través 

de América Latina desde el 2010. Estos datos permiten explorar el efecto de la movilización 

clientelar sobre la participación electoral de individuos de diferente estatus socioeconómico 

(SES), y examinar una medición más precisa de la brecha socioeconómica electoral con un 

mayor número de observaciones. Asimismo, la región permite poner a prueba mi argumento en 

 
55 Robinson (1950) demostró que las correlaciones de datos agregados – o correlaciones ecológicas – no son 

sustitutos de las correlaciones individuales. También se puede incurrir en falacias individualistas, si se asumen 

patrones agregados a través de datos individuales (Przeworski y Teune 1970).  
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democracias que comparten diversas características históricas y contextuales. El votante 

latinoamericano es un sujeto de estudio relevante para la ciencia política. Los estudiosos de 

América Latina han mostrado que los sistemas de partidos relativamente nuevos, los vínculos 

de representación y el contexto social específico de la región hacen que el comportamiento 

electoral latinoamericano no encaje del todo en los modelos clásicos (Carlin, Singer, y 

Zechmeister 2015a).  

Los resultados del capítulo muestran que, en línea con mi hipótesis, la movilización 

clientelar modera la relación entre educación, riqueza y participación electoral. Encuentro que 

la movilización clientelar aumenta la probabilidad de voto de los menos educados y de los más 

pobres, pero no disminuye significativamente el voto de los más educados y los más ricos. En 

resumen, la evidencia sugiere que la movilización clientelar reduce la brecha socioeconómico-

electoral entre los latinoamericanos, movilizando a los de bajo SES, sin tener un efecto sobre la 

participación de los de alto SES.  

Argumento  

Politólogos han teorizado y observado empíricamente que los pobres y menos educados tienden 

a votar menos que los más ricos y educados, ya sea porque tienen menos tiempo y dinero 

disponible, porque tienen un menor interés y nivel de compromiso cívico, o porque enfrentan 

importantes barreras de entrada (Verba, Schlozman, y Brady 1995; Milbrath y Goel 1982). Esta 

brecha socioeconómico-electoral plantea un reto significativo para la representación política, 

porque sesga la voz de los más necesitados en la competencia electoral democrática (Bartels 

2018; Lijphart 1997; Gilens 2012; Verba, Schlozman, y Brady 1995; Schlozman, Verba, y 

Brady 2012). Sin embargo, en tiempos recientes, un creciente número de académicos han 

mostrado que la magnitud de la brecha no es homogénea (Gallego 2014; Kasara y Suryanarayan 

2015; Haime 2017; Alberro 2007).  

 El argumento central de esta tesis es que la movilización clientelar puede reducir la 

brecha electoral. Esto no sólo implica que, como he mostrado anteriormente, la brecha electoral 

es menor en países con más movilización clientelar, también que el grado en que el estatus 

socioeconómico influye en la probabilidad de votar de un individuo se reduce si hay exposición 

a ofertas clientelares. En otras palabras, propongo que la movilización clientelar modera el grado 
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en el que la riqueza y la educación afectan la probabilidad de votar del ciudadano promedio. 

¿Por qué?  

Por un lado, la movilización clientelar reduce la brecha porque incentiva a los 

ciudadanos de estatus bajo a votar en mayor medida que a los de estatus alto. Primero, la 

movilización clientelar subsana los costos de votar. Dado que los pobres tienen menos recursos 

que los ricos, los subsidios clientelares dedicados a la movilización de simpatizantes tendrán un 

impacto más alto para los primeros que para los segundos (Goodin y Dryzek 1980). Segundo, 

la movilización clientelar aliviana los costos cognitivos de votar que padecen en mayor medida 

los más pobres y menos educados. Sumado a esto, los ciudadanos con menos recursos cognitivos 

tienden a tener menos prejuicios hacia las dinámicas clientelares (Gonzalez-Ocantos, Kiewiet 

De Jonge, y Nickerson 2014). Tercero, las ofertas clientelares también son un incentivo 

económico a corto plazo que es más atractivo para las personas de pocos recursos que para las 

personas de mayor ingreso. En general, las condiciones de pobreza implican necesidades básicas 

que se ven medianamente satisfechas con las dinámicas clientelares (J. C. Scott 1969, 1145). 

Cuarto, la movilización clientelar sustituye la falta de compromiso o deber cívico entre los 

ciudadanos de menor estrato socioeconómico por otro tipo de compromisos, como puede ser un 

compromiso psicológico-clientelar. La movilización clientelar puede sustituir o reforzar la 

identificación partidista. Si los pobres y menos educados tienden a identificarse en menor 

medida con un partido (Schlozman, Brady, y Verba 2018; Lupu 2015), el incentivo de recibir 

beneficios también puede provocar que las personas expresen preferencias por ciertos partidos 

o candidatos sin tener una identificación ideológica (Nichter y Nunnari 2019), o formar una 

“lealtad condicionada” a recibir prebendas (Díaz-Cayeros, Estevez, y Magaloni 2016, 22), 

simulando interés en política o un compromiso partidista. La movilización clientelar también 

sustituye el deber cívico por agradecimiento y amistad. O puede sustituir el deber cívico por un 

compromiso reforzado por el monitoreo. Quinto, las redes de movilización clientelar sustituyen 

las redes sociales con las que cuentan las personas de mayores recursos.  

Por otro lado, la movilización clientelar puede reducir la brecha socioeconómica 

electoral disminuyendo el voto de los ciudadanos de alto SES. Una posible explicación es que 

la movilización clientelar genera desconfianza en los ciudadanos de alto SES y los desincentiva 

a votar. Diversos estudios muestran que los ciudadanos educados y con más ingresos tienden a 

desaprobar las prácticas clientelares en mayor medida que los ciudadanos con menor SES 
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(Gonzalez-Ocantos, Kiewiet De Jonge, y Nickerson 2014; Kiewiet De Jonge 2015; Kramon 

2011; Weitz-Shapiro 2014) y consideran que las gestiones de servicios públicos son derechos 

ciudadanos (Schedler y Manríquez 2004), por lo que pedir algo, como apoyo electoral, a cambio 

de estos servicios puede ser percibido como un acto de corrupción. En consecuencia, los 

ciudadanos educados y con recursos económicos que estén expuestos a ofertas clientelares 

pueden percibir que las elecciones están manipuladas. La desconfianza en el proceso electoral 

puede disminuir la participación electoral de estos ciudadanos. Carreras y İrepoğlu (2013) 

muestran evidencia de que la desconfianza en el proceso electoral disminuye la participación de 

los ciudadanos en América Latina. Simpser (2012) muestra que la manipulación electoral 

disminuía el nivel de participación electoral en México bajo el partido hegemónico. Un 

mecanismo alternativo es que la movilización clientelar genera mayores niveles de corrupción 

(Singer 2009), y los ciudadanos de alto SES pueden percibir que pueden proteger sus intereses. 

Por esto, los ciudadanos de alto SES pueden preferir élites corruptas si son eficientes (Winters 

y Weitz-Shapiro 2013).  

En suma, la exposición a ofertas clientelares puede reducir la brecha electoral entre 

ciudadanos de alto y bajo SES mediante siete mecanismos, cinco incentivan a los estratos de 

clase baja y dos desincentivan a los de clase alta. ¿La evidencia respalda esta hipótesis? A 

continuación, describo los datos y el método que utilicé.  

Datos y Método 

Para poner a prueba mi hipótesis, estudio los patrones de comportamiento del ciudadano 

promedio en América Latina. El estudio del votante latinoamericano es importante porque 

tienen un comportamiento electoral diferente al esperado por los modelos clásicos, debido al 

contexto sociopolítico y a la novedad relativa de sus democracias (Carlin, Singer, y Zechmeister 

2015a). De igual manera, los estudios sobre clientelismo han sido ampliamente desarrollados 

en América Latina (Auyero 2000a; Brusco, Nazareno, y Stokes 2004; Stokes 2005; Magaloni, 

Diaz-Cayeros, y Estévez 2007; Nichter 2008; 2018; Gonzalez-Ocantos et al. 2012; Weitz-

Shapiro 2014; Calvo y Murillo 2004; 2013; Stokes et al. 2013; Abente Brun y Diamond 2014; 

Zarazaga 2014; M. L. Szwarcberg 2015; J. Schaffer y Baker 2015; Holland y Palmer-Rubin 

2015; Larreguy, Marshall, y Querubín 2016; Díaz-Cayeros, Estevez, y Magaloni 2016; Ruth 
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2016),56 por lo que el estudio del comportamiento electoral latinoamericano con relación a la 

movilización clientelar es de suma importancia para la política comparada. Finalmente, el 

análisis de una región específica permite poner a prueba mi argumento entre ciudadanos que 

comparten contextos institucionales, históricos, sociales y culturales.  

Para lograr este objetivo, utilizo los datos de las encuestas recolectadas por El Proyecto 

de Opinión Pública de las Américas (LAPOP por sus siglas en inglés) a través de su proyecto 

principal, El Barómetro de las Américas. El proyecto tiene como objetivo medir las actitudes y 

el comportamiento político de los ciudadanos en los países democráticos de Latinoamérica, 

Norteamérica y el Caribe. En general, el proyecto ha trabajado en 34 países del continente 

americano, cuenta con bases de datos desde los años setenta y realiza cuestionarios comunes 

desde 2004.57 Su metodología permite obtener representatividad de los ciudadanos que habitan 

en zonas rurales. El diseño de muestras de probabilidad y el entrenamiento de los encuestadores 

hacen que los resultados de cualquier análisis que utilice estos datos logren hacer estimaciones 

sobre el latinoamericano promedio.58  

El Barómetro de las Américas (BA) recaba información sociodemográfica, como nivel 

de educación, nivel de ingreso, número de bienes, edad, género y si la persona vive en una zona 

urbana o rural. Asimismo, obtiene información sobre actitudes políticas, como identificación 

partidista, participación electoral, dirección del voto e ideología. Más importante para esta 

investigación, el proyecto incluye preguntas sobre ofertas clientelares en 5 rondas (2010, 2012, 

2014, 2016 y 2018).59 En total, el BA contiene información sobre las ofertas clientelares que 

recibieron 97,425 ciudadanos en 50 elecciones dentro de 25 países de América Latina, el Caribe, 

Estados Unidos y Canadá. Para el análisis que presento en este capítulo, sólo incluyo países 

 
56 Para un repaso de los estudios sobre clientelismo hechos en América Latina, ver Gonzalez-Ocantos y Oliveros 

(2019). 
57 El Barómetro de las Américas incluye 11 países en 2004, 22 en 2006, 24 en 2008, 26 en 2010 y 2012, 28 en 

2014, 29 en 2016, 20 en 2018. Vale la pena agregar que realizó 43,000 encuestas en 2016 y 31,050 encuestas en 

2018. 
58 La mayoría de las muestras del Barómetro de las Américas están auto ponderadas. Es decir, el tamaño de la 

muestra extraída de cada estrato es proporcional al tamaño relativo de ese estrato de la población real. Esto da a 

cada elemento de la población la misma oportunidad para ser seleccionados. Las muestras en cada país fueron 

desarrolladas utilizando un diseño probabilístico de múltiples etapas por conglomerados (con cuotas a nivel del 

hogar), y fueron estratificadas por regiones, tamaño de los municipios y por zona urbano y rural dentro de cada 

municipio. El margen de error es entre 1.6 y 2.5%.  
59 En las rondas de 2010 y 2014, hay información de 35,075 ciudadanos sobre ofertas clientelares en 17 países de 

Latinoamérica. Adicionalmente, en las rondas 2012, 2016 y 2018 el BA contiene información sobre movilización 

clientelar para 21,398 ciudadanos a través de 8 países latinoamericanos.  
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latinoamericanos para cumplir con la homogeneidad de características históricas y 

contextuales.60 En total, el BA permite analizar los patrones de comportamiento de 76,000 

ciudadanos latinoamericanos de diferentes estratos a quienes se les preguntó y contestaron 

(solamente 2.37% decidieron no contestar) si habían estado expuestos a movilización clientelar 

en 35 elecciones de 17 países (Ver Anexo I).61 Según mi conocimiento, El BA es la base de 

datos más amplia jamás construida sobre la exposición de los ciudadanos a la movilización 

clientelar y, en consecuencia, este capítulo es uno de los estudios más extensos del efecto de las 

ofertas clientelares en el comportamiento electoral de los ciudadanos. 

Descripción de Variables 

Utilizo tres piezas de información disponibles en el BA para poner a prueba la hipótesis principal 

de esta tesis. La variable dependiente es el reporte de voto de los ciudadanos, la variable 

independiente es el nivel socioeconómico del entrevistado aproximado por educación y riqueza, 

y la variable moderadora es la exposición clientelar. Si bien el voto es la variable dependiente, 

cabe recordar que esta tesis busca identificar el efecto moderador del clientelismo sobre la 

relación entre SES y voto. En los siguientes párrafos describo en detalle cada una de estas piezas 

de información.  

Variable Dependiente: Voto 

El primer paso para estimar la conexión entre SES y voto en el latinoamericano promedio es 

tener información sobre el comportamiento electoral de los ciudadanos. En todos los países, los 

encuestadores realizan la siguiente pregunta para capturar esta variable de forma consistente: 

 

VB2. “¿Votó usted en las últimas elecciones presidenciales de [año última 

elección presidencial]? (Sí) (No)”. 

 

 
60 19,455 ciudadanos respondieron si recibieron ofertas clientelares entre 2010 y 2018 en el Caribe. 1,497 

ciudadanos respondieron sobre el tema en el 2010 en Estados Unidos y Canadá.  
61 Perú-2010 no está incluido en este capítulo porque sólo preguntaban por el voto en la segunda vuelta electoral, 

mientras que en otras rondas del mismo país preguntaban por la primera.  
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El 98.57% de los ciudadanos latinoamericanos entrevistados reportaron la decisión de votar o 

no, lo cual significa que las encuestas tienen una tasa de respuesta muy alta. Es importante notar 

que la pregunta refiere a elecciones presidenciales, generales o nacionales en el año de la 

elección referida en cada país. Es decir, la variable voto agrupa por año de la elección en cada 

país (país-elección).  

La pregunta principal en la mayoría de los países con segunda vuelta refiere a la primera 

vuelta.62 El cuestionario también incluye una pregunta adicional sobre si la persona votó en la 

segunda vuelta sólo en algunos de estos países.63 En consecuencia, estudio la pregunta sobre la 

primera vuelta porque no en todos los países-elecciones que tienen esta regla se incluye la 

pregunta sobre la segunda vuelta electoral.  

En algunos países, las rondas de diferentes años pueden referirse a una sola elección. 

Por esto, algunos países tienen más observaciones por elección que otros.64 El 74.67% (0.25%)65 

de los ciudadanos latinoamericanos manifestó que votó.66 La figura X muestra el porcentaje de 

personas que reportaron su voto al cuestionario del Barómetro de las Américas. Para la 

descripción de los datos, agrego a los individuos por países. 

 

 
62 La ronda 2010 de Perú sólo pregunta por la segunda vuelta.  
63 Incluyen una pregunta en la ronda 2018 para saber si el encuestado votó en la segunda vuelta colombiana, en la 

ronda 2014 y 2016 en El Salvador, en la ronda 2012 en Guatemala, y en la ronda 2010 y 2014 en Uruguay. La 

ronda 2014 del BA en Chile incluye una pregunta sobre por quién votó en la segunda vuelta. El BA pregunta sobre 

las ‘últimas’ elecciones en Brasil, sin especificar la ronda, pero especifican la primera vuelta en la pregunta sobre 

“por quién votó”.  
64 En las rondas 2012 y 2014 en Argentina, las rondas 2010 y 2014 en Bolivia, las rondas 2012 y 2014 en Colombia, 

las rondas 2014, 2016 y 2018 en El Salvador, las rondas 2012 y 2014 en Guatemala, las rondas 2014 y 2016 en 

Nicaragua, las rondas 2010 y 2014 en Panamá, las rondas 2010, 2012, 2014 y 2016 en Paraguay, y las rondas 2010 

y 2014 en Uruguay. La diferencia de respuestas entre diferentes años del cuestionario, pero en referencia a la misma 

elección, es entre 5 y 10 puntos porcentuales.  
65 Los errores estándar se encuentran en paréntesis. Están calculados tomando en cuenta el diseño de las encuestas.   

Siguiendo el método de ponderación de LAPOP, las estimaciones de este capítulo están calculadas dando a cada 

elección-país una muestra de 1500 encuestas. LAPOP vuelve a ponderar cada país en cada ronda para asignarles el 

mismo peso, independientemente de la proporción de su población (Informes Técnicos 2010, 2012, 2014, 2016/17, 

2018/19). La reponderación consiste en multiplicar la ponderación de cada país por la proporción de 1500 en 

relación con el tamaño de la muestra de cada ronda-país.  
66 Las rondas que repiten la elección sobre la que se pregunta están agregadas en la elección-país correspondiente.  
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Figura X. Porcentaje de Voto Reportado por País 

 
Fuente: Elaboración propia con base en datos del Barómetro de las Américas 

 

La Figura X muestra la variación del porcentaje de voto por país. En general, la 

participación está encima del 60%. Los países con menor porcentaje de voto reportado son 

Colombia con 62.92% (0.84%), Costa Rica con 65.13% (1.14%) y Nicaragua con 66.24% 

(0.82%). Los países con mayor porcentaje de voto son Perú con 83.48% (0.72%), Uruguay con 

89.07% (0.63%) y Ecuador 92.18% (0.49%).67 La alta tasa de votación reportada alerta sobre la 

posible sobreestimación de la participación electoral; sin embargo, es poco probable que esto 

afecte las inferencias que se hagan (Blais et al. 2019, 147).68  

  

 
67 En los resultados por elección, la elección de Costa Rica en 2006 es la más baja en porcentaje de votación con 

58% (1.65%) de reportes de voto. La elección de Chile en 2009 fue la más alta, con 94% (0.74%) de reportes.  
68 Una de las limitaciones de utilizar las encuestas del BA es que no se realizan necesariamente en tiempos 

electorales, por lo que la estimación de voto puede tener un error mayor. Para asegurar que no haya un sesgo de 

reporte de voto por SES, presento tres análisis en el Anexo VI. 
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Variables Independientes: Educación y Riqueza 

Una segunda pieza necesaria para estimar el impacto del SES en la votación dentro de los 

ciudadanos es, por supuesto, el estatus de cada ciudadano. Utilicé el grado escolar de educación 

y el de riqueza de cada latinoamericano encuestado para medir el SES. El BA mide los años de 

educación con la siguiente pregunta:  

 

ED. “¿Cuál fue el último año de educación que usted completó o aprobó? 

(primaria, secundaria, universitaria, superior no universitaria).” 0-Sin educación; 

1-1º Primaria; 2-2º Primaria; 3-3º Primaria; 4-4º Primaria; 5-5º Primaria; 6-6º 

Primaria; 7-1º Secundaria; 8-2º Secundaria; 9-3º Secundaria; 10-4º Secundaria; 

11-5º Secundaria; 12-6º Secundaria; 13-1º Universitario/Superior Técnico; 14-2º 

Universitario/Superior Técnico; 15-3º Universitario/Superior Técnico; 16-4º 

Universitario/Superior Técnico; 17-5º Universitario; 18-6º Universitario”.  

 

La variable tiene un rango de 0 al 18, y está desagregada por año escolar completado. 

La mayoría de los encuestados asistieron por lo menos un año a la secundaria. El 3.6% de los 

latinoamericanos no tiene ningún año de educación. El 50% de los latinoamericanos encuestados 

se encuentra dentro de los primeros 10 años de educación. Y el 20% de los latinos encuestados 

tiene, por lo menos, 1 año de universidad completado. Por país, el nivel de secundaria (completa 

o incompleta) es casi siempre el porcentaje más alto de encuestados. El porcentaje de personas 

sin educación y con educación universitaria completa es el más bajo, en general.69  

Como segundo indicador de SES, utilizo el nivel de riqueza material relativa de los 

ciudadanos. Esta variable mide los bienes de consumo reportados por el encuestado. Estos son: 

 

“Podría decirme si en su casa tienen: R1. Televisión, R3. Refrigerador, R4. 

Teléfono fijo, R4a. Teléfono móvil, R5. Vehículo, R6. Lavadora, R7. 

Microondas, R8. Moto, R12. Agua potable dentro de la vivienda, R14. Cuarto 

de baño dentro de la casa, R15. Computadora [acepta tableta/iPad], R18. 

Servicio de Internet desde su casa [incluyendo teléfono o tableta]”.70  

 

 
69 Honduras es el único país en esta base que encuestó más personas que asistieron a la primaria que a la secundaria. 

Y, Guatemala y Costa Rica tiene casi el mismo porcentaje de encuestados que asistieron a primaria que a 

secundaria. 
70 En cada cuestionario, hay más opciones de respuestas. Yo utilicé los bienes señalados para construir la variable 

de riqueza porque son los bienes incluidos en todas las rondas que utilizo. 



 90 

A partir de esta pregunta, algunos investigadores sugieren construir una variable de 

riqueza. A través de un análisis de componentes principales en cada país, cada bien tiene una 

ponderación según el número de personas que reportaron tenerlo. Es decir, si casi todos los 

encuestados reportaron tener una televisión, entonces, este bien tiene poco peso sobre el índice 

de riqueza. Para cada individuo por país, se calcula una combinación lineal de cada bien 

estandarizado y multiplicado por el factor de ponderación de ese bien. Se hace un cálculo 

diferente para zonas rurales y para zonas urbanas, tomando la distribución de bienes de cada 

zona. El resultado es el número de desviaciones estándar que separa a cada persona de la media 

de su zona, lo cual es la variable continua de riqueza.  

Aplicando esta fórmula a los datos del Barómetro de las Américas,71 la variable de 

riqueza tiene un rango de (-)8 a 10.5, que va de menor a mayor nivel de riqueza. 

Tradicionalmente, se agrega a los individuos en quintiles de riqueza en función de esta variable, 

siendo el primero para los menos ricos, y el quinto para los más ricos (ver Córdova 2009). Sin 

embargo, utilizo la variable continua para no perder información y obtener una mayor precisión 

al estimar los parámetros clave (King, Keohane, y Verba 1994, 153).72  

A pesar de que el BA incluye una pregunta sobre los ingresos del hogar, Córdova (2009) 

explica que el reporte de ingresos es una medición problemática y poco confiable porque las 

personas tienden a no reportar o reportar erróneamente su nivel de ingreso. Por esto, el BA 

también incluye preguntas sobre los activos o bienes que el encuestado posee. Estas preguntas 

tienen una mayor tasa de respuesta que la pregunta sobre ingresos y permiten medir el nivel de 

riqueza. Mainwaring, Torcal, y Somma (2015, 74) argumentan que el índice de riqueza es una 

mejor medida porque la medición de ingresos en el BA no es comparable entre países, el nivel 

de riqueza es más estable en el tiempo que el nivel de ingresos, y la medición de ingresos tendría 

que considerar el número de habitantes en el hogar. Por esto, utilizo la variable de riqueza y no 

la de ingresos.  

 

 
71 Apliqué la fórmula a partir de la distribución de bienes de la región, no de la distribución de bienes de los países 

individualmente.  
72 De acuerdo con King, Keohane y Verba transformar variables continuas en categóricas puede generar un error 

de agrupación al omitir información de cada individuo (1994, 153). Los porcentajes de riqueza deben estar 

balanceados entre individuos por la estratificación de la encuesta. 
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Variable Moderadora: Movilización Clientelar  

A partir de las variables anteriores se puede producir una estimación a nivel individual de la 

conexión entre el SES y la probabilidad de votar. No obstante, la información sobre 

movilización clientelar es necesaria para poner a prueba mi hipótesis. El Barómetro de las 

Américas recolecta información sobre este tipo de aproximaciones en las 35 elecciones y 17 

países de la base. El estudio pregunta a los ciudadanos de 16 países sobre ofertas clientelares en 

la ronda 2010 y de 17 en la ronda 2014.73 Preguntó en Argentina, Colombia, Guatemala y 

Paraguay durante la ronda 2012. Examinó en El Salvador, Nicaragua y Paraguay en la ronda 

2016. Cuestionó en Colombia, El Salvador, Guatemala, Honduras, México, Paraguay y Perú en 

la ronda 2018.  

En las rondas 2010 y 2012, la variable de movilización clientelar proviene de la pregunta 

sobre la frecuencia con que le ofrecieron algún beneficio al encuestado a cambio de que votara 

por ese candidato o partido en elecciones recientes: 

 

CLIEN1. “En los últimos años y pensando en las campañas electorales, ¿algún 

candidato o alguien de un partido político le ofreció algo, como un favor, comida 

o alguna otra cosa o beneficio a cambio de que usted votara o apoyara a ese 

candidato o partido? ¿Esto pasó frecuentemente, rara vez, o nunca?”  

 

En las rondas 2014, 2016 y 2018, la variable dicotómica de movilización clientelar mide la 

exposición directa a ofrecimientos clientelares en las elecciones presidenciales o nacionales de 

las últimas elecciones. La pregunta fue: 

 

CLIEN1na. “Y pensando en las últimas elecciones generales ¿Alguien le ofreció 

a usted un favor, regalo o beneficio a cambio de su voto? (Sí) (No)”. 

 

Como la primera pregunta es una variable ordinal, y la segunda es dicotómica, convertí la 

primera pregunta en una variable dicotómica, en la que se considera al individuo expuesto a una 

oferta clientelar a quienes contestaron “Frecuentemente” o “Alguna vez”, y no expuesto a una 

oferta clientelar si la respuesta fue “Nunca”. Las dos variables dicotómicas unidas conforman 

la variable de movilización clientelar.74   

 
73 En 2010, la pregunta no se realiza en Honduras.  
74 En el Anexo VII, muestro los resultados de las estimaciones de las rondas 2010 y 2012 por separado de las 

estimaciones de las rondas 2014, 2016 y 2018. Los resultados sustantivos no cambian.  
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El fraseo de las preguntas y su agregación generan limitaciones a la interpretación de los 

resultados. Primero, la elección o elecciones a las que se refieren las dos preguntas son 

elecciones pasadas en abstracto, y no necesariamente se refiere a la misma elección de la 

pregunta sobre voto en la mente del encuestado. Segundo, en la primera pregunta (ronda 2010 

y 2012) agregué personas que recibieron “frecuentemente” una oferta clientelar con personas 

que la recibieron “alguna vez”. Adherí a estas personas con los encuestados de la segunda 

pregunta (rondas 2014, 2016 y 2018), quienes respondieron si les ofrecieron una prebenda o no. 

Además, la primera pregunta refiere a elecciones pasadas en general, y la segunda a las últimas 

elecciones. Por lo que cada pregunta puede tener diferentes interpretaciones. Tercero, el fraseo 

de las preguntas sólo me permite saber si el encuestado recibió una oferta clientelar, no si la 

aceptó. 

Sumado a lo anterior, el fraseo de las preguntas sobre ofertas clientelares puede 

subestimar el cálculo de compra de voto (Castro Cornejo y Beltrán 2020).75 Estas limitaciones 

alertan a hacer una interpretación responsable de los resultados. No obstante, vale la pena utilizar 

la variable como un proxy del acercamiento del entrevistado a las dinámicas de movilización 

clientelar. La pregunta está formulada con diferencias, pero busca medir la experiencia del 

ciudadano con ofertas de movilización clientelar. Si bien no es posible inferir que recibir una 

oferta clientelar en cierta elección aumenta directamente la probabilidad de voto en esas mismas 

elecciones, es posible inferir que tener contacto con ofertas clientelares en elecciones pasadas o 

en las más recientes aumenta la probabilidad de votar. La interpretación deberá ser más 

cautelosa, pero la certidumbre de los resultados será mayor. Además, si el porcentaje de ofertas 

clientelares está subestimado, los efectos de la movilización clientelar podrían ser mayores de 

lo que muestren los resultados.  

 En las encuestas, el 98.63% ciudadanos respondieron si recibieron ofertas clientelares o 

no. El 11.1% (0.2%)76 de los encuestados dijo haber recibido una oferta clientelar, por lo menos 

alguna vez. En la Figura XI, se muestra el porcentaje de personas que recibieron una oferta 

clientelar por país.  

 

 
75 De nuevo, el reporte de recibir ofertas clientelares puede estar subestimado por el sesgo de respuesta que hay en 

América Latina, especialmente según SES (Gonzalez-Ocantos, Kiewiet De Jonge, y Nickerson 2014). Para 

verificar si hay este problema, presento la distribución de no respuesta por SES en el Anexo VI.B. 
76 Siguiendo el método de ponderación de LAPOP, las estimaciones de este capítulo están calculadas dando a cada 

elección-país una muestra de 1500 encuestas. 
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Figura XI. Porcentaje de Ofertas Clientelares Latinoamericanos por País 

 
Fuente: Elaboración propia con base en datos del Barómetro de las Américas 

 

La Figura XI muestra que el reporte de ofertas clientelares también varía a través de 

Latinoamérica. Chile con 3.57% (0.42%), Uruguay con 4.50% (0.46%) y Costa Rica con 5.32% 

(0.45%) son los países con menor reporte de ofertas clientelares. Por su parte, México con 

16.31% (0.68%), Guatemala con 18.11% (1.01%) y Honduras con 20.06% (0.78%) son los 

países con mayor reporte de ofertas.77  

En suma, el BA provee información sobre el comportamiento electoral, el SES y las 

experiencias clientelares de más de 70,000 ciudadanos latinoamericanos. ¿Cómo se relacionan 

estas variables? ¿En qué medida la movilización clientelar atenúa el efecto del SES en la 

disposición a votar del ciudadano promedio? En la siguiente sección construyo un modelo que 

nos permite responder a estas preguntas.  

 
77 La elección de Guatemala en 2011 es la que reportó mayor contacto de ofertas clientelares con 23% (1.526%) 

de respuestas. El segundo país es Honduras en la elección de 2017 con 22% (1.074%). La elección de 2013 en 

Chile tiene el menor porcentaje de reporte de ofertas clientelares con 1.6% (0.3874%) de respuestas positivas. Le 

siguen Costa Rica en 2014 (2.16%), y Venezuela en 2013 (2.7%).  
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Modelo 

Resumiendo, de acuerdo con mi argumento, la variable dependiente es el voto, las variables 

independientes son educación y riqueza, y la variable moderadora es la oferta clientelar. Estimo 

modelos con las dos variables independientes por separado. Un modelo mide la brecha con 

educación, y el otro con riqueza. No incluyo como variable de control la otra variable 

independiente en los resultados que presento en cada modelo. Esto es porque la riqueza y la 

educación están correlacionadas y pueden subestimar el efecto una de la otra.78  

El capítulo II presenta la diferencia entre países, éste estudia la diferencia entre 

individuos. Para ello, hago un modelo logístico de efectos fijos por elección en cada país y 

efectos fijos por ronda.79 Los efectos fijos de país-elección aíslan las peculiaridades de cada 

país. Por ejemplo, las reglas institucionales que pueden modificar la brecha socioeconómico-

electoral, como el voto obligatorio. Asimismo, los efectos fijos controlan las particularidades de 

cada elección, como la competitividad, el número de partidos de izquierda, las propuestas 

redistributivas, y otras variables que también inciden en la brecha socioeconómico-electoral. 

Por esto, no incluyo variables agregadas, pues ya están contenidas en los efectos fijos y este 

capítulo no tiene el objetivo de estimar el efecto individual de las variables institucionales o 

contextuales sobre la probabilidad de voto de los individuos. Las siguientes ecuaciones muestran 

las especificaciones de los modelos a estimar.80  

 

Brecha socioeconómico-electoral medida con educación  

 

Pr(𝑣𝑜𝑡𝑜𝑖𝑗𝑘) = ⁡⁡(𝐵0 +⁡𝐵1𝑂𝑓𝑒𝑟𝑡𝑎⁡𝐶𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑙𝑎𝑟𝑖𝑗𝑘 +⁡𝐵2𝐸𝑑𝑢𝑐𝑎𝑐𝑖ó𝑛𝑖𝑗𝑘 +

⁡𝐵3(𝑂𝑓𝑒𝑟𝑡𝑎⁡𝐶𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑙𝑎𝑟𝑖𝑗𝑘 ∗ 𝐸𝑑𝑢𝑐𝑎𝑐𝑖ó𝑛𝑖𝑗𝑘) +⁡𝐵4𝐶𝑜𝑛𝑡𝑟𝑜𝑙𝑒𝑠𝑖𝑗𝑘 +⁡𝐵5𝐸𝑙𝑒𝑐𝑐𝑖ó𝑛𝑃𝑎í𝑠𝑗 +

⁡𝐵6𝑅𝑜𝑛𝑑𝑎𝑘 + 𝑢𝑖𝑗𝑘) (1) 

 

Brecha socioeconómico-electoral medida con riqueza  

 

Pr(𝑣𝑜𝑡𝑜𝑖𝑗𝑘) = ⁡⁡(𝐵0 +⁡𝐵1𝑂𝑓𝑒𝑟𝑡𝑎⁡𝐶𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑙𝑎𝑟𝑖𝑗𝑘 +⁡𝐵2𝑅𝑖𝑞𝑢𝑒𝑧𝑎𝑖𝑗𝑘 +

⁡𝐵3(𝑂𝑓𝑒𝑟𝑡𝑎⁡𝐶𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑙𝑎𝑟𝑖𝑗𝑘 ∗ 𝑅𝑖𝑞𝑢𝑒𝑧𝑎) +⁡𝐵4𝐶𝑜𝑛𝑡𝑟𝑜𝑙𝑒𝑠𝑖𝑗𝑘 +⁡𝐵5𝐸𝑙𝑒𝑐𝑐𝑖ó𝑛𝑃𝑎í𝑠𝑗 +

⁡𝐵6𝑅𝑜𝑛𝑑𝑎𝑘 + 𝑢𝑖𝑗𝑘) (2) 

 
78 La educación y la riqueza presentan una correlación significativa de 0.4185. En el Anexo VIII, presento los 

resultados incluyendo las dos variables en cada modelo. Los resultados no cambian substantivamente, pero la 

riqueza pierde significancia. 
79 Las pruebas con modelos probit arrojan los mismos resultados.  
80 Para hacer las estimaciones, especifiqué la estratificación y ponderación de los datos según el diseño de la 

encuesta.  
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Donde Pr refiere a probabilidad,  es la función de probabilidad logarítmica del modelo 

logístico, i se refiere al i-enésimo individuo, j se refiere a las 35 elecciones-país y k denota las 

5 rondas. Incluyo variables de control demográficas, de compromiso cívico y de reclutamiento, 

con base en las mismas encuestas del BA. Las variables demográficas son género, edad y 

ruralidad. Para obtener el género (pregunta q1), generé una variable dicotómica que indica si el 

encuestado es mujer o no, la edad (q2) es una variable continua que va de 16 a 99 años, y la 

ruralidad (ur) indica si el encuestado pertenece a un lugar rural o no.  

Respecto a las variables de compromiso cívico, incluyo la identificación partidista 

porque es una variable que podría estar relacionada no sólo con la probabilidad de voto, sino 

con la probabilidad de recibir ofertas clientelares (Lindbeck y Weibull 1987; Cox y McCubbins 

1986; Stokes 2005; Nichter 2008). La literatura sugiere que hay una mayor compra de 

participación electoral, pues las ofertas clientelares tienden a dirigirse a ciudadanos con una 

identificación partidista (Nichter 2008; Díaz-Cayeros, Estevez, y Magaloni 2016).81 Obtengo la 

identificación partidista (vb10) de una variable dicotómica que indica si la persona se siente 

identificada con un partido o no. Adicionalmente, incluyo la variable confianza en elecciones 

porque es una variable relevante para explicar el voto en América Latina, aun controlando por 

ofertas clientelares (Carreras y İrepoğlu 2013). Recordando, uno de los mecanismos sobre cómo 

la movilización clientelar afecta a los ciudadanos de alto SES es a través de la confianza en 

elecciones. La confianza en elecciones (b4) es una variable ordinal con un rango del 1-7, donde 

1 significa que no hay nada de confianza en las elecciones y 7 que hay mucha confianza.  

No incluyo el interés en política, la información política ni la percepción de eficacia de 

la participación. Como se explicó en el capítulo teórico, el Modelo de Voluntarismo Cívico de 

Verba et. al. (1995) supone que el compromiso cívico y el reclutamiento son los mecanismos o 

los suplementos por los que los recursos aumentan la participación, pero las variables base para 

explicarla son la educación y la riqueza. Entonces, las variables que miden el compromiso cívico 

son variables mediadoras, o “malos controles” (Angrist y Pischke 2009), pues si se incluyen 

 
81 Dada la relación teórica que existe entre movilización clientelar e identificación partidista, estimé esta relación 

y presento los resultados en el Anexo IX, para asegurarme que la identificación partidista no explique la relación 

entre movilización clientelar y SES, o esta variable sea la que afecte la brecha socioeconómico-electoral. 
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pueden causar sesgo postratamiento (King 2010), y pueden subestimar el efecto de la educación 

y la riqueza sobre el voto (Gallego 2014, 23).82  

Con respecto al reclutamiento, incluyo la variable organizaciones porque la literatura 

resalta la importancia de pertenecer a redes, no sólo para el voto, sino para la dinámica de 

movilización clientelar (Duarte et al. 2019). La literatura sobre clientelismo explica que las 

redes sociales son imprescindibles para generar dinámicas clientelares (Auyero 2000b; Calvo y 

Murillo 2013; Gottlieb y Larreguy 2020). Siguiendo a Faughnan y Zechmeister (2011), utilizo 

cuatro variables que registran la frecuencia con que la persona asiste a reuniones de 

organizaciones religiosas (cp6), de asociación de padres de familia (cp7), de un comité de junta 

de mejoras para la comunidad (cp8), y de movimientos políticos o partidos (cp13).83 A partir de 

esto, generé una variable dicotómica que adquiere el valor de 1 si la persona respondió que asiste 

“una vez a la semana” o “una o dos veces al mes”, y 0 si la persona respondió “una o dos veces 

al año” o “nunca”.  

Finalmente, incluyo una variable multiplicativa entre la educación del individuo (modelo 

1 y 2), su nivel de riqueza (modelo 3 y 4), y una variable que toma el valor de 1 si la persona 

recibió una oferta clientelar y 0 si no lo hizo. Recordando, la hipótesis central en esta tesis es 

que la movilización clientelar reduce la brecha socioeconómico-electoral. Si este es el caso, 

debemos observar un efecto negativo y estadísticamente significativo asociado con la 

interacción entre SES y movilización clientelar. Así mismo, un análisis minucioso de las 

probabilidades de votar entre los grupos incluidos en el modelo debe darnos luz sobre los 

mecanismos mediante los que las ofertas clientelares podrían reducir la brecha. La Tabla III 

muestra las diferentes probabilidades esperadas que pueden ser estimadas a partir del modelo.  

 

  

 
82 Para evitar el sesgo de variable omitida, presento los resultados del modelo que incluye estas variables en el 

Anexo VIII. Los resultados no cambian sustantivamente. Asimismo, en el mismo anexo, incluí una variable de 

temporalidad que mide el tiempo entre la fecha de la encuesta y la fecha de las últimas elecciones.  
83 Las cinco variables son ordinales con un rango del 1-4, el valor menor indica que la persona asiste o ayuda una 

vez a la semana, y el valor mayor indica que nunca lo hace. Excluí asociaciones laborales (cp9), y de mujeres 

(cp20) porque tenían muy pocos 1. 
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Tabla III. Probabilidad de Votar según SES y Ofertas Clientelares 

 Bajo SES Alto SES 

Brecha 

socioeconómico-

electoral   

Con Oferta Clientelar Pr(voto) A Pr(voto) B B - A 

Sin Oferta Clientelar Pr(voto) C Pr(voto) D D - C 

Efecto de Oferta 

Clientelar según SES 
A - C B - D  

Fuente: Elaboración propia 

 

Siguiendo la Tabla III, si mi hipótesis es correcta, esperaría observar que: 

• La diferencia de participación entre alto y bajo SES sea menor cuando hay contacto con 

ofertas clientelares (B – A < D – C). 

• La probabilidad de participación de los ciudadanos de bajo SES sea mayor cuando hay 

contacto con ofertas clientelares (A > C).  

• La probabilidad de participación de los ciudadanos de alto SES sea menor cuando hay 

contacto con ofertas clientelares (B < D).  

Resultados  

La hipótesis central es que las ofertas clientelares moderan la relación entre SES y voto. Si esto 

es verdad, tendríamos que observar que las interacciones entre oferta clientelar y educación y 

riqueza, respectivamente, son significativas y negativas. La Tabla IV muestra los resultados de 

los modelos. La primera columna muestra los resultados del efecto de la interacción entre ofertas 

clientelares y el nivel de educación sobre la participación electoral sólo incluyendo las variables 

de control demográficas. La segunda columna un modelo más complejo, incluyendo las 

variables de compromiso cívico y reclutamiento.
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Tabla IV. Modelo Logístico de Efectos Fijos. Efecto de las Ofertas Clientelares sobre la Brecha 

Socioeconómico-Electoral 

Variable Dependiente: 

Participación Electoral 
1. VI: Educación 2. VI: Educación 3. VI: Riqueza 4 .VI: Riqueza 

Variables de Interés        

Oferta Clientelar 0.552*** 0.473*** 0.296*** 0.249*** 
 [0.0777] [0.0810] [0.0349] [0.0359] 
     

Educación 0.0891*** 0.0872***   

 [0.00302] [0.00309]   
     

Riqueza   0.0938*** 0.0884*** 
   [0.00634] [0.00641] 
     

Oferta Clientelar * Educación -0.0258*** -0.0218***   

 [0.00739] [0.00771]   
     

Oferta Clientelar * Riqueza   -0.0478** -0.0374* 
   [0.0192] [0.0199] 
     

Variables Demográficas     

Mujer 0.0406** 0.0684*** 0.0364* 0.0653*** 
 [0.0188] [0.0195] [0.0189] [0.0195] 
     

Edad 0.0592*** 0.0583*** 0.0526*** 0.0520*** 
 [0.00105] [0.00108] [0.000986] [0.00102] 
     

Ruralidad 0.223*** 0.192*** 0.0182 -0.00190 
 [0.0264] [0.0266] [0.0265] [0.0269] 

Variables de Compromiso 

Cívico 
    

Confianza en Elecciones  0.0455***  0.0388*** 
  [0.00565]  [0.00579] 
     

Identificación Partidista  0.707***  0.722*** 
  [0.0251]  [0.0261] 

Variables de Reclutamiento     

Organizaciones  0.466***  0.470*** 
  [0.0998]  [0.101] 

Constante -1.320*** -1.708*** -0.185 -0.576*** 

  [0.151] [0.156] [0.141] [0.145] 

N 73245 70728 69767 67428 

Países-Elecciones 34 34 34 34 

Rondas 4 4 4 4 

Errores Estándar en Corchetes     

* p<0.10 ** p<0.05 *** p<0.01 

Fuente: Elaboración propia 
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Como muestra la segunda columna de la Tabla IV, ser mujer y tener más años aumenta 

la probabilidad de voto. Contrario a lo esperado, vivir en una zona rural también aumenta la 

participación electoral. Este resultado es paradójico porque la ruralidad se ha asociado con 

pobreza y bajos niveles de educación (Owen 2016), pero controlando por educación esta 

variable es positiva y significativa. Las variables de control de compromiso cívico y 

reclutamiento están positivamente correlacionadas con el voto. Tener mayor confianza en 

elecciones, identificarse con un partido político, y la asistencia frecuente a reuniones de 

organizaciones aumentan la probabilidad de votar de los ciudadanos latinoamericanos.  

Las dos primeras columnas de la Tabla IV muestran que los supuestos de la teoría de 

recursos se cumplen en América Latina, pues el aumento en un año escolar incrementa 

significativamente las probabilidades de votar. Las ofertas clientelares también son 

significativas, por lo que, en promedio, el contacto con ofertas clientelares aumenta la 

probabilidad de voto de los latinoamericanos. Los resultados de la interacción entre educación 

y oferta clientelar son consistentes con mi hipótesis. La interacción es significativa y negativa, 

por lo que el contacto con ofertas clientelares modera la relación entre educación y probabilidad 

de voto a través de ciudadanos de Latinoamérica. Como lo muestra la segunda columna, los 

resultados se mantienen incluyendo la identificación partidista y la asistencia a organizaciones 

del ciudadano. 

La tercera y cuarta columnas de la Tabla IV muestran los resultados del uso de la riqueza 

como variable independiente. La tercera columna presenta un modelo simple que sólo incluye 

variables demográficas. La cuarta columna introduce un modelo más complejo que también 

controla por variables de compromiso cívico y reclutamiento. Ser mujer y tener más años 

también aumenta el voto en estos modelos. No obstante, controlando por riqueza, la ruralidad 

no tiene un efecto significativo sobre la participación electoral. Las variables de compromiso 

cívico y reclutamiento aparecen significativas y positivas, como en los modelos pasados.  

La tercera y cuarta columna de la Tabla IV reiteran la teoría de recursos en 

Latinoamérica: a mayor riqueza, mayor probabilidad de votar. Las ofertas clientelares aumentan 

el voto, controlando por riqueza. Los resultados también son consistentes con respecto a la 

brecha electoral medida con riqueza. La interacción entre oferta clientelar y riqueza es 

significativa y negativa, por lo que las ofertas clientelares también moderan significativamente 

la relación entre riqueza y participación electoral en América Latina. La cuarta columna muestra 
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que los resultados siguen siendo significativos, aun controlando por identificación partidista y 

asistencia a reuniones de organizaciones.  

En resumen, muestro evidencia de que la movilización clientelar modera la relación 

entre SES y participación electoral en América Latina. El mayor número de observaciones da 

mayor precisión, por lo que el efecto de la movilización clientelar sobre la relación entre SES y 

voto es significativo. ¿Qué tan relevante es el efecto? A continuación, analizo los efectos 

sustantivos de las ofertas clientelares sobre la brecha socioeconómico-electoral.  

Resultados Sustantivos  

Para poder interpretar los resultados, a partir de los modelos expuestos en la Tabla IV, estimé 

las probabilidades predichas de votar de acuerdo con las variables independientes incluidas en 

el modelo. Primero, la probabilidad de votar de un ciudadano latinoamericano promedio es de 

75% (0.19).84 La identificación partidista tiene el mayor efecto sobre la probabilidad de votar, 

pues una persona promedio con identificación partidista tiene 11% (0.39%) más probabilidad 

de votar que un ciudadano sin partidismo. La asistencia a reuniones de organizaciones también 

tiene un efecto relativamente grande sobre el voto, pues aumenta 7.5% (1.5%) la probabilidad 

de votar. Cada año de escolaridad aumenta en promedio 1.3% (0.045%) la probabilidad de voto, 

y subir en un nivel de riqueza también la aumenta 1.3% (0.09%). Las ofertas clientelares 

presentan también un efecto sustantivo. Un ciudadano latinoamericano promedio con contacto 

a ofertas clientelares tiene 4% (0.50%) más probabilidades de participar que un ciudadano 

promedio sin contacto. 

Estos resultados sólo toman el voto como variable dependiente, pero la hipótesis del 

estudio es la brecha socioeconómico-electoral. A partir de las probabilidades predichas de 

ciudadanos con mayor y menor SES expuestos y no expuestos a ofertas clientelares, obtengo la 

variable de la brecha socioeconómico-electoral que anuncio en mi hipótesis central. Obtengo 

una medición de la brecha de participación electoral medida con educación y una brecha medida 

con riqueza. La brecha socioeconómico-electoral medida con educación es la diferencia entre la 

probabilidad predicha de votar de los ciudadanos con 18 años de educación (universidad 

 
84 La probabilidad predicha promedio se calcula obteniendo la probabilidad predicha de cada individuo y 

promediándolos. Esta probabilidad proviene del modelo completo con educación como variable independiente de 

interés (Tabla I, columna 2). Las probabilidades basadas en el modelo completo de riqueza (Tabla I, columna 4) 

son muy similares.  
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completa o posgrado) menos la probabilidad predicha de votar de los ciudadanos sin ninguna 

educación. La brecha económico-electoral medida con riqueza es la diferencia entre la 

probabilidad predicha de votar del valor más alto de riqueza menos la probabilidad predicha de 

votar del valor más bajo.85 La estimación de las brechas se representa en las siguientes 

ecuaciones:  

 
Brecha Electoral por Educación = Pr (Voto Más educados) – Pr (Voto Menos Educados)         (3) 
Brecha Electoral por Riqueza = Pr (Voto Más Ricos) – Pr (Voto Más Pobres)                                (4) 

 

Donde Pr refiere a la probabilidad predicha de voto de los niveles extremos de educación y 

riqueza. La medición de la brecha restando el nivel más alto y el más bajo de cada variable es 

válido porque la relación entre estas variables y la probabilidad de votar es lineal y positiva (ver 

Anexo X).86 Un ciudadano promedio con universidad completa tiene 85% (0.31%) de 

probabilidad de votar, mientras que un ciudadano promedio sin educación tiene 61% (0.56%) 

de probabilidad de votar. Por lo tanto, la brecha socioeconómico-electoral medida con 

educación es de 24 (0.80) puntos porcentuales en América Latina. Por su parte, la relación entre 

riqueza y voto también es lineal y positiva. Un ciudadano con el nivel más alto de riqueza tiene 

86% (0.65%) de probabilidad de votar, mientras que un ciudadano en el decil más bajo de 

riqueza tiene 63% (0.96%) de probabilidad de votar. Por lo que, en promedio, la brecha 

socioeconómico-electoral medida con riqueza es de 23 (1.6) puntos porcentuales en América 

Latina. 

En la región latinoamericana, las brechas de participación según educación y según 

riqueza son grandes respecto a otras variables. La brecha de participación por género es pequeña, 

las mujeres participan 1.2 (0.3) punto porcentual más que los hombres, en promedio. Los 

ciudadanos que viven que una zona rural participa en promedio 3 (0.4) puntos porcentuales más 

que los que viven en una zona urbana. La brecha de participación entre ciudadanos partidistas y 

no partidistas es de 10.8 (0.4) puntos porcentuales.  

Regresando a la hipótesis central, ¿cuál es el efecto sustantivo de las ofertas clientelares 

sobre la brecha socioeconómico-electoral? Las siguientes figuras muestran gráficamente el 

efecto de las ofertas clientelares sobre la relación entre SES y participación electoral. La Figura 

 
85 Para obtener las probabilidades predichas de riqueza, establecí que la variable adquiriera un rango aproximado 

del mayor valor de riqueza (10) al menor (-8), con una diferencia de 1 entre cada valor.  
86 Obtengo la diferencia, el nivel de significancia y el error estándar con el comando “Lincom” en Stata 15.1. En el 

Anexo X, presento gráficamente las brechas. 
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XII muestra las probabilidades predichas de votar según educación al recibir o no ofertas 

clientelares. La Figura XIII presenta las probabilidades predichas de votar al recibir ofertas 

clientelares según riqueza. 

 

Figura XII. Probabilidades Predichas de Votar al Recibir Ofertas Clientelares según 

Educación 

 
              Fuente: Elaboración propia 
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Figura XIII. Probabilidades Predichas de Votar al Recibir Ofertas Clientelares según Riqueza 

 
              Fuente: Elaboración propia 

 

Ambas gráficas exponen que las ofertas clientelares moderan la relación entre educación 

y probabilidad de voto, y riqueza y probabilidad de voto. Mientras que las rectas sin ofertas 

clientelares verifican la relación entre SES y participación electoral esperada por la teoría, las 

rectas con presencia de ofertas clientelares tienen una pendiente menor. Es decir, la movilización 

clientelar reduce la brecha socioeconómico-electoral. 

La diferencia de las brechas con y sin ofertas clientelares indica el efecto de la 

movilización clientelar sobre la brecha socioeconómico-electoral. La Tabla V muestra la 

probabilidad predicha de votar de ciudadanos latinoamericanos de mayor y menor nivel de 
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educación según su exposición a ofertas clientelares. A partir de las probabilidades, obtengo la 

reducción de la brecha medida con educación.  

 

Tabla V. Efecto de las Ofertas Clientelares sobre la Brecha Socioeconómico-Electoral según 

Educación 

 Sin Educación 
Universidad 

Completa 

Brecha 

Electoral 

Sin Ofertas Clientelares 
60%*** 

(0.6%) 

85%*** 

(0.32%) 

25 p.p. *** 

(0.84) 

Con Ofertas Clientelares 

 

69%*** 

(1.35%) 

 

86%*** 

(0.8%) 

 

17 p.p.*** 

(2) 

Reducción de la Brecha Electoral   

 

8 p.p.*** 

(2) 

Fuente: Elaboración propia 

 

La Tabla V muestra que la probabilidad de voto de un latinoamericano con universidad 

completa cuando no está expuesto a ofertas clientelares es de 85% (0.32%), mientras que la de 

una persona sin educación es de 60% (0.6%). Por lo tanto, la diferencia de participación electoral 

entre una persona con universidad completa y una persona sin educación es de 25 (0.84) puntos 

porcentuales, cuando no hay contacto con ofertas clientelares. Por otro lado, la probabilidad de 

voto de un latinoamericano con universidad completa expuesto a ofertas clientelares es de 86% 

(0.8%), mientras que la de una persona sin educación es de 69% (1.35%). La brecha mide 17 

(2) puntos porcentuales cuando hay contacto con ofertas clientelares. Es decir, el contacto con 

ofertas clientelares reduce la brecha socioeconómico-electoral medida con educación en 8 (2) 

puntos porcentuales.  

La Tabla VI muestra la probabilidad predicha de ciudadanos latinoamericanos de mayor 

y menor nivel de riqueza según su exposición a ofertas clientelares. A partir de estas 

probabilidades, muestra la reducción de la brecha socioeconómica electoral medida con riqueza.  
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Tabla VI. Efecto de las Ofertas Clientelares sobre la Brecha Socioeconómico-Electoral según 

Riqueza 

 
Menor Nivel de 

Riqueza 

Mayor Nivel de 

Riqueza 

Brecha 

Electoral  

Sin Ofertas Clientelares 
62%***  

(1) 

86%***  

(0.7) 

24 p.p.***  

(1.7) 

Con Ofertas Clientelares 

 

72%*** 

(2.6) 

 

85%***  

(2.2) 

 

13 p.p.***  

(4.6) 

Reducción de la Brecha Electoral   

 

11 p.p.**  

(5) 

Fuente: Elaboración propia 

 

La Tabla VI muestra que un ciudadano latinoamericano promedio con el mayor nivel de 

riqueza tiene 86% (0.7%) de probabilidad de votar cuando no está expuesto a ofertas 

clientelares, mientras que un latinoamericano promedio en el menor nivel de riqueza sin 

exposición a ofertas clientelares tiene 62% (1%). Así, la diferencia de participación entre un 

latinoamericano promedio en el nivel más alto de riqueza y uno en el nivel más bajo es de 24 

(1.7) puntos porcentuales, cuando no hay contacto a ofertas clientelares. No obstante, la 

probabilidad de votar de un latinoamericano promedio con el mayor nivel de riqueza cuando 

está en contacto con ofertas clientelares es de 85% (2.2%), mientras que la de un ciudadano 

latinoamericano en el menor nivel de riqueza es de 72% (2.2%). La diferencia de participación 

entre un latinoamericano en el mayor nivel de riqueza y uno en el menor nivel es de 13 (4.6) 

puntos porcentuales, cuando hay contacto con ofertas clientelares. En consecuencia, las ofertas 

clientelares reducen en 11 (5) puntos porcentuales la brecha socioeconómico-electoral medida 

con riqueza.  

En América Latina, la hipótesis es congruente con la evidencia: el contacto con ofertas 

clientelares reduce sustantivamente la brecha socioeconómico-electoral medida con educación 

y medida con riqueza. Entonces, los resultados no sólo son estadísticamente significativos, sino 

son sustantivamente relevantes, pues la brecha disminuye entre 8 y 11 puntos porcentuales. Las 

Figuras XIV y XV muestran gráficamente el decremento de la brecha electoral cuando hay 

presencia de ofertas clientelares.  
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Figuras XIV y XV. Cambios de la Brecha Electoral en Función de las Ofertas Clientelares 

 

Figura XIV. Efecto de Ofertas Clientelares sobre Brecha Electoral por Educación (izquierda)  

Figura XV. Efecto de Ofertas Clientelares sobre Brecha Electoral por Riqueza (derecha) 

 
            Fuente: Elaboración propia                                                                      Fuente: Elaboración propia 
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La Figura XIV muestra que hay una reducción del 31% de la brecha electoral medida 

por educación cuando hay presencia de movilización clientelar. La Figura XV muestra que la 

movilización clientelar disminuye 46% la brecha electoral por riqueza. Estos porcentajes de 

decremento indican que la exposición a ofertas clientelares reduce significativamente la brecha 

de participación electoral entre ciudadanos latinoamericanos de bajo y alto SES. Dicho de otra 

manera, la movilización clientelar modera sustantivamente la relación entre SES y participación 

electoral en América Latina.  

Vías por las que la Movilización clientelar Reduce la Brecha Socioeconómica electoral   

Las siguientes hipótesis proponen las vías por las que las ofertas clientelares reducen la brecha 

socioeconómico-electoral. Recordando, mi hipótesis es que la movilización clientelar aumenta 

la participación electoral de los ciudadanos con bajo SES y disminuye la participación de los 

ciudadanos de alto SES. Como representan las Figuras XVI y XVII, el efecto de la movilización 

clientelar sobre la probabilidad de votar disminuye conforme el nivel de educación y la riqueza 

aumentan.  

 

Figura XVI. Efectos Marginales de Ofertas Clientelares sobre el Voto según Educación 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura XVII. Efectos Marginales de Ofertas Clientelares sobre el Voto según Riqueza 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Un latinoamericano promedio sin educación tiene 9% (1.4%) más de probabilidad de 

votar cuando estuvo en contacto con ofertas clientelares que cuando no. Asimismo, un 

latinoamericano promedio en el nivel más bajo de riqueza tiene 10% (3%) más de probabilidad 

de votar cuando estuvo en contacto con ofertas clientelares. Por lo tanto, la evidencia está a 

favor de que la movilización clientelar reduce la brecha socioeconómico-electoral por la vía del 

aumento en la participación de los latinoamericanos menos educados y los más pobres. 

 Respecto a la segunda hipótesis sobre cómo reduce la brecha, una persona con 

universidad completa tiene 1% (0.81%) más de probabilidad de votar cuando tuvo contacto con 

ofertas clientelares. No obstante, este efecto no es significativo. Una persona en el nivel más 

alto de riqueza tiene 1.4% (2.3%) menos de probabilidad de votar cuando estuvo en contacto 

ofertas clientelares que cuando no, pero esta diferencia tampoco es estadísticamente 

significativa. En suma, la movilización clientelar reduce la brecha socioeconómico-electoral 

incentivando la participación electoral de los ciudadanos de bajo SES y sin tener un efecto 

significativo sobre los ciudadanos de alto SES.87 

 
87 A pesar de que la movilización clientelar no tiene un efecto significativo sobre la participación electoral de los 

ciudadanos de alto SES, en el Anexo XI muestro que la movilización clientelar reduce significativamente la 

confianza en elecciones de los ciudadanos más educados y ricos.     
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Conclusiones  

Existen varias explicaciones a por qué se cierra la brecha de participación entre personas de 

diferente nivel socioeconómico. Sostengo que estas son teorías que se enfocan en instituciones 

formales y se han verificado sistemáticamente en democracias desarrolladas, pero no explican 

qué pasa en democracias con predominio de instituciones informales. Las explicaciones dadas 

no pueden responder del todo por qué se reduce la brecha. Yo propongo que la movilización 

clientelar es una de las variables que explican su reducción en la inequidad de participación. Si 

bien el clientelismo puede afectar un número de dimensiones políticas importantes, argumento 

que también tiene el resultado inesperado de reducir la brecha electoral. Planteo que la 

movilización clientelar puede reducir la brecha por dos vías: aumentando el voto de las clases 

bajas y/o disminuyendo el voto de las clases altas.   

 Pongo a prueba mi hipótesis mediante un análisis de ciudadanos latinoamericanos en 

un periodo entre 2010 y 2018 con datos del Barómetro de las Américas. Muestro evidencia de 

que, en América Latina, la movilización clientelar modera la relación entre educación y 

participación electoral, y la relación entre riqueza y voto. Por lo tanto, la evidencia es consistente 

con la tesis de que la movilización clientelar reduce la brecha socioeconómico-electoral. 

Encuentro que la brecha electoral por educación y por riqueza es de 24 puntos porcentuales, 

aproximadamente. La movilización clientelar reduce 32% la brecha electoral por educación y 

46% la brecha electoral por riqueza.  

Respecto a las vías por las que la brecha puede cerrarse, verifico que la movilización 

clientelar aumenta la probabilidad de voto de los latinoamericanos menos educados y de los más 

pobres. El aumento de probabilidad de voto se hace más pequeño conforme aumenta el nivel de 

educación y de riqueza. No obstante, contrario a lo que propongo, no puede predecirse 

significativamente que disminuye el voto de los latinoamericanos más educados y ricos cuando 

reciben ofertas clientelares. En suma, la movilización clientelar es uno de los factores que reduce 

la brecha de participación electoral entre mayor y menor SES, aumentando la participación de 

los niveles socioeconómicos bajos.  

Estos resultados pueden ser polémicos. Si aumenta la participación electoral de los 

ciudadanos de menos recursos, ¿la movilización clientelar tiene ventajas para la democracia? 

La respuesta depende de los mecanismos por los que las ofertas clientelares movilizan a votantes 

pobres y poco educados. Este capítulo y el anterior tienen el objetivo de poner a prueba mi 



110 

hipótesis con modelos estadísticos. El próximo capítulo es un análisis cualitativo para identificar 

los micro fundamentos por los que la movilización clientelar reduce la brecha socioeconómico-

electoral dentro de un municipio mexicano. Discute cómo la movilización clientelar afecta a los 

diferentes niveles socioeconómicos, para finalizar con una reflexión sobre las bondades y 

perjuicios del clientelismo.  
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Capítulo IV. ¿Cómo la Movilización Clientelar reduce la Brecha Socioeconómico-

Electoral? Propuestas a partir de un municipio mexicano. 

En los capítulos anteriores mostré una relación estadística entre la movilización clientelar y la 

brecha socioeconómico-electoral. Ahora pregunto por qué la movilización clientelar reduce la 

brecha y, específicamente, por qué tiene un efecto diferenciado en el comportamiento electoral 

de los pobres y los ricos. El objetivo de este capítulo es analizar los mecanismos de mi 

argumento con el fin de mostrar la forma en la que la movilización clientelar reduce la brecha 

socioeconómico-electoral. Es decir, el último capítulo de la investigación busca abrir la caja 

negra del proceso que viven los votantes de diferentes niveles socioeconómicos bajo 

condiciones de movilización clientelar.  

 Los diversos estudios etnográficos sobre clientelismo se han enfocado en el clientelismo 

relacional — en periodos no electorales —, en las razones por las que los clientes cumplen su 

trato y votan por el candidato que se les pide, y en la perspectiva de los clientes sobre estas 

prácticas (Auyero 2000b; Zarazaga 2014; Freidenberg 2017). Este capítulo se distingue por 

enfocarse en clientelismo electoral, por identificar los mecanismos por los que las estructuras 

clientelares movilizan desproporcionadamente a los pobres en periodos electorales, y en las 

reacciones que tienen los ciudadanos de diferente estatus socioeconómico (SES) ante ofertas 

clientelares. Otra aportación importante de mi investigación es la descripción de la estructura 

de movilización clientelar dentro de los equipos de campaña y su funcionamiento, lo cual es un 

tema poco explorado. El estudio incluye la operación de diferentes tipos de intermediarios 

políticos, no sólo partidistas, sino movilizadores que maniobran únicamente durante campañas 

electorales (Holland y Palmer-Rubin 2015).  

 Analizo el proceso de distribución clientelar de un equipo de campaña y la reacción de 

ciudadanos de diferente SES ante las ofertas clientelares mediante una serie de entrevistas a 

actores movilizadores y votantes en el municipio mexicano de Ichau (nombre ficticio).88 

Encuentro que la distribución clientelar se dirige a los ciudadanos de bajos recursos por cuatro 

razones. Primero, en sintonía con literatura previa, encuentro que las élites distribuyen 

beneficios clientelares a los sectores más pobres porque perciben que la vulnerabilidad 

económica los hace más responsivos a incentivos materiales, resultándoles menos costoso que 

 
88 Todos los nombres fueron cambiados para protección de los entrevistados. 
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distribuir a ciudadanos con más recursos. Segundo, las élites perciben a los ciudadanos pobres 

como personas manipulables y con menor intención de cuestionar a los candidatos que los 

ciudadanos de alto SES. Tercero, los actores políticos perciben un menor costo de organización 

y movilización en zonas pobres que en zonas con mayor SES. La estructura de movilización 

clientelar en el equipo de campaña entrevistado genera una rendición de cuentas de arriba hacia 

abajo que disminuye estos costos. Cuarto, paradójicamente, los actores movilizadores perciben 

la exigencia de dádivas por parte de los ciudadanos de bajos recursos, con la que justifican el 

uso de estas prácticas.  

Respecto a la reacción de personas de diferentes SES ante estas dinámicas, identifico 

cuatro mecanismos por los que la movilización clientelar aumenta la participación electoral de 

los ciudadanos de bajo SES. Primero, en línea con la literatura, las personas en situación de 

vulnerabilidad económica encuentran más atractivo el incentivo económico para cubrir 

necesidades básicas de corto plazo, algo que no ocurre con los ciudadanos de alto SES. Segundo, 

las personas de bajos recursos perciben poca responsividad en el gobierno municipal, 

incrementando su aversión al riesgo. En consecuencia, prefieren beneficios inmediatos sobre 

beneficios a largo plazo. Tercero, la dinámica de movilización clientelar funciona como un 

espacio de representación informal para los más pobres, mientras que los ciudadanos de mayor 

SES prefieren el contacto directo con los políticos. Cuarto, los ciudadanos de bajos recursos 

tienen una cultura de organización y jerarquía más propicia a las prácticas de movilización 

clientelar. Por último, encuentro que los ciudadanos de mayor SES no reportan un cambio en su 

nivel de participación electoral ante ofertas clientelares, pero sí cambia su intención de voto.  

 El capítulo está organizado de la siguiente manera. En la primera sección, describo el 

diseño de investigación que emplee para obtener la evidencia y el contexto del municipio. En la 

segunda sección, analizo el proceso de distribución clientelar, desde la planeación del equipo de 

campaña hasta su ejecución a través de intermediarios locales, para exponer un conjunto de 

mecanismos por los que se dirigen a los ciudadanos más pobres y no a los de más recursos. En 

la tercera sección, analizo las reacciones que tienen los ciudadanos de diferente SES ante estas 

ofertas clientelares, e identifico cuatro mecanismos por los que las ofertas clientelares incentivan 

la participación electoral de los ciudadanos con menos recursos y no tanto de los ciudadanos de 

mayor SES. Finalmente, concluyo con una recapitulación y análisis del capítulo. 
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Argumento  

En el capítulo teórico propongo siete mecanismos por los que la movilización clientelar reduce 

la brecha socioeconómico-electoral. Como he argumentado a lo largo de la tesis, las ofertas 

clientelares reducen la brecha porque incentivan a los ciudadanos de estatus bajo a votar en 

mayor medida que los de estatus alto. Primero, la movilización clientelar subsana los costos de 

votar porque los actores políticos aminoran esos costos facilitando el transporte y suplen el 

salario del día. Dado que los pobres tienen menos recursos que los ricos, los subsidios 

clientelares dedicados a la movilización tendrán un impacto más alto para los primeros que para 

los segundos. Por esto, las élites políticas dirigen desproporcionadamente estas estrategias hacia 

los más pobres (Calvo y Murillo 2004; Weitz-Shapiro 2012; M. L. Szwarcberg 2015).  

Segundo, la movilización clientelar aliviana los costos cognitivos del voto, que padecen 

en mayor medida los más pobres y menos educados. Las conversaciones informales y la 

información entre redes de conocidos dentro de las estructuras clientelares aminoran la brecha 

de información política entre ciudadanos de diferentes SES (Smith 2018). Los intermediarios 

brindan información política sobre los candidatos y movilizan a los ciudadanos a mítines 

políticos (M. L. Szwarcberg 2015). Además, los ciudadanos con menos recursos cognitivos 

tienden a poseer menos prejuicios hacia las dinámicas clientelares (Gonzalez-Ocantos, Kiewiet 

De Jonge, y Nickerson 2014).  

Tercero, las ofertas clientelares, no sólo aminoran costos, también son un incentivo 

económico a corto plazo que es más atractivo para las personas de pocos recursos que para las 

personas de mayor ingreso. La vulnerabilidad económica y la incertidumbre de ingreso hace 

responder a los ciudadanos más pobres a recompensas materiales de corto plazo (Bobonis et al. 

2017; J. C. Scott 1969). Esto porque los ciudadanos en los estratos sociales más bajos tienden a 

ser más adversos a la incertidumbre, debido a su precariedad económica, y a confiar más en los 

beneficios a corto que a largo plazo (J. Scott 1977; Kitschelt y Wilkinson 2007; Desposato 2007; 

Kitschelt 2011; Stokes et al. 2013). Además, las personas pobres tienen una utilidad marginal 

mayor —una unidad de dinero u objeto material representa una proporción más alta de su 

ingreso— que las personas de mayores recursos (Dixit y Londregan 1996; Calvo y Murillo 

2004; Stokes 2005).  

Cuarto, la movilización clientelar sustituye la falta de compromiso o deber cívico entre 

los ciudadanos de menor estrato socioeconómico por un compromiso psicológico-clientelar. A 
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pesar del poco compromiso cívico, el acuerdo informal de las ofertas clientelares provoca un 

efecto psicológico de compromiso que lleva a los posibles clientes a cumplir su parte del trato 

(Auyero 2000b; Brusco, Nazareno, y Stokes 2004; F. C. Schaffer y Schedler 2007; Hicken et al. 

2015). En este sentido, la movilización clientelar puede sustituir o reforzar la identificación 

partidista. La movilización clientelar también sustituye el deber cívico por agradecimiento y 

amistad. Los clientes pueden generar sentimientos de agradecimiento, confianza y lealtad hacia 

los operadores, candidatos o partidos que los representan informalmente (Freidenberg 2017; 

Auyero 2000b; M. Szwarcberg 2016). Además, la movilización clientelar sustituye el deber 

cívico por un compromiso reforzado por el monitoreo (Brusco et al. 2004, Stokes 2005, Stokes 

et al. 2013, Weitz-Shapiro 2014, Nichter 2015, Szwarcberg 2015, González-Ocantos et al. 

2012). Por su parte, las personas de niveles socioeconómicos más altos pueden mantener el 

mismo nivel de compromiso que tenían antes de la oferta clientelar, y prescindir de estos 

incentivos económicos a corto plazo.  

Quinto, las redes de movilización clientelar sustituyen las redes sociales con las que 

cuentan las personas de mayores recursos. La movilización clientelar es precisamente una 

estrategia para movilizarlos que sustituye la presión social que experimentan, en mayor medida, 

los ciudadanos educados. La movilización clientelar puede funcionar a través de invitaciones a 

votar y movilización bajo presión a las urnas (Brusco, Nazareno, y Stokes 2004; Weitz-Shapiro 

2012).  

Finalmente, la movilización clientelar puede reducir la brecha socioeconómica electoral 

disminuyendo el voto de los ciudadanos de alto SES. Una explicación posible es que la 

movilización clientelar genera desconfianza en los ciudadanos de alto SES y desincentiva su 

voto. Solicitar algún apoyo electoral a cambio de dinero o la provisión de servicios puede 

percibirse como un acto de corrupción. Si este es el caso, los ciudadanos educados y con recursos 

económicos que estén expuestos a ofertas clientelares pueden percibir que las elecciones están 

manipuladas y optar por no participar. Un mecanismo alternativo es que la movilización 

clientelar genera mayores niveles de corrupción (Singer 2009), y los ciudadanos de alto SES 

perciben que pueden proteger sus intereses sin necesidad de participar. Entonces, en presencia 

de movilización clientelar, las personas de alto SES podrían patrocinar campañas políticas, pero 

votar menos.  
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A partir de los mecanismos propuestos, el objetivo de este capítulo es identificarlos 

empíricamente en un estudio de caso. A continuación, presento la metodología y la evidencia 

encontrada. Primero, presento un panorama general del diseño de investigación y el caso 

seleccionado. Después, muestro el análisis desde la postura de los actores movilizadores. 

Enseguida, desarrollo el análisis desde la postura de los actores movilizados.  

Movilización Clientelar y la Brecha Socioeconómica Electoral: una Aproximación Cualitativa  

Para identificar los mecanismos, realicé un estudio de caso mediante el análisis de entrevistas a 

profundidad semiestructuradas a actores clave. Siguiendo a Beach y Pedersen (2019), desarrollé 

un rastreo de proceso para teorizar por qué las personas de bajo SES tienden a votar más con 

incentivos clientelares, y aportar evidencia a las hipótesis propuestas en la literatura. Este 

método busca evaluar si los mecanismos propuestos se presentan en un caso (Beach y Pedersen 

2019, 319). Asimismo, propongo mecanismos nuevos a partir de la evidencia. Los estudios de 

desarrollo de teorías y formulación de hipótesis son de suma relevancia (George y Bennett 

2005). Los estudios cualitativos tienen un papel clave para evitar o disminuir el estiramiento de 

conceptos (Sartori 1970) y para examinar mecanismos causales, entre otras bondades. Si bien a 

partir de este estudio no puedo generar conclusiones representativas de todos los casos, reflejan 

los micro mecanismos de la movilización clientelar y la brecha socioeconómico-electoral. 

El objetivo de mi estudio es poner a prueba teorías y proponer hipótesis sobre los 

mecanismos de mi hipótesis general. Por esto, la causa o variable independiente debe estar 

presente en el caso seleccionado para poder observar el proceso que busco analizar (Beach y 

Pedersen 2019, 314). El caso es un municipio en el centro de México, ideal para realizar un 

estudio sobre movilización clientelar porque estas prácticas son comunes.89 Es decir, la variable 

independiente está presente para analizar los mecanismos por los que pueden suceder las 

hipótesis propuestas. Además, la selección de este municipio es conveniente para la 

investigación porque en él se pudieron desarrollar contactos a partir de un proceso de 

entendimiento (rapport) realizado con anterioridad gracias al conocimiento previo de la zona. 

El entendimiento con los sujetos que colaboran es muy importante porque permite garantizar 

 
89 La información la obtuve en un estudio de campo exploratorio. El nivel de movilización clientelar es alto con 

relación a la zona.  



117 

tanto la seguridad del investigador como de los entrevistados. El nombre real del municipio y 

del estado son anónimos, por seguridad de los entrevistados. Denominaré al municipio 

estudiado: “Ichau”. 

Empíricamente, hice dos análisis complementarios sobre cómo la movilización 

clientelar reduce la brecha socioeconómico-electoral. Primero, analizo las causas por las que las 

élites políticas dirigen las estrategias clientelares hacia los ciudadanos de bajos recursos, en 

contraste con otras que utilizan hacia los ciudadanos de mayor SES. En un segundo análisis, 

comparé la reacción de personas de bajo SES y alto SES que hayan sido expuestas a 

movilización clientelar. Es decir, dentro de las zonas en las que hay movilización clientelar, 

analicé, por un lado, cómo el proceso de distribución de prebendas incentiva a las personas de 

bajo SES a votar; por otro lado, analicé el proceso por el que la movilización clientelar afecta a 

las personas de mayor SES.  

Realicé ambos análisis a partir de una serie de entrevistas a los actores clave. Las 

entrevistas, como herramienta metodológica, me permiten identificar los micro fundamentos 

(creencias, incentivos y comportamientos) por los cuales los equipos de campaña deciden 

utilizar estrategias clientelares, y por los cuales los ciudadanos reaccionan ante ofertas 

clientelares (Mosley 2013, 2). Primero, hice entrevistas a los actores que movilizan a los 

votantes (actores movilizadores): coordinadores de campaña, operadores políticos e 

intermediarios locales. Después, hice entrevistas a los ciudadanos que han recibido o tienen altas 

probabilidades de recibir ofertas clientelares según su SES (actores movilizados). El método de 

selección y el diseño de entrevistas serán descritos más adelante.  

El trabajo de campo se realizó en dos fases. La primera fase fue un primer acercamiento 

y sondeo del contexto político de Ichau. En esta fase, hice algunas entrevistas a actores políticos. 

A partir de los resultados, afiné mis cuestionarios e hice la estrategia de selección de los 

entrevistados. La primera fase ocurrió en mayo y junio de 2019. La segunda fase fue el trabajo 

de campo en el que realicé la mayoría de las entrevistas y recolecté la información más relevante. 

La segunda fase ocurrió entre noviembre y diciembre de 2019.  
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Análisis de Resultados  

A partir de las entrevistas, puedo aportar evidencia sobre los mecanismos causales por lo que la 

movilización clientelar reduce la brecha socioeconómico-electoral en los casos estudiados. Las 

respuestas fueron clasificadas según las razones por las que la movilización clientelar contribuye 

a que las personas participen. Las entrevistas no fueron grabadas, por lo que redacté mis notas 

en forma de viñetas y las citas que anoté durante la sesión. Codifiqué las viñetas de acuerdo con 

categorías generales del proceso de movilización clientelar y las analicé para definir qué 

aportaba esa información. El resultado fue una lista de mecanismos con diferente solidez según 

la frecuencia de cada razón dada. Antes de desarrollar los dos análisis, hago una breve 

descripción del municipio. 

Contexto de Ichau 

Ichau es un municipio ubicado en la sierra de un estado en el centro de México. Su clima es 

templado húmedo, y se presentan lluvias todo el año. El municipio tiene 4 localidades urbanas 

y 76 localidades rurales. Por ser sierra, su ubicación geográfica complica el acceso a algunas de 

sus localidades rurales. El traslado en automóvil de las localidades más lejanas hasta la cabecera 

municipal puede tardar 1.5 horas, pasando por un camino de terracería. Tiene una población de 

aproximadamente 100,000 habitantes (INEGI 2010), y alrededor de 26,000 viviendas (INEGI 

2015). El promedio de escolaridad es de 8.4 años, y el 30% de su población habla una lengua 

indígena.  

Actualmente, hay 72,544 ciudadanos en la lista nominal (INE 2019), y el nivel de 

participación electoral históricamente ha sido entre 40% y 70%. De acuerdo con algunos 

testimonios y notas periodísticas, Ichau es un municipio políticamente competido y conflictivo, 

incluso violento. Desde 1994, el ayuntamiento de Ichau había oscilado entre el Partido 

Revolucionario Institucional (PRI) y el Partido Acción Nacional (PAN). En las elecciones de 

2018, un año antes de las entrevistas, el PRI compitió contra las coaliciones encabezadas por el 

partido Movimiento de Regeneración Nacional (MORENA) y el PAN. La coalición de 

MORENA ganó con 30% de los votos emitidos, la coalición del PAN logró 26%, y el PRI 

consiguió 19%.  
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No obstante, las etiquetas partidistas no tienen un peso tan relevante en Ichau, y no 

necesariamente hay una rotación de élites. El alcalde electo por MORENA en 2018 es un 

político conocido previamente en Ichau, quien sólo cambió de afiliación partidista. El candidato 

del PAN es parte de una familia de tres hermanos políticos reconocidos en la región. Los otros 

dos hermanos ya fueron alcaldes electos por diferentes partidos. Además, uno de ellos tuvo 

cargos en el congreso del estado bajo un partido diferente al que se postuló para alcalde. Ambos 

fueron entrevistados para esta investigación porque han sido candidatos y coordinadores de 

campaña. En la siguiente sección, desarrollo el primer análisis sobre las estrategias de 

movilización en Ichau a partir de las entrevistas a actores movilizadores.  

Movilización Clientelar en Ichau a ciudadanos de diferentes SES 

El primer análisis de este capítulo analiza las estrategias de movilización, especialmente de corte 

clientelar, y cómo se diferencian según el SES de los ciudadanos. Por esto, primero describo y 

desarrollo las entrevistas a actores movilizadores, que fueron las primeras entrevistas que 

realicé. Hay tres objetivos principales para hacer entrevistas a actores movilizadores. El primero 

es conocer las estrategias de movilización en el municipio según SES. El segundo es analizar 

los mecanismos por los que la movilización clientelar reduce la brecha socioeconómica electoral 

desde la perspectiva de los actores movilizadores. El tercer objetivo es conocer las zonas a las 

que se dirigen para emplear estas estrategias y obtener contactos con otros actores movilizadores 

para entrevistarlos. A continuación, describo brevemente la metodología de las entrevistas.90  

Método de Selección 

La estrategia de selección fue un muestreo no aleatorio. La selección no aleatoria no pretende 

hacer generalizaciones a partir de la información obtenida, pero sí puede generar inferencias 

relevantes (Mosley 2013). Específicamente, utilicé la técnica de “bola de nieve”, que es un 

método de acumulación de entrevistados basados en recomendaciones y referencias de contactos 

o entrevistados anteriores (Lynch 2013, 41-42).91 

 
90 Para información detallada del diseño de las entrevistas a actores movilizadores ver Apéndice A.  
91 Una desventaja de esta técnica es el posible sesgo de entrevistados y respuestas. En palabras de Bleich y 

Pekkanen: “uno de los peligros de esta estrategia es que los investigadores en una red de entrevistados vinculados 

que vean el mundo a través de los mismos lentes” (2013, 87) . Los autores señalan que el investigador puede 
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Para la planeación del orden de las entrevistas, primero necesitaba conocer la estructura 

general de un equipo de campaña. Durante la primera fase, exploratoria, inicié contactando a 

una serie de actores claves con los que establecí una fuerte relación de confianza.92 A partir de 

esta investigación preliminar, obtuve la colaboración de actores políticos clave para reconstruir 

la estructura del equipo de campaña que moviliza votantes. La Figura XVIII muestra la 

organización de este equipo de campaña en abstracto. 

 

Figura XVIII. Estructura Formal e Informal de Equipo de Campaña 

 
Fuente: Elaboración propia con base en trabajo de campo 

 
seleccionar a los primeros entrevistados con una variedad de antecedentes y características para no sesgar el tipo 

de entrevistados. 
92 Algunos de los puntos de contactos iniciales fueron personas con los que había entablado una relación de amistad 

previa. Otros fueron individuos contactados por medio de relaciones familiares. 
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voto (Bróker)

Votante
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Una estructura informal ejecuta la movilización directa de votantes. Por eso, la investigación se 

enfoca en esta estructura, y no en la formal. Siguiendo la estructura de la Figura XVIII, los 

coordinadores de campaña organizan las estrategias de movilización de todo el municipio. Los 

operadores políticos por ruta son quienes tienen contacto de convencimiento y negociación con 

los líderes o promotores de voto de colonias. Los líderes o promotores del voto son quienes 

tienen contacto directo con los votantes.  

En la segunda fase de la investigación, después de las entrevistas con mis primeros 

puntos de contacto, empecé a entrevistar a los actores involucrados de todos los rangos, desde 

el más alto hasta el más bajo. Para ello, después de reunirme con un coordinador de campaña, 

le pedía referencias de operadores de ruta; a ellos les pedía información de otros operadores y 

de líderes o promotores de voto. En la mayoría de los casos, ellos contactaban a las personas en 

ese momento para consultar si podían entrevistarse conmigo.93 En cada entrevista, contrasté la 

información general para verificar mi conocimiento previo del contexto político de la 

comunidad y validar la diversidad ideológica incluida en mi lista de contactos. Esto me permitió 

conocer previamente si mi primera lista de referentes estaba limitada a personas con 

experiencias e ideas similares y si necesitaba diversificar mis referencias.  

La mayoría de los actores políticos entrevistados pertenecen a un mismo grupo político 

que ha formado un equipo de campaña en diversas elecciones. El método de selección y contacto 

con los actores movilizadores no me permitió tener una variedad de actores con diferentes 

ideologías o identidad partidista. Como se explicó anteriormente, el municipio ha tenido poca 

rotación de élites. No obstante, el municipio ha tenido históricamente un ambiente político 

hostil, donde las elecciones presentan constantemente conflictos y violencia. Por esto, era poco 

seguro acercarme con grupos opositores. Tengo presente la limitación de perspectiva en el 

estudio, pero los resultados muestran que la visión partidista no es un factor relevante en las 

estrategias de movilización clientelar. Por ejemplo, entrevisté a un coordinador de campaña y a 

un operador de ruta de otro equipo político, y la información que me dieron no fue 

sustantivamente diferente. En total, entrevisté a 4 coordinadores de campaña, 7 operadores de 

ruta, 11 intermediarios políticos de colonias populares y 3 intermediarios de zonas rurales.  

  

 
93 No daban detalles sobre el contenido de la entrevista, sólo mencionaban que era sobre campañas políticas. Esto 

sucedía más frecuentemente en las entrevistas a operadores de ruta para recomendarme líderes o promotores.  
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Entendimiento (rapport) y Seguridad  

El tema de movilización clientelar es un tema delicado porque es un delito electoral y porque es 

un tema tabú sobre el cual los actores políticos no desean hablar abiertamente, en especial con 

personas ajenas a la población donde operan. Por esto, además de usar la técnica de bola de 

nieve para dar confianza a las personas a través de referencias, seguí un protocolo diseñado para 

proteger a mis entrevistados. Primero, realicé las entrevistas en lugares donde los entrevistados 

se sintieran cómodos y familiarizados. No grabé las conversaciones para garantizar el anonimato 

del entrevistado, sólo tomé notas.94 Me aseguré que las personas tuvieran información completa 

del estudio al iniciar la reunión, y comenzaba explicando que era parte de una investigación 

académica y que sería totalmente anónima.95 Además de generar confianza en los entrevistados, 

esto podía ayudar a que pensaran el proceso de movilización de manera más abstracta. 

Introducía sutilmente el tema, mencionándoles que estaba interesada en todo tipo de 

movilización de votantes.96 Asigné un pseudónimo a cada entrevistado,97 para garantizar la 

seguridad de los participantes dentro de la comunidad.  

Después de explicarles esto, comenzaba la entrevista con preguntas generales que dieran 

confianza al entrevistado. Preguntaba sobre sus trayectorias y su trabajo en campañas para evitar 

tensión y tener una noción general del trabajo de los movilizadores (Leech 2002, 666). Continué 

con preguntas más específicas hasta llegar a las preguntas sobre movilización clientelar. 

Formulé las preguntas de manera indirecta, en plural, para que no hubiera percepción de 

 
94 Usé ropa casual para generar un ambiente de confianza, en vez de un ambiente de investigación en el que se les 

está poniendo a prueba.  
95 Si era necesario, mostraba una carta firmada por mi coordinación académica, y mostraba mi credencial de 

estudiante en cada entrevista. 
96 A pesar de que para algunos autores no es recomendable mencionar directamente los temas al inicio, por ejemplo, 

en el caso de entrevistas a niños que sufrieron abuso sexual (Amaya-Jackson et al. 2000), en entrevistas piloto 

experimenté una mejor respuesta de los actores movilizadores entrevistados cuando declaraba el tema de mi 

investigación directamente. A mi parecer, la mención inmediata del tema disminuía el prejuicio social y permitía 

hacer preguntas más específicas sobre estas prácticas. Las personas parecían entender que me interesaba el tema y 

no iba a juzgarlos.  Para que la entrevista no derivara en una posible acusación o prejuicio, hice las preguntas en 

plural para sugerir que el entrevistado es parte un equipo de campaña y hacer ofertar clientelares es parte de su 

trabajo, y no un mal ciudadano.  
97 No revelé los nombres ni el contenido de las entrevistas a otros entrevistados ni a otras personas de la comunidad. 

Las entrevistas no fueron grabadas para dar confianza a los entrevistados y para no poner en riesgo su seguridad. 

Finalmente, para aumentar mi seguridad como investigadora, estuve constantemente en comunicación con los 

actores políticos que conozco para asegurar que no hubiera riesgo en futuras entrevistas y para prever problemas 

en zonas difíciles. Además, estuve acompañada de alguien que conocía a la comunidad en varias ocasiones. Baird 

(2018, 344), quien realizó entrevistas y etnografía a pandillas jóvenes en Colombia, sugiere conocer el contexto 

local para tener un mayor conocimiento de los riesgos de la investigación. 
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incriminación. Si durante la entrevista notaba que el entrevistado parecía incomodo, matizaba 

las preguntas o cambiaba el tema. Terminaba las entrevistas pidiendo recomendaciones sobre 

otros actores movilizadores que podría entrevistar. Finalmente, les agradecía su tiempo y 

disposición.  

A partir del análisis de las entrevistas, identifiqué los mecanismos por los que la 

movilización clientelar reduce la brecha socioeconómico-electoral desde las estrategias de los 

actores movilizadores, que analizo a continuación. Primero, desarrollo el panorama general de 

las estrategias de movilización y el proceso específico de movilización clientelar. Después, 

expongo un conjunto de mecanismos sobre por qué la distribución clientelar se dirige a los 

sectores más pobres y, de esta manera, reduce la brecha. 

Estrategias de Movilización  

Antes de analizar los mecanismos, empezaré por describir las estrategias de campaña generales 

del grupo político que entrevisté, para después describir la operación de movilización clientelar 

en Ichau. Alberto, expresidente municipal y coordinador de campaña de dos excandidatos a 

presidente municipal, explica que el primer paso es “amarrar” la candidatura. Esto es el trabajo 

de posicionamiento del posible candidato que se hace con el grupo que toma decisiones en el 

estado. Una vez obtenida la candidatura, 4 o 5 personas cercanas al candidato forman un grupo 

para tomar decisiones y coordinar la campaña. Alberto denominó a este grupo “el cuarto de 

guerra”. Estas personas no necesariamente cuentan con un nombramiento oficial dentro del 

equipo, ni son figuras públicas o visibles durante la campaña. La estructura de campaña formal 

está compuesta por personas con un nombramiento oficial, quienes aparecen públicamente junto 

al candidato. La estructura oficial incluye al coordinador financiero, al de medios, al de eventos, 

entre otros.  

Los coordinadores de campaña del cuarto de guerra planean las estrategias según el 

número de votos que necesitan para ganar. El primer paso es analizar el número de votantes en 

la lista nominal junto con encuestas y votaciones anteriores para calcular cuántos votos tienen 

asegurados y cuántos faltan. Calculan el porcentaje de voto duro con resultados históricos. 

También toman en cuenta si la elección es intermedia, coincide con otras elecciones o si es 

reñida. A partir de este análisis, buscan conseguir los votos que les faltan de tres maneras: 1) 
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construcción de imagen del candidato, 2) mediante acuerdos con actores clave de alto SES, 3) 

con movilización clientelar.  

Primero, construyen la imagen del candidato según las preferencias de la población. 

Identifican los temas de interés común, como servicios públicos y seguridad, entre otros. A 

partir de los temas, crean el slogan y discurso del candidato con palabras claves. Hacen 

promoción con propaganda política para que la gente empiece a familiarizarse e identificarse 

con el candidato. Dependiendo de cómo reaccione la población, van ajustando los temas o el 

mensaje. El objetivo es que la población identifique las propuestas del candidato con lo que 

quiere. Hacen esta estrategia en todo el municipio, pero hay mayor atención a las colonias de 

bajo SES porque hay más densidad poblacional y, por lo tanto, creen que la propaganda tendrá 

más impacto.  

Los acuerdos con figuras claves son la forma de movilizar a votantes de alto SES. Esta 

estrategia de movilización consiste en hacer alianzas e incluir en el equipo a personas que sumen 

votos. Buscan perfiles estratégicos para que los apoyen, por ejemplo, maestros, petroleros, 

personas de familias importantes, e incluso a políticos reconocidos de la oposición. Les ofrecen 

trabajo en la campaña, prometen puestos directivos o los incluyen en la lista para cabildo.98 El 

Tío, uno de los coordinadores de campaña del excandidato a presidente municipal del PAN en 

2018, explica que realizan visitas a las figuras importantes, mandan invitaciones personalizadas 

dirigidas al jefe de familia, y los coordinadores de campaña se presentan en persona con las 

propuestas del candidato. Ejecutan esta estrategia en zonas de clase alta y media-alta. Hacen los 

acuerdos durante la campaña, y les dan seguimiento o atención a los actores con algunas 

reuniones esporádicas. 

Paralelamente, forman una estructura informal para ejecutar la operación de 

movilización clientelar. La Figura XVIII muestra la estructura con la que funciona. Los 

principales tomadores de decisiones siguen siendo el grupo de coordinadores de campaña o 

cuarto de guerra. Ellos forman un grupo de 5 operadores de ruta, porque hay 3 urbanas y 2 

rurales en Ichau. Las rutas se definen por zonas geográficas, según los caminos y la facilidad 

para moverse. Los operadores de ruta son especialmente invisibles durante la campaña. Su 

función es contactar a los líderes de las colonias o comunidades del municipio dentro de su ruta, 

 
98 En el estado al que pertenece Ichau, el sistema para elegir cabildo es por plantilla. Se elige al presidente municipal 

con una lista cerrada de miembros del cabildo, ósea regidores y síndico.  
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negociar que movilicen personas a favor de su candidato y monitorear su trabajo. Alberto 

describe que los operadores de ruta deben ser personas muy leales y con experiencia en tratar a 

la gente en campaña, porque ellos distribuyen el dinero a los líderes y hacen las negociaciones. 

Son personas que comenzaron trabajando en campañas del mismo candidato o equipo con tareas 

básicas y, con el tiempo, van realizando tareas cada vez más importantes.  

El equipo de campaña conoce a los líderes previamente, ya sea porque trabajaron con 

ellos en elecciones pasadas o porque se acercan al equipo a ofrecer listas de votantes. Algunos 

líderes son partidistas y se alinean con el candidato del partido que apoyan. Otros sólo operan 

durante periodos electorales con el equipo de campaña que haya negociado con ellos. Cuando 

no tienen contacto con un líder, buscan personas interesadas en trabajar en la campaña que sean 

promotores del voto por ese candidato. En ese caso, deben identificar posibles líderes, conocer 

sus necesidades y hacer negociaciones. Jaime, operador de ruta de colonias populares, relata que 

parte de su trabajo también es hacer una labor de convencimiento con los líderes, hablar de su 

candidato y sus propuestas con ellos.   

Cada ruta tiene aproximadamente entre 20 y 100 líderes o promotores de voto. Ellos 

movilizan directamente a los votantes y se aseguran de que asistan a las urnas el día de la 

elección. Utilizo el título de “líder” o “promotor” para ser fiel a la narración de los actores que 

entrevisté, pero esta figura es el equivalente al intermediario político (broker) que aparece en la 

literatura de clientelismo (por ejemplo, Stokes et al. 2013). Cada líder o promotor visita las casas 

de su colonia o comunidad e invita a la gente a votar por el candidato. El líder debe llenar una 

lista con los nombres de las personas que aceptaron votar por el candidato, o sus promovidos. 

Entrega la lista al operador de ruta, junto con copias de credenciales. Periódicamente, el líder 

hace reuniones en su casa con sus promovidos y el operador de ruta. De esta manera, el operador 

de ruta verifica cuántos promovidos tiene realmente el líder. También verifican el trabajo de los 

líderes o promotores por el número de personas que asistan a los eventos de campaña del 

candidato. Los operadores de ruta informan a los líderes cuánto van a ofrecer por cada voto 

cuando se acerca la elección. El costo de un voto o de participar electoralmente en Ichau tiene 

un rango de entre 100 y 300 pesos.  

El día anterior a la elección, el líder o promotor visita a sus promovidos para recordarles 

que deben ir a votar por su candidato y explicarles el proceso del pago de voto. El día de la 

elección se establece una o varias “casas amigas” dentro de cada ruta. Son casas donde los 
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líderes se reúnen con sus promovidos una hora antes de que inicien los comicios, les ofrecen 

desayuno y los llevan a la casilla. En la fila de espera, los líderes “pasan lista” a sus promovidos 

y buscan a los que no han ido a votar. En la casa amiga, los ayudantes del operador de ruta dan 

el dinero a los promovidos que ya fueron a votar. El operador de ruta visita todas las casas 

amigas para monitorear el proceso. Mientras tanto, el equipo de campaña del candidato está en 

una casa de operación llamando aleatoriamente a personas anotadas en las listas de todos los 

líderes para preguntarles si ya votaron. Si alguna persona dice que no ha votado, avisan al 

operador de ruta para que verifique qué pasa. Esto sucede en las primeras horas de la elección. 

Por esto, los líderes deben haber movilizado a toda su lista de promovidos antes del mediodía. 

Mario, coordinador de campaña de excandidatos a alcaldes, explica que, normalmente, ya saben 

quién ganó la elección para presidente municipal alrededor de la 1 de la tarde.  

A grandes rasgos, esta es la dinámica de movilización clientelar en Ichau. El objetivo de 

este capítulo es analizar los mecanismos por los que ésta podría reducir la brecha 

socioeconómica electoral dado este sistema. En la siguiente sección, presento y analizo los 

mecanismos que obtuve a través de las entrevistas a los actores movilizadores.  

Mecanismos de Distribución Clientelar Diferenciada 

Como lo muestra la sección anterior, el equipo de campaña entrevistado tiene tres estrategias de 

movilización: 1) la publicidad de la imagen del candidato, dirigida a toda la población, 2) los 

acuerdos con personas de alto SES del municipio, y 3) movilización clientelar principalmente a 

colonias populares. ¿Por qué el equipo de campaña diferencia algunas estrategias por SES?, 

¿cómo esto reduce la brecha socioeconómico-electoral? Encuentro cuatro mecanismos, que 

presento a continuación. 

Vulnerabilidad Económica  

Desde la perspectiva de los actores movilizadores de Ichau, la mayor utilidad marginal (Dixit y 

Londregan 1996; Calvo y Murillo 2004) es la principal razón por la que las ofertas clientelares 

se dirigen a los pobres. Los coordinadores de campaña explican que la movilización a través de 

acuerdos ocurre más en zonas populares porque necesitan más servicios y obras particulares. El 

Tío explica que en zonas pobres los acuerdos pactados con las comunidades giran en torno a 
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viviendas, y asegura que en estas zonas exigen beneficios materiales en tiempos electorales. 

Jaime, operador de ruta, considera que es más fácil “endulzarle el oído” a los pobres y jugar con 

su necesidad.  

Un indicio claro de este mecanismo es que los líderes utilizan un discurso de promesas 

particularistas con los ciudadanos más necesitados, mientras que emplean un discurso de 

promesas de interés común con los menos necesitados. Mónica, Jazmín y Melody, líderes de 

colonias populares, coincidieron en que la forma de convencer a los más pobres de sumarse a 

su lista es hablando de material para su casa o acceso a programas sociales. Mientras que hablan 

de obra pública y mejoras de servicios a las personas menos necesitadas de su colonia.99  

 La diferenciación de niveles socioeconómicos para hacer ofertas clientelares es clara a 

nivel del municipio, pero se va difuminando conforme se concentra en zonas específicas. El 

equipo de campaña tiene claro que las estrategias de movilización clientelar se dirigen a las rutas 

de colonias populares y localidades rurales, pero los intermediarios no diferencian entre hogares 

de mayores y menores recursos para hacer ofertas clientelares dentro de estas colonias y 

localidades. Melody explica que, aunque las formas de convencer sean diferentes, ella “ofrece 

parejo” las prebendas porque su objetivo es cumplir su meta de personas anotadas. Jazmín 

también dice que cualquier voto cuenta, sin importar de quién venga.  

Por otra parte, El Tío percibe que no puede ofrecer dinero a las personas de alto SES 

porque no lo necesitan; ellos quieren negociar otras cosas, como obras públicas o permisos 

especiales. Es importante recalcar que las estrategias de movilización clientelar también pueden 

dirigirse a colonias de clase media o media-baja. Freddy, operador de la ruta a la que pertenecen 

algunas colonias de clase media, explica que su trabajo es el mismo que el de sus compañeros, 

pues debe buscar líderes y negociar que los apoyen a movilizar votantes, reunirse con ellos y 

sus movilizados, y distribuye los recursos el día de las elecciones. Pero aclara que es más difícil 

convencer a las personas e implementar movilización clientelar en esta colonia. Freddy percibe 

que, aunque su ruta es grande, es difícil penetrar porque viven maestros y petroleros a los que 

no les parecen atractivos los incentivos económicos que ofrecen. 

  

 
99 Estas declaraciones no sugieren que las personas menos necesitadas tengan más interés en el bien común, sino 

que sus necesidades particulares, como alimentación y vivienda, están cubiertas, por lo que les interesa obtener 

servicios públicos del gobierno.  
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Nivel de Educación  

Otra razón por la que los equipos de campaña dirigen las estrategias clientelares hacia los pobres 

es porque los perciben como menos educados. Alberto, coordinador de campaña, asegura que 

además de las necesidades económicas, utilizan más las estrategias de movilización clientelar 

en zonas de clase baja porque la gente tiene una menor educación, está menos preparada y es 

más fácil implementar estas medidas. Freddy, operador de ruta con colonias de clase media, 

considera que las personas responden con una despensa o dinero en zonas vulnerables, pero que 

las personas “son más pensantes” y no se dejan manipular en colonias de clase media. El 

operador de ruta percibe que las personas de mayor SES no les gusta que les digan qué pensar 

o hacer. Las reuniones con los candidatos no son masivas en estas colonias, sino de pocas 

personas que proponen soluciones y cuestionan las propuestas.  

En colonias de clase media, Freddy debe vender más la imagen del candidato y ejecutar 

las estrategias de ofertas clientelares de manera sutil. Recalca que deben ser especialmente 

cuidadosos en estas colonias porque los ciudadanos tienen más educación cívica. Incluso los 

han intentado grabar y, aunque ese acto es normal por parte de equipos opositores, Freddy 

considera que en estas zonas son los ciudadanos que no están de acuerdo con esas prácticas. En 

la experiencia de este operador de ruta, si realiza abiertamente la oferta clientelar puede ofender 

a algunas personas, quienes llegan a expresar que no van a vender su voto por 200 pesos. Cuando 

lo manejan con tacto, este operador explica que algunas personas le han dicho: “si van a regalar 

dinero, por lo menos que me toque algo”. Aun así, Freddy considera que la gente de este tipo de 

colonias va a votar por convicción, por las propuestas y por el candidato. Mientras las personas 

venden más fácilmente su voto en zonas vulnerables, él cree que los votantes de colonias de 

clase media ya tienen su voto definido. Ejemplifica con las elecciones extraordinarias en Ichau 

en 2019, donde no hubo distribución de recursos para ofertas clientelares porque no fue una 

elección competida ni relevante. La votación fue muy baja en las colonias populares, pero el 

nivel de participación electoral fue normal o parecido a elecciones pasadas en las colonias de 

clase media y alta, por lo que percibe una mayor educación cívica en estas últimas.  

Asimismo, Eugenia, líder de una colonia de clase media, explica que sus vecinos son 

poco manipulables, a diferencia de lo que ha observado en otras colonias. Su trabajo también es 

ir de casa en casa, convenciendo a la gente. La labor de convencimiento es más complicada 

porque los vecinos analizan propuestas y exigen obras grandes para las colonias. Busca canalizar 
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y exaltar las cualidades del candidato porque considera que sus vecinos no son manipulables, 

sino se convencen con propuestas y con candidatos que parezcan honestos. La líder relata que a 

algunas personas les da las propuestas y luego les dice que ese día les darán un agradecimiento. 

A las personas con más recursos no les dice lo mismo, sino que resalta la personalidad del 

candidato y los visita varías veces. Mónica, líder de una colonia popular, percibe que las 

personas en las localidades rurales están menos preparadas y puedes convencerlos fácilmente 

con ofertas clientelares, mientras que los ciudadanos de las zonas urbanas que son profesionistas 

cuestionan más y hay que hacer más trabajo de convencimiento. 

Menor Costo para Construir una Estructura  

El Modelo de Voluntarismo Cívico (Verba, Schlozman, y Brady 1995) propone que el SES 

implica redes sociales que aumentan la probabilidad de participar en organizaciones y recibir 

invitaciones para votar. Sin embargo, el caso de Ichau muestra que el reclutamiento por parte 

de miembros de la comunidad no parece ser característico de las clases sociales altas. Las 

invitaciones “cara a cara” a votar ocurren más en zonas de clases bajas. Por esto, propongo que 

la tercera razón por la que la movilización clientelar se dirige a zonas pobres y marginadas es 

que el sistema de organización y movilización es mucho más sencillo. Dicho de otra forma, los 

equipos de campaña perciben que los costos de entrada y de movilización en las zonas pobres 

es mucho menor que en las zonas de mayor SES.  

Para los equipos es más sencillo montar una estructura clientelar en estas zonas porque 

tienden a surgir líderes de colonias o comunidades en mayor medida que en zonas con 

ciudadanos más adinerados. Los políticos y operadores de ruta perciben que en las comunidades 

de bajos recursos los ciudadanos se organizan más y es común que se formen liderazgos.100 Por 

esto, es más sencillo encontrar líderes que funjan como intermediarios y promotores del voto en 

campañas políticas en estas zonas. El Tío explica que las estrategias con las clases bajas 

normalmente ocurren mediante organizaciones, los eventos pueden ser masivos y así llegar a 

más personas en el mismo lapso. En este sentido, la densidad poblacional de estas zonas hace 

más eficiente la movilización. Es decir, no sólo movilizan a más personas por menos costo, 

 
100 Hay estudios antropológicos que encuentran que los pobres tienden a tener estructuras jerárquicas más 

pronunciadas que clases más altas (Lomnitz 1994a). En este sentido, los políticos podrían percibir que es más 

sencillo construir estructuras en estas zonas.  
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también reducen los costos de difusión. Por el contrario, en colonias de mayor SES, El Tío 

percibe que el candidato no tiene otra opción que ir de puerta en puerta, y la organización política 

de los vecinos no es tan común. Freddy considera que es mucho más sencillo conseguir líderes 

en colonias y comunidades de bajos recursos, pues cree que las personas no tienen “la 

necesidad” de ir tocando puertas y trabajar para un candidato en las colonias de clase media, 

pero también percibe que no tienen el mismo interés y capacidad de organización para formar 

liderazgos. 

Los programas sociales y algunas estructuras de participación formales son otra razón 

por la que las élites tienen un menor costo para montar estructuras clientelares en zonas 

vulnerables. Las zonas marginadas son las que tienen beneficiarios de programas sociales, y 

algunos de estos requieren de un administrador o coordinador local que ejecute el programa.101 

También, en la mayoría de los municipios hay espacios de participación ciudadana por colonias 

y comunidades que tienen el objetivo de solicitar obras y servicios al gobierno municipal, como 

los comités de obras y junta de mejoras. Estos espacios dan oportunidad a los equipos de 

campaña de identificar liderazgos locales. La literatura sobre clientelismo y programas sociales 

asume que los partidos en el poder tienen el monopolio de los beneficiarios o de los líderes 

porque pueden coaccionarlos con los programas (Díaz-Cayeros, Estevez, y Magaloni 2016). 

Paralela o alternativamente, los equipos de campaña parecen aprovechar estas estructuras para 

detectar líderes y promotores. Como se mencionó, estos líderes no tienen que ser partidistas y 

pueden trabajar para varios partidos. Los operadores de ruta mencionaron que, cuando no tenían 

ningún contacto de líder o promotor en alguna comunidad o colonia, buscaban en estos espacios 

porque el trabajo de los miembros de los comités o de la dirección de programas sociales implica 

que los vecinos los identifican y tienen contacto con ellos. En contraste, las zonas de clase media 

no recurren tan frecuentemente a estos canales porque sus colonias no requieren la misma 

cantidad de obras públicas y no cumplen los requisitos para ser beneficiarios de programas 

sociales.  

Parte del menor costo de entrada en las zonas vulnerables es que el monitoreo y la presión 

para la movilización es más sencilla. La estructura de movilización clientelar en este equipo de 

campaña funciona mediante un sistema de rendición de cuentas informal que inicia desde los 

 
101 Por ejemplo, en México, el programa “Estancias Infantiles”, permite que alguien de la comunidad administre y 

se encargue de las estancias que cuidan a los niños. El programa mexicano “Piso Firme” distribuía, en algunos 

casos, los materiales a través de los comités de obras de vecinos.  
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tomadores de decisiones en la campaña y termina en los líderes de colonias. A continuación, 

desarrollo este sistema de rendición de cuentas informal.  

Rendición de Cuentas desde los Ciudadanos hacia las Élites 

La frase rendición de cuentas es vista como un atributo positivo y deseable en un gobierno. En 

abstracto, quiere decir que “…`A´ rinde cuentas a `B´ cuando está obligado a informarle sobre 

sus acciones y decisiones (sean pasadas o futuras), a justificarlas y a sufrir el castigo 

correspondiente en caso de mala conducta.” (Schedler 2004, 20). Empero, en el contexto de 

movilización clientelar observé una rendición de cuentas inversa en la que las élites políticas 

exigen rendición de cuentas a sus operadores de rutas; estos, a su vez, exigen cuentas a los 

líderes de colonias y comunidades; y estos intermediarios exigen cuentas a sus movilizados. A 

pesar de que no hay sanciones severas, el condicionamiento de pago, el monitoreo y la presión 

directa logran que las partes cumplan su trato. 

La estructura de movilización clientelar de Ichau combina incentivos económicos con 

relaciones de confianza y presión directa para que los líderes (intermediarios) cumplan la 

negociación establecida, y, a su vez, para que los votantes se movilicen. Es importante recordar 

que no necesariamente votan por el candidato que les dio la oferta clientelar, pero sí asisten a 

las urnas. El funcionamiento de la movilización clientelar se basa en un sistema de rendición de 

cuentas informal, en donde la confianza es un elemento clave para seleccionar a los agentes.  

El candidato y su equipo eligen a personas cercanas en las que confían para coordinar 

rutas y distribuir el dinero para la movilización clientelar. Los operadores de ruta son personas 

que ya han trabajado en esa ruta o que atendían alguna de las “casas amigas”. Alberto, 

coordinador de campaña, explica que envían a los operadores que les tienen más confianza a las 

rutas más importantes, con más número de votantes y más líderes. No necesariamente son 

trabajadores o afiliados a un partido, sino que han trabajado en un equipo de campaña específico. 

Cada operador de ruta tiene una meta de votos según el cálculo de cuántos votos se necesitan 

por ruta. 

Los operadores de ruta negocian más frecuentemente con líderes que consideran leales. 

La percepción de lealtad se basa en el historial de resultados de trabajo del líder, de la amistad 

que se forje y de la observación de su trabajo a partir del monitoreo durante toda la campaña. 

Mauricio, operador de ruta de comunidades, explica que se crea una relación de amistad con los 
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líderes, la mayoría de las veces. Joaquín, otro operador de ruta de comunidades, bromea sobre 

el número de comadres (líderes) que tiene a partir de su trabajo en campañas políticas. No 

obstante, todos los operadores de ruta coinciden en que siempre hay un pago, a pesar de la 

amistad y confianza.  

Por otra parte, algunos líderes son quienes buscan a los operadores de ruta y ofrecen 

listas de votantes. El operador de ruta evalúa si las listas y los movilizados son legítimos. La 

evaluación durante la campaña deriva del número de personas movilizadas de facto por el líder 

o promotor. Es decir, cuántas de las personas que están en la lista asisten a las reuniones que se 

hacen con el operador de ruta y cuántas asisten a mítines con el candidato. Este tipo de líderes 

aparece intermitentemente en los periodos electorales y, normalmente, no se forma una relación 

de amistad.  

La confianza se refuerza frecuentemente a lo largo de la campaña. Los operadores de 

ruta deben monitorear y evaluar la lealtad de los líderes durante la campaña. Hacen un cálculo 

de cuántas personas moviliza realmente cada líder o promotor en las reuniones y eventos que 

realizan. El comportamiento del líder en público es un indicio relevante para evaluar su lealtad. 

Por ejemplo, si no teme que lo vean apoyando abiertamente al candidato es porque no está 

negociando con los competidores. Jaime, operador de ruta, explica que una manera de saber si 

un líder es leal es si acepta tomarse fotos y aparecer en público con el candidato. El monitoreo 

y la presión que hacen los operadores es mayor en líderes nuevos o en los que tengan poca 

confianza. Sin embargo, los operadores de ruta coinciden en que no pueden confiar 

completamente en los líderes, así sean amigos o líderes intermitentes.  

Mauricio explica que algunos líderes dicen estar con el candidato, pero terminan 

operando para el mejor postor. Por esto, cuando piden beneficios para ellos, paga la mitad y 

condiciona el resto al triunfo de su candidato. Explica que esta medida ocurre porque muchos 

líderes se acercaban con listas de 50 o 100 votantes, pero eran falsas, con personas que aparecían 

en otras listas o que las “vendían” a varios candidatos. Los operadores de ruta van conociendo 

a los promovidos en las reuniones, así pueden identificarlos si van a otras casas con otros líderes, 

si asisten a eventos o si van el día de las votaciones. Julia investigó a dos líderes que duplicaron 

el listado con otro partido. Dos días antes de las elecciones, les dijo que ya no trabajaría con 

ellas. Por eso, los operadores tratan de acercarse con los líderes que saben que trabajan bien.  
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Cada líder tiene una meta de movilizados que debe anotar en sus listas. Algunos líderes 

sólo logran anotar a 15 o 20 personas. No obstante, lo importante es que esos votos o asistencia 

a las urnas sean seguros. El pago a los líderes o promotores es el 50% de lo que vale un voto (o 

una persona asistiendo a las urnas) que movilicen. Es decir, si un voto cuesta 200 pesos, el líder 

o promotor consigue 100 pesos para sí, multiplicados por cada persona que logre movilizar. 

Además, reciben un salario quincenal para motivarlos. Otros líderes piden empleos para sus 

familiares. Rebeca explica que acepta trabajar con los candidatos a cambio de que les ofrezcan 

trabajo a sus hijos. Jaime, operador de ruta, explica que otra de las ofertas que hacen a los líderes 

es pavimentar su calle o darles otros servicios públicos.  

En suma, los operadores y los líderes hacen una suerte de contrato hablado y establecen 

un pago para el líder. Los operadores monitorean constantemente su trabajo, pero la única forma 

de coaccionarlos es quitándoles el incentivo económico. Por esto, formar una relación de 

amistad y confianza es importante para los operadores de ruta. Entre el incentivo económico, el 

monitoreo que hacen los equipos de campaña y la amistad y confianza que se forja con los 

operadores de ruta, los líderes tienen incentivos para cumplir su parte de la negociación. En 

zonas de mayores recursos no sólo es más difícil encontrar líderes, sino también es más costoso 

ofrecer un incentivo atractivo que puedan utilizar como coacción. Dado que no es frecuente que 

haya líderes en zonas de mayor SES, no hay un historial de trabajo, ni se han establecido redes 

de confianza. Entonces, el costo de monitoreo es mayor en zonas ricas. 

Ahora, en las zonas marginadas, ¿por qué los líderes pueden exigir cuentas a los 

ciudadanos? Encuentro dos explicaciones plausibles además del incentivo económico. Una es 

que la reputación de gestión de los líderes les permite enganchar a los votantes. Las líderes que 

entrevisté afirman que han forjado una reputación de gestoras e intermediarias que les permite 

tener más seguidores. Entonces, propongo que las carencias económicas de las comunidades y 

la ausencia de representación formal aumenta el valor del trabajo de los líderes. En contraste, 

este trabajo puede no tener el mismo atractivo dentro de zonas con más recursos. 

Jazmín, líder de colonia popular, tiene mucho tiempo trabajando en campañas y 

movilizando personas en su colonia. Ella explica que, cuando empiezan las campañas 

electorales, les dice a sus seguidores que no entreguen credenciales ni hablen con nadie hasta 

que ella no sepa “quién es el bueno”. Ella trata de tener las puertas abiertas en la presidencia 

municipal, aunque sean de diferentes partidos. Explica que la gente de su colonia cree en ella 
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porque ha cumplido como intermediario, y percibe que las personas la siguen a ella, no tanto al 

candidato. Cuando no gana su candidato, Jazmín explica que, en ocasiones, personas que no 

estaban en su lista o estaban con un opositor la buscan para pedirle favores de gestión. Ella 

responde “vayan ustedes a pedirle por el que votaron”. En este sentido, las líderes pueden 

condicionar su trabajo de gestión a que se unan a sus listas.  

Jenny es otra de las líderes que lleva tiempo trabajando en su colonia popular y tiene ya 

una estructura de personas que le ayudan para ganar y mantener adeptos. Relató que tiene un 

listado de personas y marca quién va a todos los eventos que ella convoca y a estos les da 

beneficios. Las personas están de acuerdo con este sistema porque consideran que “se ganan lo 

que se llevan”. Ella piensa que la mejor forma de convencer a las personas para que la sigan es 

la convivencia y la confianza. Considera que hay líderes que sólo trabajan durante las campañas, 

pero a ella le interesa estar presente siempre para mantener a sus seguidores. Reconoce que 

tienen más confianza en ella que en el candidato por la reputación de gestión que ha forjado.   

Melody es líder de una colonia muy conflictiva. Ella considera que su reputación como 

gestora le ayuda a convencer a las personas. Ella explica a sus vecinos los proyectos que ha 

logrado gestionar con el gobierno municipal, cuando hace visitas durante campaña. Cuando sus 

vecinos no confían en el candidato con el que ella trabaja, les dice: “él es el candidato, pero 

ahora yo soy la promotora”. Las personas la siguen porque confían en que va a pelear por los 

intereses de su colonia, por lo menos en épocas electorales. De manera similar, Rebeca, líder de 

otra colonia, explica que ha generado una reputación y la gente la sigue por confianza y amistad. 

Explica que, cuando el candidato es poco conocido, toma el riesgo y pide que la apoyen a ella. 

Rosario, líder de una comunidad rural, cree que los buenos líderes siempre están presentes. En 

cambio, hay promotores que sólo en campañas políticas “…te conocen; cuando no [es tiempo 

de campaña], no te conocen”. Y esto desincentiva a los ciudadanos a unirse a sus listas. 

La segunda forma en la que los líderes logran movilizar a los votantes es el trabajo de 

monitoreo y presión que hacen el día de las elecciones. La presión social para votar que pueden 

experimentar la mayoría de los ciudadanos (Olson 1965) se fortalece con la presión directa de 

los líderes sobre los votantes. Es decir, la estructura de movilización clientelar no sólo sustituye 

las invitaciones a votar, sino que las supera, ejerciendo presión directa el día de los comicios. 

Los líderes o promotores empiezan por movilizar a sus familiares y amigos. De esta manera, 

tienen cierto número de movilizados asegurados. Después, invitan a los vecinos a unirse a ellos. 
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La persona que acepta se anota en la lista, junto con su teléfono y dirección. Algunas veces 

piden copia de su identificación electoral. Hacen recorridos en sus colonias y visitan varias veces 

a las personas que, consideran, necesitan más convencimiento. Julia, operadora de ruta, explica 

que en una misma colonia hay varías líderes, y se conocen entre sí. A veces, intercambian listas 

para revisar que los vecinos anotados en su lista no estén también en la de otra líder.  

Giovanna describe que un día antes de las elecciones va a las casas de los movilizados, 

y les explica en dónde y a qué hora se reunirán al día siguiente. Los reúne a las 6 am, les da un 

pequeño desayuno, y los lleva a formar. Después, va a buscar a los que no se presentaron, para 

llevarlos a votar. Tiene que cuidar a sus movilizados de otros partidos, para que no los amenacen 

o incentiven a votar por otro candidato.  

Jazmín explica que ya tiene varios compadres y ahijados por toda la colonia, les habla 

del candidato y los anota en su lista. A pesar del compadrazgo que hay con los vecinos, explica 

que hay mucha adrenalina el día de las elecciones, pues desde temprano les ofrece desayuno, 

monitorea quién ha ido a las urnas y quién no. Cuando falta alguien, va a visitarlos a sus casas 

o llama a sus teléfonos. Por ejemplo, si los movilizados comentan que su automóvil se 

descompuso y por eso no pueden llegar, ella responde que no hay ningún problema, y les manda 

un taxi. El objetivo es que toda su lista cumpla con la asistencia a las urnas, incluso si es 

necesario ir por ellos.  

Paulina, líder de colonia popular, explica que debe hacer tres o cuatro visitas a las casas 

para asegurar que las personas anotadas en su lista vayan a las reuniones y asistan el día de las 

elecciones. Busca a las personas que sabe que van con ella y deja de ir con personas que sabe 

que van con otros líderes. Si las personas ya están anotadas, las presiona y “carrerea” para que 

vayan a votar. La líder recalca que también los lleva a recibir su beneficio porque todo el que 

vaya a votar de su lista recibe la prebenda. Por su parte, Melody explica que hay gente que se 

anota en su lista, pero no llegan a ninguna reunión o el día de las elecciones, o supo que se 

fueron con otra líder. En esos casos, ella considera que fue engañada, los identifica y no los 

vuelve a invitar. 

Rosario es una líder de comunidad. Ella explica que es fácil movilizar a todos a los que 

anotó porque aparta lugares en la casilla, desde las 4 de la mañana, levanta a las personas, ofrece 

galletas y café, lleva a votar a sus movilizados, y va por las personas que no han ido. Rosario 

fue la única líder que reveló que, cuando no ganan una elección, reúne a sus movilizados y los 
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regaña por su falta de lealtad. Dice que las personas que no votaron como ella indicó evitan 

contacto con ella y se muestran apenados. Así identifica quién es leal.  

La estructura de rendición de cuentas de arriba hacia abajo se logra en zonas marginadas 

porque los actores políticos perciben que la vulnerabilidad económica les permite hacer ofertas 

atractivas para incentivar a los líderes. El bajo nivel de educación tiende a generar una cultura 

más abierta a las jerarquías y a la movilización.102 Asimismo, para los líderes es más sencillo 

formar una reputación de gestores y generar confianza entre los movilizados por las carencias 

económicas que tienen estos últimos y la falta de representación formal. Por el contrario, en 

zonas de clase media o alta, los actores movilizadores no incentivan fácilmente a las personas a 

trabajar dentro de su estructura. Si en estas zonas casi no proliferan líderes o promotores y sólo 

trabajan intermitentemente, no se forman lazos de confianza que motiven a los ciudadanos a la 

movilización. Por último, mientras que en las zonas de mayores recursos hay una presión social 

indirecta, o quizás invitaciones a votar, no hay una presión directa supeditada a relaciones de 

amistad o compadrazgo. Es importante discernir que las redes de confianza funcionan a través 

de presión y no necesariamente de buenas intenciones o sentimientos de agradecimiento hacia 

los intermediarios.  

Percepción de Demanda  

El último mecanismo que identifiqué en Ichau por el que las élites dirigen las estrategias 

clientelares a los más desfavorecidos es porque perciben que hay una demanda sistemática de 

prebendas por parte de los votantes de bajos recursos. Todos los coordinadores de campaña y 

los operadores de ruta consideran que la movilización clientelar es una práctica común, por lo 

que las personas exigen una dádiva por su apoyo electoral. Esta evidencia embona con 

explicaciones previas de la permanencia del clientelismo en América Latina, a pesar de la 

secrecía del voto y el desarrollo económico (Nichter 2018).  

El Tío relata que las personas – intermediarios y votantes – escuchan el programa del 

candidato, pero después te preguntan con qué los van a apoyar, “si les vas a dar para su gasto, o 

si tienen posibilidad de un trabajo”. Según este coordinador, actualmente, si te presentas con las 

 
102 Este argumento no se traduce en que todas las personas pobres tengan actitudes autoritarias intrínsecamente, 

sino que las condiciones de pobreza y marginación causan ciertas actitudes psicológicas y estilos de vida diferentes 

a los de otras clases sociales (Lewis 1961). 
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manos vacías, “lo más seguro es que salgas entre rechiflas”. Él considera que las personas 

protestarían invalidando su voto o votando por el candidato que menos posibilidades tenga si 

ningún partido hiciera ofertas clientelares en una elección. Mario, coordinador, explica que los 

votantes exigen dádivas en las campañas. Para él, los ciudadanos ya no son las víctimas que se 

creía (o eran), ahora ellos controlan a los políticos.  

Mauricio, operador de ruta de comunidades rurales, percibe que los ciudadanos toman 

las elecciones como una fuente de ingresos y van aprendiendo a negociar: si ofreces una cantidad 

por voto, responden que otro partido está ofreciendo una cifra mayor, forzando a los operadores 

de ruta a aumentar su oferta. Raúl, operador de ruta de colonias populares, percibe que los 

ciudadanos de Ichau ya están acostumbrados a las dinámicas clientelares en periodos electorales, 

y cree que el nivel de participación electoral de estas zonas bajaría si ningún partido ofreciera 

prebendas.  

Las líderes entrevistadas también perciben que cada vez es más frecuente que la gente 

demande beneficios por su apoyo. Jazmín, líder de colonia popular, considera que ahora cuando 

va a las casas de sus vecinos a hablar del candidato, las personas inmediatamente le preguntan 

“¿cuánto van a dar?”. Melody, líder de colonia, explica que “antes no se daba dinero y la gente 

iba [a votar] sólo por credibilidad [del candidato], ahora, la gente se está malacostumbrando”. 

Considera que el 50% de los habitantes de su colonia dejaría de ir a votar si los partidos no 

hicieran ofertas clientelares. Por otra parte, Freddy y Eugenia, actores movilizadores de una 

colonia de clase media, aseguran que cada vez más las personas no necesitadas exigen o 

preguntan por un pago a cambio de apoyo electoral, pero no son la mayoría. 

La percepción de que los votantes de bajos recursos condicionan el apoyo electoral a 

recibir dádivas cambia la perspectiva tradicional de condicionamiento en la definición de 

clientelismo. El concepto tradicional de clientelismo, electoral o relacional, tiene como uno de 

sus componentes básicos el condicionamiento de beneficios a cambio de votos (Kitschelt y 

Wilkinson 2007; Hicken 2011), y el supuesto es que el político condiciona al ciudadano a 

apoyarlo electoralmente para recibir beneficios. Sin que esto deje de ser cierto, la evidencia de 

Ichau muestra que las relaciones político-cliente son cada vez más dinámicas y, desde la 

perspectiva de las élites, los ciudadanos son quienes condicionan su apoyo a recibir prebendas. 

 En resumen, las observaciones y entrevistas con los agentes movilizadores sugieren que 

los equipos de campaña clientelares prefieren movilizar personas de menores recursos porque 
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a) perciben que pueden movilizar más ciudadanos pobres por menos costo, debido a sus 

carencias económicas; b) perciben a los ciudadanos pobres como menos educados y con menor 

educación cívica, por lo que cuestionan menos las propuestas del candidato y aceptan fácilmente 

estas prácticas; c) los equipos de campaña encuentran que el costo de construir e implementar 

una estructura clientelar es menor en zonas pobres, y esto se ve reflejado en la estructura de 

rendición de cuentas informal de los votantes hacia las élites; y d) los actores movilizadores 

perciben que son los ciudadanos quienes condicionan su voto a recibir dádivas. Estos 

mecanismos proveen nueva evidencia sobre la perspectiva de los actores movilizadores al 

momento de utilizar estrategias clientelares. No sólo encuentro evidencia que coincide con 

literatura anterior, también que las élites políticas perciben que los ciudadanos de bajos recursos 

demandan ofertas clientelares y que su triunfo estaría en riesgo si no lo hacen. Sin embargo, 

estos mecanismos sólo toman en cuenta el punto de vista de los actores políticos, por lo que 

deben complementarse con la perspectiva de los ciudadanos movilizados. Es necesario analizar, 

como muestro en el tercer capítulo, las razones por las que las ofertas clientelares generan 

reacciones diferentes entre ciudadanos de bajo y alto SES. La siguiente sección desarrolla los 

mecanismos por los que la movilización clientelar reduce la brecha a través de las reacciones de 

ciudadanos de diferente SES.  

Reacciones de Ciudadanos ante Ofertas Clientelares  

En la sección anterior, desarrollé el análisis de las estrategias de movilización clientelar de un 

equipo de campaña. Esta sección desarrolla el análisis de las reacciones de los ciudadanos de 

diferentes SES ante ofertas clientelares para analizar los mecanismos por los que la movilización 

clientelar reduce la brecha socioeconómica electoral. Por lo tanto, las entrevistas a estos actores 

tienen el objetivo de analizar por qué la movilización clientelar tiene un efecto diferente en el 

SES bajo que en el alto.103 Las unidades de observación para las entrevistas a actores 

movilizadores son los ciudadanos que hayan recibido o tengan alta probabilidad de recibir 

ofertas clientelares a partir de la colonia que habitan. La varianza de SES no es grande, pero hay 

diferencias.  

 
103 Cabe notar que estas entrevistas se dirigen a personas que reciben o recibieron ofertas clientelares, no es un 

requisito que hayan sido efectivamente movilizados. 
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Estrategia de Selección  

La estrategia de selección fue un muestreo multinivel no aleatorio. Los actores movilizadores 

me ayudaron a mapear las zonas con alta movilización clientelar y, dentro de estas, los diferentes 

niveles de SES. Estos no me recomendaron a los votantes directamente porque un operador o 

líder podía recomendarme votantes que voten con frecuencia por tener una mayor identificación 

partidista o por ser muy fieles al líder u operador, o porque la misma presencia del líder puede 

sesgar las respuestas de los entrevistados. Así, considerando las colonias con alta movilización 

clientelar y su diferente SES, busqué habitantes a través de recomendaciones de actores no 

políticos.104  

Diversos entrevistados mencionaron a “Chi” como una colonia popular con alto nivel de 

movilización clientelar. Sonia, la persona que hacía el servicio de limpieza en la casa en la que 

me hospedé, vive en la colonia Chi. Le pedí que me contactara con vecinos y conocidos de su 

colonia para poder entrevistarlos. Renté un local pequeño por un día, llevé café y galletas, y 

Sonia y su marido invitaban a sus vecinos a hacer una entrevista para un trabajo escolar sin dar 

detalles. Después de la entrevista, les entregaba un detalle como agradecimiento por participar. 

Entrevisté a 22 habitantes de la colonia Chi. Adicionalmente, entrevisté a dos habitantes de 

zonas rurales. 

Muchos entrevistados dijeron que la colonia “Pal” tenía movilización clientelar, pero era 

de clase media. Entrevisté a Eugenia, una líder de la comunidad, pero consideró difícil convocar 

personas en su colonia y me sugirió entrevistar de puerta en puerta a los habitantes. Entonces, 

recorrí la colonia y realicé entrevistas a quienes encontraba en sus casas. Entrevisté a 10 

habitantes de la colonia Pal.  

Entendimiento (rapport) y Seguridad  

Utilicé las mismas medidas de seguridad en las entrevistas a habitantes que con los actores 

movilizadores.105 En la colonia popular Chi, hice las entrevistas en las zonas donde habitan los 

 
104 La comparación de reacciones entre ciudadanos de diferente SES se hará de dos maneras. Dentro de las colonias, 

se asume que los vecinos tendrán una variación de SES, por lo que espero identificar las reacciones de distintos 

SES. No obstante, espero mayor variación en la comparación entre colonias.  
105 Usé ropa causal para generar un ambiente casual y de confianza, en vez de un ambiente de investigación en el 

que perciban que se les está poniendo a prueba.  
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entrevistados, ofreciendo comida a los participantes. Inicié con un protocolo en el que explicaba 

a grandes rasgos mi investigación. Mencioné que me interesaba su opinión sobre campañas 

políticas, que la entrevista sería anónima y no tenían que mencionarme nombres de partidos o 

candidatos. Realicé preguntas generales e indirectas para no incriminar a los entrevistados. 

Finalicé dándoles un detalle en agradecimiento a su tiempo. Irónicamente, ofrecer incentivos a 

entrevistados reclutados sobre temas delicados ha funcionado en algunos estudios (Jacques y 

Wright 2008).  

Toqué la puerta de algunas viviendas en la colonia Pal, me presentaba como una 

estudiante haciendo una investigación sobre campañas políticas, expliqué que era totalmente 

anónimo y que no tenían que decirme nombres de partidos o candidatos. Hice las preguntas 

también generales e indirectas, y al finalizar les agradecía por su tiempo.106 Para mejorar la 

seguridad de todos los participantes dentro de la comunidad, seguí las mismas medidas que con 

los actores movilizadores. Generé pseudónimos para cada entrevistado y no revelé los nombres 

reales, porque no los preguntaba, ni el contenido de las entrevistas a otros entrevistados ni a 

otras personas de la comunidad.  

El problema de respuestas sesgadas es mayor en los votantes que en los actores políticos. 

Un problema que enfrenté en algunas entrevistas piloto a electores fue la dificultad de los 

votantes para hablar sobre el tema de recibir dinero para votar.107 Para subsanar estas 

dificultades, fraseaba las preguntas de manera indirecta, preguntaba por su conocimiento de la 

colonia y no por su experiencia individual.  

Mecanismos de Reacciones de Ciudadanos ante Movilización Clientelar  

En el primer análisis, desarrollé los mecanismos por los que la movilización clientelar reduce la 

brecha socioeconómico-electoral desde la perspectiva de los actores movilizadores. Los 

 
106 Una de las limitaciones de la investigación a actores movilizados es que, aunque las preguntas fueron las mismas, 

la modalidad de entrevista a ciudadanos de bajo SES, no fue la misma que a ciudadanos de mayor SES. Los actores 

movilizadores me sugirieron no ofrecer detalles de agradecimiento en la colonia de clase media porque las personas 

podían reaccionar de manera negativa. Tampoco hubo posibilidades de convocatoria como en el caso de la colonia 

popular.  
107 Los actores movilizadores podían hablar con mayor facilidad del tema porque ellos se perciben como empleados 

siguiendo instrucciones de un candidato o partido político. Por otro lado, los votantes – en especial los de bajo SES 

– son actores activos dentro del proceso de venta de voto o de participación electoral, y parece ser más complejo 

acceder a respuestas confiables. Por lo tanto, tenía que generar un ambiente de confianza y comodidad para los 

entrevistados. Intenté ser más cuidadosa en las formas en las que tocaba el tema y el carácter de la entrevista.  



141 

analizaré a continuación según la reacción de los ciudadanos de diferente SES. El objetivo de 

estas entrevistas es identificar los mecanismos que incentivan o desincentivan a los ciudadanos 

de diferente SES a votar ante la exposición de ofertas clientelares. 

Incentivo Económico ante Vulnerabilidad Económica 

El mecanismo de utilidad marginal, descrito anteriormente, también parece explicar por qué las 

personas de bajos recursos buscan y aceptan ofertas clientelares, a diferencia de los ciudadanos 

con más recursos. La mayoría de los entrevistados considera que las personas pobres reciben 

dinero a cambio de votar porque lo necesitan para subsistir. En contraste con los ciudadanos de 

clase media y alta, las ofertas clientelares representan la posibilidad de cubrir necesidades 

básicas a corto plazo para los ciudadanos de clase baja.  

Mario, coordinador de campaña, resalta que pagan por el voto el día de las elecciones, 

“nunca antes, nunca después”. Explica que la gente olvida si pagan con mucha antelación, y ya 

no sienten un compromiso porque siguen en condiciones de necesidad. Julia, una operadora de 

ruta en colonias populares, relató que una señora le agradeció el dinero de la oferta clientelar 

porque gracias a esto podía comer ese día. Paulina, líder de una colonia, explica que el dinero 

que se ofrece por el voto puede representar la comida de la semana de una familia. Ella ha 

escuchado personas decir contentas que esa semana van a poder consumir carne, y explica que 

una familia de 8, contando hijos y abuelos, puede recibir hasta 1600 pesos por todos sus votos. 

Ángeles, habitante de la colonia popular “Chi”, supo de una señora que compró zapatos a su 

hijo. Juan y Gabriela, vecinos de Chi, consideran que es dinero que ayuda a quien lo necesita.  

Por el contrario, líderes y algunos votantes me explicaron que las personas menos 

necesitadas que viven en colonias donde hay movilización clientelar compran otro tipo de 

productos recreativos, como alcohol o cigarros. Alejandra, habitante de Chi, relató que una de 

sus vecinas utilizó el dinero en el salón de belleza, y Adán afirma que muchos de sus conocidos 

consumen bebidas alcohólicas con ese dinero. Jenny, líder de una colonia, explica que las 

personas menos necesitadas tienden a no aparecer el día de las elecciones y no reciben su pago. 

Considera que no consideran suficientemente atractivo el pago, mientras que las personas más 

necesitadas son quienes llegan más temprano. Rebeca, otra líder de colonia, explica que los 

menos necesitados dicen: “por lo menos que yo saque algo [por ir a votar]”, pero son indiferentes 

a la prebenda. En cambio, para los más pobres representa mucho más. 
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La mayoría de los habitantes de Chi piensan que la oferta clientelar es un aliciente para 

motivar a las personas a votar. José Luis, un vecino, cree que la gente lo ve como una 

gratificación, y Rosa piensa que el dinero es un “gancho para que se anime uno”. José y René, 

otros vecinos de Chi, consideran que reduce el costo de ir a votar porque puede representar un 

día de trabajo, pero Beto cree que la decisión de asistir a las urnas depende del salario personal. 

Varios votantes entrevistados respondieron que el costo de votar es principalmente el tiempo 

porque la fila suele ser larga, las mujeres tienen que cuidar a sus hijos y hacer labores 

domésticas, otros tienen que ir a trabajar. Por esto, estos ciudadanos perciben al incentivo 

económico como una motivación para ir a las urnas. Zoé, votante de Chi, considera que es una 

forma de obligarte a votar porque “si no vas, no te dan nada”.  

La evidencia sugiere que las ofertas clientelares movilizan (más) a las personas de bajos 

recursos porque representa cubrir necesidades básicas en el corto plazo para ellos. Las personas 

con más recursos pueden ser movilizadas con un incentivo, pero no tiene el mismo valor, por lo 

que pueden prescindir de éste. Finalmente, la mayoría de las líderes coincide en que la figura 

del candidato y sus propuestas es más relevante para las personas menos necesitadas que para 

los ciudadanos más pobres, quienes primero buscan cubrir sus necesidades básicas.  

Desconfianza en el Gobierno y Aversión al Riesgo 

La aversión al riesgo (J. C. Scott 1969; Desposato 2002) es otro mecanismo que explica por qué 

los ciudadanos de bajos recursos pueden preferir incentivos económicos a corto plazo a cambio 

de su voto. No obstante, la percepción de baja responsividad108 del gobierno parece 

complementar esta explicación. Es decir, no es la aversión en sí misma la que hace que los 

ciudadanos pobres y poco educados prefieran las ofertas clientelares sobre las promesas de 

distribución programática, sino la percepción de un gobierno ineficiente. Operadores de ruta, 

líderes y votantes dijeron haber escuchado que los movilizados preferían recibir una prebenda 

durante las elecciones, pues pensaban que durante el periodo de gobierno no tendrían respuesta 

de los gobernantes. Julia, encargada de ruta afirma que la gente ha dicho: “Que me salpiquen 

algo por lo menos para un día porque no me va a alcanzar para mucho.” Giovanna, promotora 

de voto de una comunidad rural, expresó que la gente piensa que los políticos roban de las arcas 

 
108 “`Responsividad democrática´ es cuando el proceso democrático induce al gobierno a formar e implementar 

políticas que los ciudadanos quieren.” (Powell 2004, 91 traducción propia). 
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públicas, por lo que la gente merece recibir algo, aunque sea durante la campaña, porque 

proviene de sus impuestos. Melody, líder de colonia popular, relata que los ciudadanos exigen 

más en cada elección, pues dicen “mi voto vale”, “por mi voto gana”, “por lo menos que me dé 

algo”. Jazmín, líder de colonia popular, explica que “como los políticos les han fallado, la gente 

cree que tan siquiera deben soltar algo como candidatos porque cuando ganan ya no les hacen 

caso, y dicen: ‘hay que sacarle algo ahora que es candidato porque cuando gana nos olvida´”. 

Mónica relata que, cuando ha trabajado para el mismo candidato en diferentes elecciones, 

algunos vecinos que intenta promover le dicen: “Si no dan dinero, yo no voto. Ya estuvimos 

con ustedes y no hubo nada [durante el gobierno]”. Incluso las mismas líderes desconfían de los 

políticos. Un grupo de 4 líderes que entrevisté en conjunto dijo que es una mejor estrategia 

convencer a la gente de salir a votar con dinero porque los candidatos no cumplen sus promesas.  

Los ciudadanos entrevistados expresaron las mismas inquietudes. La opinión de Juan, 

vecino de Chi, representa bien el mecanismo: “no te dan ganas de votar porque los presidentes 

[municipales] no hacen lo que dicen”. Por la desconfianza hacia la responsividad del gobierno, 

las ofertas clientelares son “motivaciones” efectivas para movilizar a votar. Según Delfina, 

habitante de Chi, los políticos no cumplen sus promesas, y “ya que están en la silla del trono, va 

la gente a verlos y no le hacen caso a uno”. Juana piensa que es más importante el dinero que el 

candidato para movilizar votantes, porque el primero les ayuda, mientras que no hay certeza con 

el futuro gobierno. Ángeles considera que los candidatos no tendrían que repartir dinero si los 

ciudadanos creyeran las promesas de campaña.   

 La aversión al riesgo de esperar bienes programáticos que presentan los ciudadanos de 

Ichau parece estar supeditada a la desconfianza que tienen hacia la responsividad del gobierno. 

Esta desconfianza no está limitada a las personas de bajo SES, pero las clases bajas presentan 

más aversión al riesgo de no poder influir en las decisiones del gobierno y atracción a los 

beneficios de corto plazo. En suma, la movilización clientelar incluye un incentivo económico 

a corto plazo que subsana las necesidades básicas de los más pobres, y que prefieren a la 

respuesta incierta del gobierno.  

  



144 

Representación Informal. Rendición De Cuentas Informal De Las Élites Hacia Los 

Ciudadanos  

La estructura de rendición de cuentas descrita en el análisis anterior va de arriba hacia abajo. 

Los coordinadores de campaña exigen una meta de votos a los operadores de ruta; aquellos 

exigen una meta de votos a los líderes o promotores; y estos presionan a sus movilizados para 

cumplir con su meta de votos. A partir de las entrevistas, también identifiqué una exigencia de 

rendición de cuentas informal desde los votantes hacia los candidatos, pasando por los 

intermediarios. En este sentido, propongo que el tercer mecanismo por el que la movilización 

clientelar reduce la brecha socioeconómica electoral es fungiendo como un espacio de 

representación escalonada con intermediarios por el que los ciudadanos de bajo SES hacen 

demandas a sus gobernantes. En cambio, las comunidades de clase media y alta pueden recurrir 

a los espacios de representación formal o a relaciones directas con los gobernantes. 

Los líderes exigen a los candidatos que cumplan sus compromisos. Mauricio, operador 

de ruta, explica que el trato con los líderes debe ser muy cuidadoso porque, si se molestan con 

el candidato, pueden voltear la elección. A veces ejercen presión para recibir más. Si el líder no 

está satisfecho puede amenazar con movilizar a su grupo por el candidato opositor, aunque no 

reciba nada. Ángel, ayudante de operador de ruta, explica que hay que escuchar las quejas de 

los líderes, visitarlos dos o tres veces a la semana y hacerse sus amigos para “tenerlos contentos”. 

Parte de ese trabajo incluye gestionarles servicios o bienes. Esta labor no se limita a la campaña 

electoral, debe mantenerse una vez en el gobierno porque establecerán muchos compadrazgos 

en la ruta. Pero aclara que siempre habrá dinero de por medio, aunque sean amigos. Rosario, 

líder de comunidad, explica que en periodos no electorales contacta al gobierno municipal para 

gestionar favores para sus vecinos. Recalca que tiene el derecho de hacerlo si su comunidad 

votó por ese gobierno. En este sentido, los intermediarios son otro escalón de representación 

informal para demandar servicios para los habitantes.  

Por su parte, los votantes exigen en primera instancia a los intermediarios. Julia, 

operadora de ruta, explica que las líderes tienen una gran responsabilidad con sus movilizados. 

Su palabra y reputación dependen de que los candidatos cumplan sus promesas. Por ejemplo, 

una señora falleció por problemas cardiacos en una de las colonias en las que trabaja porque no 

llegó el apoyo prometido por el candidato; en consecuencia, dice que los vecinos “se le fueron 

encima”. Mónica explica que, en parte, forjan una reputación de buenas intermediarias para que 
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los candidatos las contraten y los ciudadanos las sigan. No obstante, también lo hacen porque, 

en sus palabras, “si no cumples, la gente se te viene encima”. Explica que ser líder también es 

un trabajo de presión al candidato para que cumpla con el apoyo que prometió, sino ella se “echa 

enemigos” y la empezarían a señalar como “chismosa o como ladrona” en la colonia. Esta líder 

afirma que “con qué cara vas a pedirles [a los votantes en las próximas elecciones], si no les 

cumplieron [en la elección pasada]”. El grupo de 4 líderes entrevistadas percibe que les pagan 

por su trabajo, que las invitan a trabajar, pero que no están obligadas a hacerlo. Este grupo afirma 

que los candidatos las buscan por su buena reputación, y ellas prefieren trabajar con el político 

que saben que va a cumplir su parte.  

Paulina, líder de colonia, narra que los candidatos han incumplido con el pago por el 

voto. En esos casos, ella ha tenido que poner de su dinero para comprar despensas. Al final de 

la elección, dice, los candidatos no están presentes, pero ella vive ahí y tiene que quedar bien, 

por eso ella compra las cosas si tiene que hacerlo. Jazmín también explica que es un trabajo 

difícil porque deben presionar al candidato para que cumpla, y presionar a los votantes para que 

voten por aquel. Cuando acepta trabajar con alguien, aprovecha los mítines para que el candidato 

y su equipo se comprometan a realizar ciertas peticiones. De esta manera, ella no pierde 

credibilidad si el candidato no cumple. Melody acepta trabajar con la mejor opción, que en este 

caso es el candidato que haga compromisos creíbles.  

Dado que en colonias de clase media o alta normalmente no se forman liderazgos, no 

existe este escalón de representación. Además, los ciudadanos con mayores recursos no buscan 

este tipo de representación, sino comunicación directa con el candidato. Mauricio, operador de 

ruta, explica que los ciudadanos de clase media o alta no se organizan ni forman liderazgos 

porque buscan la atención personalizada del candidato o de sus coordinadores de campaña. 

Eugenia, líder de la colonia Pal, explica que las personas de clase alta no necesitan 

intermediarios porque los candidatos los reciben personalmente. Recordando las diferentes 

estrategias que utilizan los partidos, los candidatos suelen contactar o recibir directamente a 

familias o personas de mayores recursos. Por esto, Eugenia explica que sus vecinos solicitan 

reuniones con el candidato.  

La evidencia sugiere que los ciudadanos de bajos recursos recurren a los intermediarios 

porque es una forma de representación efectiva. Los ciudadanos de mayores recursos 

probablemente tengan más información sobre cómo usar los canales de representación formal o 
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tengan mayor capacidad (formal o informal) de influir directamente en las decisiones del 

gobierno. Por esto, es plausible que las comunidades pobres carezcan de espacios de 

representación formales, a diferencia de las zonas con más recursos. 

Mejor Respuesta a la Organización 

El último mecanismo que identifiqué es que es más sencillo el convencimiento y la organización 

en zonas pobres. Ya sea por las carencias económicas o por el nivel de educación, los ciudadanos 

de bajos recursos respondían mejor al trabajo de convencimiento de los líderes. Hay estudios 

antropológicos que encuentran que los pobres tienden a tener estructuras jerárquicas más 

pronunciadas que las clases más altas. Por ejemplo, presentan dinámicas machistas en mayor 

medida (Lomnitz 1994b), y tienden a tener núcleos familiares autoritarios (Lewis 1961). Si hay 

una tendencia a la cultura jerárquica en las zonas pobres, para los actores movilizadores es más 

fácil que los votantes sigan a un líder. Entonces, es plausible que los ciudadanos de bajos 

recursos reaccionen mejor a estructuras verticales como la movilización clientelar.  

Mauricio, operador de ruta, explica que en las colonias de clase media sí pueden surgir 

líderes, pero su poder de influencia es mucho menor. Mientras que un líder de colonias populares 

puede movilizar 20 personas “bien convencidas” de votar por el candidato, los líderes de clase 

media sólo pueden convencer a 3 o 4 vecinos. Esto sugiere que el poder de convencimiento, 

más allá del incentivo económico, es más sencillo en zonas de bajos recursos. Como expliqué 

líneas arriba, las líderes tardan menos tiempo en convencer a personas de bajos recursos de que 

su candidato es la mejor opción, pero deben visitar varias veces a personas de mayores recursos 

para convencerlas. El incentivo económico sin duda es importante, pero, cuando las elecciones 

están reñidas, las personas de bajos recursos reciben ofertas económicas de varios partidos, por 

lo que deciden su voto más por lealtad a un liderazgo que por la preferencia hacia algún 

candidato. Un claro ejemplo fue la respuesta de Paola y Mariana, habitantes de dos comunidades 

rurales. Entrevistadas en diferentes momentos y lugares, e incluso sin conocerse, ambas 

contestaron que votaban por quien su líder les decía.  

Un factor posible por el que los ciudadanos pobres sean más fáciles de convencer es su 

apego a otra estructura jerárquica, como es la religión católica. Paola mencionó que debe ir a 

votar por la persona que su líder indique porque sabe que “Diosito está viendo, y él sabe la 

verdad”. Román, líder de otra comunidad, también mencionó que no debe ser ambicioso y que 



147 

sus movilizados saben que deben cumplir porque “Dios está juzgando”. Estas experiencias sólo 

sucedieron en comunidades rurales, pero resalta que el menor SES facilita la labor de 

convencimiento de los líderes.109  

En la misma línea, la facilidad de organización es mayor en zonas pobres. Mauricio 

explica que cuando hay eventos en colonias populares es mucho más probable que algunos 

ciudadanos se acerquen por su cuenta, sin líderes o movilización de por medio, que en colonias 

de clase media. Freddy, operador de ruta, describe que las dinámicas de la campaña en colonias 

de mayor nivel económico son muy distintas, aunque también hay invitaciones e intentos de 

organización. En estas zonas no se hacen comidas ni eventos masivos porque las personas no 

asisten, únicamente se logran organizar reuniones pequeñas. Eugenia, líder de colonia de clase 

media, afirma que es difícil convencer a sus vecinos de asistir a una reunión con los operadores 

de ruta más de una vez, por lo que asegurar un número de votantes es difícil para ella.110  

Las colonias populares y comunidades manifiestan sus hábitos de organización en otras 

actividades, como fiestas religiosas, posadas navideñas y otras festividades que reúnen a los 

habitantes de estas zonas. Jenny, líder de colonia popular, explica que en épocas no electorales 

organiza convivios sin tintes políticos. Esto no sólo refleja el posicionamiento de los líderes, 

sino también las costumbres de organización de estas colonias. El estudio cualitativo de Hagene 

(2015a) en Acopilco, Cuajimalpa, Ciudad de México, muestra que estas son prácticas comunes 

en zonas de bajo SES. Estos hábitos facilitan la resolución de los problemas de acción colectiva 

y movilización de los ciudadanos. En zonas de clase media no es común la organización y la 

amistad estrecha entre los vecinos.  

Ciudadanos de Alto SES y Percepción de Corrupción 

Un sub-mecanismo que aumenta la dificultad de convencimiento en zonas de clase media es la 

percepción de sus habitantes respecto a las ofertas clientelares. Recordando, entrevisté a vecinos 

de Pal, una colonia de clase media en la que viven petroleros, maestros y profesionistas. A pesar 

de ello, hay movilización clientelar en épocas electorales. Encuentro que los habitantes de Pal 

 
109 Para poner a prueba este argumento, presento un análisis estadístico en el Anexo XV.  
110 Creo que mi experiencia también va en la misma dirección. Durante mi investigación, encontré más difícil 

acercarme a las personas de clase media: algunas personas no quisieron abrirme la puerta, decían que no tenían 

tiempo y me miraban con desconfianza. En contraste, pude ofrecer comida para acercarme a las personas, 

interactuar con ellas y obtener respuestas en las colonias populares.     
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tienen un mayor rechazo por las ofertas clientelares, y que no manifestaron un cambio en su 

participación electoral, pero sí puede afectar la intención de voto porque perciben las ofertas 

clientelares como actos de corrupción. No obstante, es importante aclarar que algunos actores 

movilizadores explicaron que los ciudadanos de clase media o alta incurren en otro tipo de actos 

de corrupción, condicionando su apoyo electoral a trato especial por parte del gobierno. Por 

ejemplo, El Tío explicó que pueden pedir a los candidatos permisos irregulares para hacer 

construcciones ilícitas. En este sentido, las explicaciones dadas a lo largo del capítulo no 

sugieren que las personas de SES medio o alto tengan intrínsecamente una cultura 

anticorrupción.  

 Los vecinos de Pal parecían familiarizados con las ofertas clientelares, pero expresaban 

más disgusto por estas prácticas. Saúl, vecino de Pal, respondió que a él no le han hecho ofertas 

clientelares pero que no votaría por ese candidato por considerarlo corrupto. Rocío explicó que 

tiene identificadas a las vecinas ‘corruptas’ (líderes o promotoras de voto) que tratan de 

convencer a la gente para votar por algún candidato y ofrecen dinero a cambio. Considera que 

es un gran daño a la democracia, y que las personas que necesitan el dinero deberían de recibirlo 

y votar por quien quieran. De igual manera, Fabiola explica que nunca le han ofrecido dinero 

por su voto, pero que votaría por un partido o candidato diferente al que ofrece el incentivo. 

María, otra vecina de Pal, comentó que sí le han ofrecido dinero a cambio de su voto, pero no 

lo aceptó porque sabe que su voto es libre.  

 De los diez vecinos de Pal que entrevisté, tres respondieron que sí aceptarían el dinero, 

pero que votarían libremente. Carolina dijo que se identifica con un partido, y expresó que 

aceptaría el dinero de otro partido porque de todas formas ella sabría por quién votar. No 

obstante, es poco probable que le ofrezcan dinero a Carolina porque primero tendría que asistir 

a una reunión de otro candidato para escuchar sus propuestas y, eventualmente, recibir una oferta 

clientelar. Susana, al igual que los habitantes de Chi, está de acuerdo en que repartan beneficios 

durante la campaña porque normalmente no cumplen sus promesas. En general, los vecinos de 

Pal respondieron tener poca confianza en los candidatos, pero las ofertas clientelares no les 

parecen suficientemente atractivas y las perciben como actos de corrupción. Los habitantes de 

Chi, colonia popular, también parecían percibir las ofertas clientelares como prácticas negativas, 

pero no expresaban rechazo en la misma magnitud que los habitantes de Pal, ni un cambio de 

intención de voto. 
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La mayoría de los vecinos de Pal rechaza las ofertas clientelares y afirma que votaría por 

otro candidato o por el candidato que los convence. En contraste con los mecanismos anteriores, 

la ausencia de vulnerabilidad económica y el nivel de educación de las colonias de clase media 

reduce el poder de convencimiento de las ofertas clientelares y, en cambio, parecen actos de 

corrupción. Este resultado complementa los resultados del capítulo anterior, en el cual mostré 

que las ofertas clientelares aumentan la participación electoral de los ciudadanos 

latinoamericanos de bajo SES, pero no tienen efecto sobre los latinoamericanos de mayores 

recursos.  

 En resumen, encuentro cuatro mecanismos principales por los que la movilización 

clientelar genera reacciones diferenciadas según el SES: a) el incentivo económico subsana 

carencias económicas básicas para los ciudadanos con menores recursos, mientras que es 

prescindible para ciudadanos con más recursos; b) los ciudadanos de bajo SES perciben una 

baja responsividad del gobierno, por lo que prefieren tener beneficios de corto plazo; c) la 

movilización clientelar genera espacios de representación informal que sirve a los ciudadanos 

de bajos recursos para exigir bienes y servicios al gobierno, mientras que los ciudadanos con 

más recursos utilizan espacios formales de representación o buscan el contacto directo con los 

candidatos; y d) la aceptación de estructuras jerárquicas y los hábitos de organización de las 

comunidades pobres facilita el convencimiento y la aceptación de prácticas clientelares, 

mientras que los ciudadanos de medio y alto SES consideran a éstas prácticas como actos de 

corrupción.  

Por parte de los actores movilizadores y de los movilizados, la evidencia apunta a que la 

movilización clientelar reduce la brecha socioeconómico-electoral, aumentando el voto de los 

ciudadanos de bajo SES, y sin efecto aparente en los ciudadanos de mayor SES. Este capítulo 

confirma la evidencia con datos estadísticos de los capítulos anteriores. El conjunto de 

mecanismos mostrados en este capítulo coincide con los hallados en otros estudios, y presento 

nuevas hipótesis que pueden investigarse a profundidad en el futuro.  

Conclusiones  

La tesis de la investigación es que la movilización clientelar reduce la brecha socioeconómica 

electoral. Los dos primeros capítulos mostraron evidencia estadística de que las ofertas 

clientelares moderan la relación entre SES y voto. Este capítulo tiene el objetivo de identificar 
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y analizar los mecanismos por los que la movilización clientelar modifica la participación 

electoral de ciudadanos de diferente SES. Para ello, hice un estudio cualitativo dentro de un 

municipio mexicano. Primero, realicé una serie de entrevistas a actores políticos y analicé la 

estructura de movilización clientelar dentro de un equipo de campaña del municipio. Después, 

hice entrevistas a ciudadanos en dos colonias con presencia de movilización clientelar, una es 

una colonia popular de clase baja, y la otra es una colonia de profesionistas de clase media. 

A partir de la evidencia, expongo dos análisis. El primero desarrolla las estrategias de 

movilización electoral diferenciada por SES. Encuentro que ofrecen acuerdos a los ciudadanos 

de mayores recursos al inicio de la campaña, mientras ofrecen bienes materiales el día de las 

elecciones a los ciudadanos de menos recursos, aunque también a algunos de clase media. 

Encuentro cuatro mecanismos para explicar por qué las estrategias de movilización clientelar se 

dirigen desproporcionadamente a los pobres.  

Primero, las élites políticas perciben que será más eficiente distribuir bienes clientelares 

a los ciudadanos pobres que a los ciudadanos de mayores recursos. Este mecanismo está en línea 

con propuestas anteriores. La literatura sobre clientelismo propone que los políticos usan 

estrategias clientelares enfocadas a los más pobres porque perciben que la vulnerabilidad 

económica y la incertidumbre de ingreso los hace responder a recompensas materiales de corto 

plazo (Bobonis et al. 2017; J. C. Scott 1969). Esta hipótesis tiene respaldo en la evidencia de 

este caso. Segundo, los equipos de campaña perciben a las personas con menos recursos como 

poco educadas y más manipulables, mientras que consideran que los ciudadanos de más recursos 

cuestionan más a los candidatos y tienden a rechazar estas prácticas. Los actores movilizadores 

encuentran más atractivo ejecutar estrategias de movilización clientelar en estas zonas por el 

bajo nivel educativo y la escasa educación cívica que perciben en los ciudadanos de esa zona. 

Tercero, los políticos perciben que es mucho menos costoso construir la estructura de 

movilización clientelar y monitorear su funcionamiento en zonas pobres. En comunidades 

marginadas hay espacios de participación en los que tienden a surgir liderazgos y facilitar la 

estructura clientelar. Por el contrario, los equipos de campaña perciben que los vecinos son 

difíciles de organizar y no surgen liderazgos en colonias de clase media. Los costos bajos de 

monitoreo y ejecución derivan en un sistema de rendición de cuentas informal, equivalente a lo 

que Stokes denominó una “rendición de cuentas perversa” (2005). Los operadores de ruta 

cimentan una relación de amistad y confianza con la mayoría de los líderes, pero, 
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independientemente de ella, monitorean y evalúan constantemente su trabajo y su nivel de 

compromiso con el candidato. A su vez, los líderes forjan una relación de confianza con sus 

vecinos, a través de la reputación de su gestión. Además, ejercen una intensa labor de presión 

directa a los movilizados en el día de los comicios. Este último punto es un hallazgo relevante, 

pues dialoga con la literatura preexistente. Un grupo de autores propone que, si el monitoreo es 

costoso, los actores movilizadores fortalecen las normas morales para asegurar el cumplimiento 

de los ciudadanos que recibieron ofertas clientelares (Schedler y Manríquez 2004; Finan y 

Schechter 2012; Lawson y Greene 2014). El mecanismo de reciprocidad supone que los 

ciudadanos de bajos recursos tienen lazos afectivos o de compromiso con los intermediarios 

políticos (brokers) y son estos lazos y percepción de compromiso, y no el monitoreo, lo que 

moviliza a los votantes. No obstante, observé en Ichau que este compromiso se cumple por la 

presión directa que hay por parte de los intermediarios. A pesar de que hay confianza entre 

líderes y movilizados, el cumplimiento del acuerdo depende más de la presión directa que del 

agradecimiento o compromiso que sientan los votantes. Si bien no existen sanciones rigurosas, 

el condicionamiento de pago, el monitoreo y la presión directa logran que las partes cumplan su 

trato.  

Cuarto, de manera contra intuitiva, las élites políticas perciben que los ciudadanos de 

bajo SES exigen ofertas clientelares y consideran que estos no votarían si no se ofrecieran. Este 

hallazgo establece una nueva perspectiva sobre la condicionalidad asimétrica de las relaciones 

clientelares. Las teorías sobre clientelismo tienden a suponer que las élites políticas son quienes 

controlan las ofertas, pero ahora también los ciudadanos demandan estas dinámicas (Hidalgo y 

Nichter 2016; Nichter 2018). Ya no sólo es el político quien condiciona las dádivas por apoyo 

electoral, también el votante condiciona su apoyo electoral a cambio de recibir estas prebendas. 

Es decir, el ciudadano tiene cada vez más capacidad de condicionar su voto, aunque éste se 

limite a beneficios de corto plazo. En este sentido, las dinámicas clientelares no se alejan tanto 

como se piensa de la cadena de representación esperada por la teoría, en la que los ciudadanos 

determinan su voto a cambio de un buen desempeño o a la promesa de implementar sus 

preferencias.  

Respecto a las reacciones de los ciudadanos de diferente SES, identifico cuatro 

mecanismos por los que las ofertas clientelares incentivan la participación electoral de los 

ciudadanos con menos recursos y no tanto de los ciudadanos de mayor SES. Primero, la 
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vulnerabilidad económica genera que las personas pobres vean mucho más atractivo un 

beneficio económico que usan para cubrir sus necesidades básicas en el corto plazo. A diferencia 

de las personas con más recursos, quienes tienen una utilidad marginal menor si reciben la 

prebenda. Como describí anteriormente, uno de los mecanismos propuestos que busca explicar 

por qué estas estrategias se dirigen a los pobres es que estos tienen una utilidad marginal mayor 

de recibir una prebenda que una persona con más recursos (Dixit y Londregan 1996). Es decir, 

para una persona pobre, 1 peso tiene más valor que para una persona rica. En otras palabras, 

para las personas de pocos recursos, el ingreso o bienes extras son muy relevantes. En contraste 

con los mecanismos que planteé en capítulos anteriores, las ofertas clientelares pueden disminuir 

el costo económico y cognitivo de votar, pero el caso de los habitantes de Ichau muestra que las 

prebendas distribuidas pueden sustituir las carencias básicas de los votantes a corto plazo, por 

lo que más que disminuir el costo de votar, representan un incentivo.  

Segundo, los ciudadanos de bajos recursos perciben una muy baja responsividad por 

parte del gobierno, por lo que aumenta su aversión al riesgo. Las condiciones de pobreza tienen 

una serie de efectos psicológicos sobre las personas, entre ellos la aversión al riesgo (Haushofer 

y Fehr 2014; J. C. Scott 1972, 102). Por esto, la clase baja es más propensa a recibir beneficios 

de corto plazo que a esperar una respuesta programática del gobierno que los beneficie 

(Desposato 2002). La aversión al riesgo está supeditada a la desconfianza que los ciudadanos 

de bajos recursos tienen hacia la responsividad de los gobernantes. El caso de Ichau muestra 

que los ciudadanos de bajos recursos prefieren recibir bienes inmediatos porque perciben que el 

candidato que gane no velará por sus intereses.   

Tercero, el proceso de movilización clientelar deriva en un proceso de representación 

escalonado mediante el cual los ciudadanos exigen bienes o resultados a los líderes, y estos 

exigen a los candidatos. Diversos autores han señalado el papel del clientelismo como sustituto 

de un proceso de representación formal, que protege a sectores marginados (Roniger y Güneş-

Ayata 1994; Güneş-Ayata 1994; Zappala 1998; Birch 1997; Hilgers 2012). La relación político-

ciudadano en zonas de bajos recursos requiere un intermediario, mientras que los ciudadanos de 

mayores recursos tienen contacto directo con los políticos o sus equipos de campaña. Los líderes 

condicionan la movilización a que los políticos se comprometan a cumplir con sus promesas. 

Los movilizados exigen cuentas a los líderes y también generan presión social sobre ellos si no 

cumplen con el pago de dádivas o con la gestión de sus intereses. De nuevo, el caso de Ichau 
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muestra que las relaciones clientelares son complejas y no tienen el nivel de asimetría que se 

espera. La exigencia de los ciudadanos modera la “rendición de cuentas perversa”, antes 

mencionada. 

Cuarto, los ciudadanos pobres tienden a tener prácticas de organización y seguimiento 

de liderazgos. La vulnerabilidad económica genera dinámicas sociales jerárquicas (Lewis 1961), 

que facilitan la formación de líderes en las colonias o comunidades, y la implementación de una 

estructura clientelar. Por esto, los líderes convencen más fácilmente de votar por los candidatos 

que propongan a los ciudadanos de bajos recursos que a las personas de clase media o alta. Las 

personas en situaciones de marginación y pobreza tienden a tener relaciones de reciprocidad con 

sus familiares y amigos (Lomnitz 1994a), por lo que tienden a seguir más a los líderes que 

reconozcan en su comunidad que las personas de mayores recursos. Además, estas redes sociales 

estrechas también aparecen mediante los hábitos de organización para fiestas y eventos 

comunales, por lo que la organización que requiere la movilización clientelar es fácil de 

implementar. En este sentido, las estructuras de movilización clientelar sí reemplazan las redes 

de reclutamiento y capital social esperados por la teoría. Las personas de bajos recursos suelen 

contar con habilidades de organización y capital social que no necesariamente utilizan para 

prácticas de participación tradicional, pero las redes sociales existen (Holzner 2010).  

Finalmente, encuentro que los ciudadanos de clase media de este municipio no modifican 

su participación electoral con ofertas clientelares, pero sí pueden cambiar su intención de voto 

por un candidato contrario al que hizo la oferta. Las clases medias de Ichau perciben a la 

movilización clientelar como un acto de corrupción, y el incentivo económico no es lo 

suficientemente atractivo para pasar por alto estas prácticas negativas. Sin embargo, contrario a 

lo que propuse en capítulos anteriores, la presencia de estas dinámicas no los desincentiva a 

participar, sino los motiva a votar por un candidato diferente al que está ofreciendo prebendas.  

El capítulo con evidencia cualitativa respalda los resultados dados en los capítulos con 

evidencia cuantitativa. La movilización clientelar reduce la brecha socioeconómico-electoral, 

aumentando la participación electoral de los ciudadanos de bajo SES. A partir de estos 

resultados, queda la pregunta sobre el papel normativo de la movilización clientelar en la 

democracia. ¿Es buena la movilización clientelar si reduce la brecha socioeconómica electoral? 

O, a pesar de que aumente la participación de sectores marginados, ¿es dañina para la 

democracia? Dos de los mecanismos encontrados contestan parcialmente este dilema. Las 
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relaciones clientelares bajo elecciones competidas son menos asimétricas y responden, en cierta 

medida, a las demandas de los ciudadanos. Sin ser un proceso de representación ideal, la 

movilización clientelar genera una estructura que da voz a los ciudadanos marginados y 

responde, con límites, a sus demandas de bienes y servicios, especialmente, en contextos de 

pobreza y desigualdad (Shefner 2012).  

El tipo de movilización clientelar es otro criterio para evaluar si ésta tiene beneficios. A 

través de la tesis, definí movilización clientelar como compra de voto y compra de participación 

electoral. No obstante, cada tipo tiene distintas implicaciones normativas (Nichter 2008). La 

compra de voto busca alterar la intención de voto, mientras que la compra de participación sólo 

la asistencia a las urnas. La primera supone que el cliente vota contrario a sus preferencias, por 

lo que distorsiona el objetivo del voto, pero la segunda supone mantener la autonomía del 

ciudadano. Si las personas están coaccionadas o amenazadas para votar por un candidato, la 

movilización clientelar es reprobable. Pero si las personas votan libremente y se les da un 

incentivo para ir a las urnas, la movilización clientelar puede ser positiva. Para tener claridad 

sobre el valor normativo de la movilización clientelar respecto a la brecha socioeconómico-

electoral es necesario saber si es compra de voto o compra de participación electoral. 

¿Compra De Voto o Compra De Participación Electoral? 

El caso de Ichau parece mostrar una cara positiva de las dinámicas clientelares o, por lo menos, 

sin daños a los valores básicos de la democracia. Primero, la evidencia sugiere que la 

movilización clientelar es compra de participación electoral, aunque está lejos de poder ser 

encasillada en una definición inequívoca porque no se observa una identificación partidista 

clásica. Nichter (2008) definió compra de participación electoral como el pago a personas 

simpatizantes del partido o candidato. En Ichau, se observa que la definición de voto duro (Cox 

2010) es muy flexible, pues un candidato puede generar simpatía durante las elecciones, y las 

mismas personas pueden votar por un candidato diferente y por otro partido en las siguientes.  

Las etiquetas partidistas no parecen tener el mismo peso que tenían antes. Mario, 

coordinador de campaña, explica que antes los colores de los partidos definían las elecciones. 

A su parecer, esto ya no funciona, sino deben buscar candidatos “frescos”, que no se identifiquen 

con un partido. Julia, operadora de ruta, afirma que ella y varios votantes siguen a la persona, y 

no al partido. Giovanna, líder de comunidad, explica que antes la mayoría de las líderes 
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pertenecían al Partido Revolucionario Institucional (PRI), y se resistían a trabajar por otro 

partido. Ahora, ella considera que las personas ya no están a favor de un partido, sino de los 

candidatos. Jazmín perteneció durante mucho tiempo al PRI, pero considera que el partido ha 

cambiado, que dejó de trabajar con la gente, y ahora ella negocia con todos los partidos. 

Por parte de los ciudadanos, uno de los mecanismos mostró la desconfianza en los 

políticos, reflejando que la identificación partidista es débil en este municipio. La gran mayoría 

de los ciudadanos entrevistados también respondió que vota por el candidato y no por el partido. 

Otros estudios han mostrado que las dinámicas de clientelismo no se limitan a estructuras de 

partidos políticos, sino también de candidatos (Hagene 2015a; Muñoz 2014).  

En este sentido, es difícil encasillar estas estrategias como compra de “votantes duros”, 

pero los ciudadanos sí tienen preferencias o identificación momentánea con el candidato. El 

indicio más relevante es el proceso de reclutamiento de los clientes. El Tío explicó que parte de 

las estrategias de movilización es que la imagen del candidato concuerde con los valores y 

creencias de la población en general. Por esto, los operadores de ruta y los líderes incluyen en 

su trabajo de convencimiento la historia familiar, la preparación y los valores del candidato. 

Melody, líder de colonia popular, es un ejemplo de cómo el proceso de movilización clientelar 

viene acompañado de un trabajo de información sobre el candidato y sus propuestas. Ella relata 

que iba a casa de sus vecinas, tomaban café y centraba la plática en quién era el candidato y qué 

podía hacer por su colonia. Posiblemente, los vecinos reciban a más de un líder, por lo que 

consideran información de varios candidatos. Entonces, los líderes o promotoras consideran a 

una persona para recibir dádivas después de que haya escuchado información sobre el candidato. 

Si acepta “ir con ella”, debe anotarse en la lista, y debe asistir a varias reuniones donde el 

operador de ruta les habla sobre las propuestas y antecedentes del candidato. Esto no quiere 

decir que las personas sí voten por el candidato, pero significa que no les hicieron un 

ofrecimiento a personas que ya tenían definido su voto con anterioridad. Dixit y Londregan 

argumentan que los votantes duros o centrales no son los más afines al partido (o candidato), 

sino son a quienes les atrajo más las ventajas de ese partido (o candidato) para proveer 

beneficios, en relación con partidos opositores (1996 p. 1134). Dado que el incentivo económico 

llega cuando la persona vota, después de este proceso de persuasión, es muy plausible que la 

movilización clientelar en Ichau se asemeje más a compra de participación electoral.  
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Segundo, a pesar del convencimiento y de la presión directa que hacen los líderes, no 

hay monitoreo ni coacción sobre el voto emitido. Un punto que resaltó en las entrevistas es la 

incertidumbre que tienen los políticos sobre el sentido del voto por el que están pagando. 

Alberto, coordinador de campaña y exalcalde de Ichau, sabe que no pueden garantizar que voten 

por su candidato, aunque distribuyan dinero. Los mítines con el candidato, las reuniones con el 

operador de ruta y el trabajo de convencimiento de los líderes es lo que aumenta la probabilidad 

de que efectivamente voten por su candidato. De acuerdo con Alberto, las ofertas clientelares 

modifican 5% de la votación, pero no te aseguran el triunfo. Si las élites políticas no tienen 

forma de asegurar su triunfo mediante la movilización clientelar, es plausible decir que no hay 

un monitoreo o coacción directo hacia los votantes. Por su parte, las líderes de colonias 

populares mencionaron que algunos vecinos les dicen que apoyan a otro candidato o que no les 

gustan las propuestas del candidato que promueven, durante sus recorridos de casa en casa. Es 

decir, los ciudadanos pueden elegir libremente si quieren unirse a las listas de los líderes y ser 

movilizados por ese candidato.  

 Un ejemplo de esto es la última elección municipal. La elección para alcalde de Ichau 

anterior a las entrevistas coincidió con la elección presidencial de 2018, caracterizada por el 

triunfo arrasador de Andrés Manuel López Obrador (AMLO) y su partido MORENA. Los 

coordinadores de campaña que entrevisté trabajaron con un candidato a presidente municipal de 

un partido opositor a MORENA. Reconocieron haber invertido mucho dinero en la estructura 

clientelar porque era una elección competida, y la población exigía prebendas en la campaña. 

La estrategia no funcionó y ganó el candidato de MORENA, quien no hizo una campaña 

llamativa. Las líderes explicaban que realizaron un gran trabajo de movilización, pero las 

personas se fueron por la figura del candidato presidencial. Como lo mostraron los resultados 

electorales locales de ese año, hubo un claro “efecto de arrastre” (cotail effect) por la figura 

presidencial. En las elecciones de 2018, los ciudadanos de Ichau (por lo menos los movilizados 

por el equipo de campaña entrevistado) tuvieron información sobre las propuestas de un 

candidato y recibieron el incentivo económico para asistir a las urnas, pero votaron 

mayoritariamente por la opción que más les convenció. Estos resultados muestran que las ofertas 

clientelares funcionan para movilizar a la población de escasos recursos a votar, pero no 

necesariamente para obtener el triunfo.  
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Entonces, este proceso puede denominarse compra de participación electoral porque 

dirigen las prebendas a personas que voluntariamente pasaron por un proceso de 

convencimiento, y se les ofrece un incentivo para asistir a las urnas, pero su voto es libre y no 

parece existir coacción. Ichau presenta movilización clientelar con incentivos para escuchar 

información sobre un candidato y asistir a las urnas, pero los ciudadanos votan libremente. 

Adicionalmente, la movilización clientelar no suprime la participación electoral de los 

ciudadanos de SES medio o alto en Ichau, por lo que tampoco es dañina para la democracia. La 

movilización clientelar no daña la democracia si hay un proceso de información sobre las 

propuestas políticas y hay libertad para votar por la opción preferida en todos los sectores de la 

población. Al contrario, la movilización clientelar induciría a un sector marginado a informarse 

y a utilizar un espacio tradicional de representación.  
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Conclusiones 

¿Qué factores aminoran la inequidad en la participación electoral? ¿Un factor informal como la 

movilización clientelar puede reducir la participación inequitativa? A lo largo de la tesis 

argumento que no sólo debemos estudiar los efectos de las reglas formales sobre el 

comportamiento electoral. Y propuse que la movilización clientelar es una dinámica informal 

que reduce la brecha socioeconómico-electoral.  

La inequidad en la participación es un problema relevante para las ciencias sociales 

porque puede implicar una representación inequitativa de intereses, políticas públicas sesgadas 

hacia ciertos sectores socioeconómicos, puede profundizar la desigualdad socioeconómica y 

puede deteriorar el tejido social. Es decir, la participación inequitativa perjudica la democracia. 

Por esto, académicos y tomadores de decisiones están interesados en estudiarla. La brecha 

socioeconómica electoral significa que los ciudadanos de diferente estatus socioeconómico 

votan en proporciones diferentes. El modelo SES explica por qué hay una tendencia a que los 

ciudadanos de bajo SES voten menos y se genere una brecha socioeconómica electoral. No 

obstante, hay evidencia de que el modelo SES no siempre se cumple, por lo que la brecha no es 

homogénea. Los estudiosos del tema han señalado diferentes factores que afectan la magnitud 

de la inequidad de participación. 

Identifiqué tres grupos de explicaciones en la literatura: a) económicas, b) 

institucionales, y c) sociopolíticas. Las explicaciones económicas suponen que el costo de votar 

es relativo a la posición económica de los electores, por lo que la brecha electoral será más 

amplia en contextos de pobreza y desigualdad. El grupo de explicaciones institucionales señalan 

que las reglas electorales incentivan o inhiben la participación de los ciudadanos, pero pueden 

afectar más a los sectores con menores recursos económicos y cognitivos. El voto obligatorio 

es la institución más estudiada y propuesta para reducir la inequidad de participación. El tercer 

grupo de explicaciones se enfoca en las opciones políticas, como partidos de izquierda o figuras 

populistas, y las organizaciones sociales como factores que incentivan la participación de la 

población de bajo SES.  

Los tres grupos de explicaciones funcionan en democracias desarrolladas con sistemas 

de partidos institucionalizados y vínculos programáticos, por lo que se centran sólo en 

instituciones formales y en procesos de representación normativos. A pesar de los importantes 
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hallazgos en la materia, todavía falta explorar el efecto de variables informales. Las dinámicas 

informales e incluso ilegales, como la movilización clientelar, son dejadas de lado para explicar 

por qué varía la brecha alrededor del mundo. Sin embargo, estas prácticas son comunes y siguen 

vigentes, por lo que sus consecuencias, positivas o negativas, no pueden ser ignoradas. La 

vigencia y evolución de prácticas clientelares exige poner atención en los efectos que tenga 

sobre el comportamiento electoral. Esta tesis buscó contribuir a esta laguna, proponiendo que la 

movilización clientelar es un factor que puede reducir la brecha socioeconómico-electoral.  

La movilización clientelar es una práctica común en democracias no desarrolladas, e 

incluso en algunas regiones de democracias desarrolladas. Más que debilitarse con el avance de 

la democracia, las dinámicas clientelares han evolucionado y adaptado al contexto. Este 

fenómeno ha llevado a los estudiosos del tema a indagar por qué y cómo funciona el clientelismo 

en la democracia. En este sentido, es prudente preguntarse cuáles son los efectos de la 

movilización clientelar sobre el comportamiento electoral. Si el clientelismo está vigente y no 

hay indicios de que vaya a desaparecer, ¿qué efectos tiene sobre la democracia? 

Específicamente, ¿puede la movilización clientelar reducir la inequidad de participación? El 

principal objetivo de mi investigación fue contestar esta pregunta.  

 En el primer capítulo, expuse lo anterior y desarrollé mi argumento. Definí movilización 

clientelar como la compra de voto – compra de intención de voto a indecisos y opositores – y la 

compra de participación electoral – compra de asistencia a las urnas a simpatizantes–, y propuse 

que la identificación partidista que tienen los clientes simpatizantes está condicionada a recibir 

prebendas. Expuse dos vías por las que la movilización clientelar puede reducir la brecha 

socioeconómico-electoral. Primero, la movilización clientelar puede aumentar la participación 

electoral de los ciudadanos de bajo SES porque a) aminora los costos económicos de votar, b) 

aminora los costos cognitivos, c) genera un compromiso de reciprocidad, d) consta de redes de 

presión social. Segundo, la movilización clientelar puede desincentivar el voto de los 

ciudadanos de mayor SES porque e) les genera desconfianza en el proceso electoral o f) les 

genera una percepción de poca efectividad de los mecanismos formales de representación.  

 Para poner a prueba mi argumento, desarrollé tres capítulos empíricos con diferentes 

aproximaciones. Comencé analizando el nivel macro, después analicé el nivel micro, y terminé 

con un estudio de caso. En el segundo capítulo, verifiqué si la movilización clientelar reduce la 

brecha socioeconómico-electoral alrededor del mundo. Primero, puse a prueba mi hipótesis con 
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una variable de participación inequitativa que captura el efecto promedio de la educación y de 

los ingresos sobre el voto usando las encuestas de CSES. Si el efecto estimado era grande, el 

SES tendría un mayor peso explicativo sobre el voto y, por lo tanto, la inequidad de participación 

es mayor. Como variable independiente, utilicé la variable continua de compra de voto y compra 

de participación electoral de la base de V-Dem versión 10.  

 En la primera prueba, los datos de 181 elecciones en 54 países entre 1996 y 2018 son 

consistentes con mi hipótesis. En los resultados mostré que la movilización clientelar reduce el 

efecto de la educación y la riqueza sobre la participación electoral. Dicho de otra forma, modera 

significativamente la relación entre educación y voto, e ingresos y voto. En contraste, el voto 

obligatorio reduce la inequidad electoral medida con educación, pero no tiene un efecto 

significativo sobre la brecha medida con ingresos. La movilización clientelar está asociada con 

la reducción de la brecha, pero a partir de estos datos la magnitud del efecto no era intuitiva 

porque la primera variable dependiente está medida como una probabilidad logística. Por esto, 

como una segunda medición de la variable dependiente, obtuve resté las probabilidades 

predichas de votar del nivel más alto de educación y de ingreso, respectivamente, para obtener 

la medida de la brecha socioeconómico-electoral.  

Esta segunda medición capturó la diferencia porcentual entre los ciudadanos con más y 

menos recursos. En esta segunda prueba, los resultados también son consistentes con mi 

hipótesis. En el segundo capítulo mostré que la brecha socioeconómico-electoral mide en 

promedio, entre 12 y 14 puntos porcentuales, y ésta se reduce aproximadamente en 3 puntos 

porcentuales si la movilización clientelar aumenta en una unidad. Más importante aún, el cambio 

radical desde la ausencia de movilización clientelar hacia una presencia sistemática de estas 

prácticas reduce 78% la brecha electoral por educación. Y este cambio representa el 75% del 

efecto que hace el cambio máximo del voto obligatorio. El cambio máximo de movilización 

clientelar reduce la brecha electoral medida con ingresos en 100%. Uno de los resultados más 

interesantes es que el cambio radical de nivel de movilización clientelar reduce 8 puntos 

porcentuales más la brecha medida con ingresos que el cambio máximo en el voto obligatorio. 

Estos son hallazgos relevantes para la ciencia política comparada, pues la movilización 

clientelar, un proceso informal, reduce significativamente la brecha socioeconómico electoral, 

mientras que una regla formal no parece tener efecto sobre la brecha medida con ingresos.  
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Los resultados son consistentes con mi hipótesis en la comparación con países de 

diferentes continentes. La hipótesis es válida a nivel de países, pero esto no quiere decir que se 

verifique a nivel individual. El análisis entre países es de suma relevancia desde una perspectiva 

de política comparada, pero, para evitar incurrir en una falacia ecológica, analicé el efecto de la 

movilización clientelar sobre la brecha socioeconómico-electoral a nivel individual en el tercer 

capítulo, y examiné cuál es la vía por la que se reduce la brecha. Encontré que la brecha electoral 

por educación y por riqueza es, aproximadamente, de 24 puntos porcentuales, con datos del 

Barómetro de las Américas desde el 2010 hasta 2018. La exposición a ofertas clientelares reduce 

la brecha entre 35% y 45%. Mostré evidencia a favor de mi hipótesis, pues, la movilización 

clientelar modera la relación entre educación y participación electoral y la relación entre riqueza 

y voto en América Latina.  

Además de poner a prueba mi hipótesis a nivel individual, el tercer capítulo me permitió 

verificar las vías que reducen la brecha. Los resultados mostraron que la movilización clientelar 

aumenta la probabilidad de voto de los latinoamericanos menos educados, y el aumento en la 

probabilidad de voto se hace más pequeño conforme aumenta el nivel de educación y de riqueza. 

No obstante, contrario a lo que propongo, no puede predecirse que disminuye el voto de los 

latinos más educados y ricos cuando reciben ofertas clientelares. Entonces, la movilización 

clientelar reduce la brecha de participación electoral entre mayor y menor SES, aumentando la 

participación de los niveles socioeconómicos bajos. 

Los resultados de los capítulos estadísticos pueden ser polémicos. Si aumenta la 

participación electoral de los ciudadanos de menos recursos, ¿la movilización clientelar tiene 

ventajas para la democracia? La respuesta depende de los mecanismos por los que las ofertas 

clientelares movilizan a votantes pobres y poco educados. Por esto, en el cuarto capítulo hice 

un análisis cualitativo para identificar los micro fundamentos por los que la movilización 

clientelar reduce la brecha socioeconómico-electoral mediante el estudio de caso de un 

municipio mexicano. Con base en la evidencia derivada de un conjunto de entrevistas a actores 

movilizadores y votantes en el municipio de Ichau, México, presenté el proceso de distribución 

clientelar de un equipo de campaña y la reacción de ciudadanos de diferente SES ante las ofertas 

clientelares.  

En la primera parte, desarrollé el análisis de las estrategias de movilización electoral 

diferenciada por SES. Identifiqué cuatro mecanismos por los que las estrategias de movilización 
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clientelar se dirigen desproporcionadamente a los pobres. Primero, las élites políticas perciben 

que será más eficiente distribuir bienes clientelares a los ciudadanos pobres que a los ciudadanos 

de mayores recursos. Segundo, los equipos de campaña perciben a las personas con menos 

recursos como poco educadas y más manipulables, mientras que consideran que los ciudadanos 

de más recursos cuestionan más a los candidatos y tienden a rechazar más estas prácticas. El 

poco nivel de educación y poca educación cívica que perciben los actores movilizadores de los 

ciudadanos de bajos recursos hace más atractivo ejecutar estrategias de movilización clientelar 

en estas zonas. Tercero, los políticos perciben que es mucho menos costoso construir la 

estructura de movilización clientelar y monitorear su funcionamiento en zonas pobres. En 

comunidades marginadas hay espacios de participación en los que tienden a surgir liderazgos y 

facilitar la estructura clientelar. Por el contrario, en colonias de clase media, los equipos de 

campaña perciben que los vecinos son difíciles de organizar y no surgen liderazgos. Además, 

ejercen una intensa labor de presión directa a los movilizados el día de los comicios. A pesar de 

que hay confianza entre los líderes y los movilizados, el cumplimiento del acuerdo depende más 

de la presión directa que del agradecimiento o compromiso que sientan los votantes. Si bien no 

existen sanciones rigurosas, el condicionamiento de pago, el monitoreo y la presión directa 

logran que las partes cumplan su trato. Cuarto, de manera contraintuitiva, las élites políticas 

perciben que los ciudadanos de bajo SES exigen ofertas clientelares y consideran que no 

votarían si no se ofrecieran. Este hallazgo establece una nueva perspectiva sobre la 

condicionalidad asimétrica de las relaciones clientelares. En este sentido, las dinámicas 

clientelares no se alejan tanto de la cadena de representación esperada por la teoría, como se 

piensa, en la que los ciudadanos condicionan su voto a un buen desempeño o a la promesa de 

implementar sus preferencias.  

Posteriormente, exploré las reacciones de los ciudadanos de diferente SES. Identifiqué 

cuatro mecanismos por los que las ofertas clientelares incentivan la participación electoral de 

los ciudadanos con menos recursos. En sintonía con la literatura, el primer mecanismo es la 

vulnerabilidad económica, la cual genera que las personas pobres valoren en mayor medida el 

beneficio económico. Estos beneficios funcionan para cubrir necesidades básicas en el corto 

plazo de las personas con bajo SES; las personas con más recursos tienen una utilidad menor si 

reciben la prebenda. El segundo mecanismo es la poca confianza que tienen los ciudadanos de 

bajos recursos hacia los políticos. El caso de Ichau muestra que los ciudadanos de bajos recursos 
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prefieren recibir bienes inmediatos porque perciben que el candidato que gane no velará por sus 

intereses. En esta misma línea, el tercer mecanismo es que la movilización clientelar deriva en 

un proceso de representación escalonado mediante el cual los ciudadanos exigen bienes o 

resultados a los líderes, y estos demandan a los candidatos. Como otros estudios sugieren, la 

relación político-ciudadano en zonas de bajos recursos requiere un intermediario, mientras que 

los ciudadanos de mayores recursos tienen contacto directo con los políticos o sus equipos de 

campaña, como muestra el caso de Ichau. El caso de Ichau muestra que las relaciones 

clientelares son complejas y no tienen el nivel de asimetría esperado: los líderes condicionan la 

movilización a que los políticos se comprometan a cumplir intereses; los movilizados exigen 

cuentas a los líderes y también generan presión social sobre ellos si no cumplen con el pago de 

dádivas o con la gestión. El cuarto mecanismo es que la tendencia de los ciudadanos pobres a 

las prácticas y estructuras de organización sumadas a la proclividad de seguir liderazgos facilitan 

la labor de convencimiento de sus líderes para votar por los candidatos que les propongan. La 

cultura jerárquica se refleja en los hábitos de organización para fiestas y eventos comunales. En 

este sentido, las estructuras de movilización clientelar sí reemplazan las redes de reclutamiento 

y capital social señaladas por la literatura. Finalmente, expuse que los ciudadanos de clase media 

no modifican su participación electoral con ofertas clientelares, pero sí pueden cambiar su 

intención de voto por un candidato contrario al que hizo la oferta, pues la perciben como un acto 

de corrupción.  

Existen varias explicaciones para explicar el cierre de la brecha de participación entre 

personas de diferente nivel socioeconómico. En esta tesis sostuve que estas son teorías 

enfocadas en instituciones formales y verificadas sistemáticamente en democracias 

desarrolladas, pero que no logran explicar la reducción de la brecha en contextos donde 

predominan las instituciones informales. Los hallazgos de la tesis son de suma relevancia para 

las ciencias sociales. Primero, revelan el efecto de reglas informales en comparación con reglas 

formales. Siguiendo a Lijphart, diversos académicos y tomadores de decisiones han insistido en 

que el voto obligatorio es el factor que más reduce la inequidad de participación. Numerosos 

estudios han mostrado que el voto obligatorio aumenta la participación electoral en general y 

algunos académicos han mostrado evidencia de que reduce la inequidad de participación 

(Gallego 2014; Hooghe y Pelleriaux 1998; Power y Roberts 2016). No obstante, no compararon 

su efecto con instituciones informales, como la movilización clientelar. A pesar de que Carreras 
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y İrepoğlu (2013) mostraron que el voto obligatorio aumenta la participación electoral, 

controlando por ofertas clientelares, no comparan el efecto de ambas variables. En esta 

investigación, mostré evidencia de que la movilización clientelar reduce más la participación 

inequitativa medida con ingresos alrededor del mundo en comparación con el voto obligatorio. 

Es decir, las ofertas clientelares incentivan en mayor medida a los pobres a votar que una regla 

formal. Sin restar importancia al efecto del voto obligatorio y las reglas formales, los resultados 

de esta investigación sugieren poner atención en procesos informales e incluso ilegales. A partir 

de este hallazgo, los creadores de políticas públicas pueden repensar la lógica de incentivos y 

sanciones para incentivar la equidad de participación electoral de una manera más efectiva.  

Segundo, la investigación expuso que el proceso de representación es diferente al 

normativo en América Latina. Encontré que el efecto diferenciado de la movilización clientelar 

sobre los distintos SES logra reducir la brecha socioeconómico-electoral. Este efecto se 

mantiene controlando por algunos de los predictores más importantes de la participación 

electoral, como identificación partidista y la confianza en elecciones. Lupu (2015) argumenta 

que América Latina presenta patrones de comportamiento electoral muy similares a los clásicos. 

No obstante, como muestra el Anexo IX, correspondiente al capítulo 3, la identificación 

partidista no reduce significativamente la brecha en comparación con la movilización clientelar. 

Estos resultados son consistentes con los hallazgos de otros estudios sobre América Latina: los 

modelos clásicos de representación no encajan del todo en el contexto latinoamericano (Carlin, 

Singer, y Zechmeister 2015a). Por esto, estudiar el efecto de prácticas informales en diferentes 

contextos es de suma relevancia. 

Tercero, la investigación exhibe que las dinámicas clientelares han evolucionado y los 

electores participan voluntariamente, incluso demandan bienes clientelares. Por tanto, la tesis 

contribuye a la discusión normativa de la movilización clientelar. ¿Qué significan los resultados 

en términos normativos?, ¿la movilización clientelar tiene ventajas para la democracia? Al inicio 

de la investigación cité una famosa frase de Dahl: “… la característica principal de la democracia 

es la continua responsividad del gobierno hacia los ciudadanos, considerados políticamente 

iguales.” (Dahl 1971, 1, traducción propia, resaltado añadido). Retomándola, más allá de la 

participación electoral, ¿la movilización clientelar brinda una responsividad equitativa a los 

ciudadanos?  
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Un grupo de autores considera que la movilización clientelar perjudica a la democracia 

porque impide la participación libre y autónoma (Cornelius 1977; Powell 1970), funciona a 

través de relaciones asimétricas y genera una “rendición de cuentas perversa” (Stokes 2005). 

Incluso, algunos autores argumentan que los electores que entran a dinámicas clientelares actúan 

de manera “recíproca”, a pesar de que vayan contra sus propios intereses (Finan y Schechter 

2012). Recientemente, otro grupo de autores argumenta que los ciudadanos actúan 

racionalmente, pueden elegir entre opciones de intermediarios (Zarazaga 2014) y son ellos 

mismos quienes demandan estos intercambios (Hidalgo y Nichter 2016; Nichter 2018). 

Sumándome a este último grupo, encontré que los actores políticos perciben esta demanda 

creciente por parte de los ciudadanos, y que los ciudadanos racionalmente prefieren las 

dinámicas clientelares porque no confían en que los gobernantes establezcan vínculos 

programáticos. A pesar de que el clientelismo funciona con estructuras jerárquicas, la evidencia 

mostró que existe una rendición de cuentas desde los electores hacia los gobernantes, siendo los 

intermediarios un escalón indispensable de representación. Y, si bien hay diversos estudios que 

desmenuzan los procesos clientelares, el cuarto capítulo brinda una perspectiva innovadora 

incorporando la percepción de los actores movilizadores y de los ciudadanos, mientras analiza 

cómo la movilización clientelar se diferencia según SES.  

El capítulo cualitativo mostró que las relaciones clientelares en elecciones competidas 

son menos asimétricas y responden, en cierta medida, a las demandas de los ciudadanos. Aunque 

no es un proceso de representación ideal, la movilización clientelar genera una estructura que 

da voz a los ciudadanos marginados y responde, con límites, a sus demandas de bienes y 

servicios, especialmente, en contextos de pobreza y desigualdad (Shefner 2012). Estos 

resultados contribuyen a los argumentos sobre el papel del clientelismo como sustituto de un 

proceso de representación formal que protege a sectores marginados (Roniger y Güneş-Ayata 

1994; Güneş-Ayata 1994; Zappala 1998; Birch 1997; Hilgers 2012). La relación político-

ciudadano en zonas de bajos recursos de Ichau reveló la necesidad de un intermediario y la 

formación de un sistema de rendición de cuentas informal: los líderes condicionan la 

movilización a que los políticos se comprometan a cumplir intereses; los movilizados exigen 

cuentas a los líderes y también generan presión social sobre ellos si no cumplen con el pago de 

dádivas o con la gestión de sus intereses. La exigencia de los ciudadanos y de los líderes hacia 

los políticos modera la “rendición de cuentas perversa” (Stokes 2005). 
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Las teorías sobre clientelismo tienden a suponer que las élites políticas son quienes 

controlan las ofertas clientelares, pero ahora también los ciudadanos demandan estas dinámicas 

(Hidalgo y Nichter 2016; Nichter 2018). El político condiciona las dádivas a cambio de apoyo 

electoral, pero el votante también condiciona su apoyo a cambio de recibir estas prebendas. Es 

decir, el ciudadano tiene cada vez más capacidad de condicionar su voto, aunque este 

condicionamiento se limite a beneficios de corto plazo. En este sentido, las dinámicas 

clientelares no se alejan tanto como se piensa de la cadena de representación esperada por la 

teoría, en la que los ciudadanos condicionan su voto al buen desempeño o a la promesa de 

implementar sus preferencias.  

El cuarto capítulo arrojó otra pista sobre el valor normativo de la movilización clientelar. 

El tipo de movilización que se ejecute tiene implicaciones normativas. La compra de 

participación electoral puede reducir la brecha socioeconómica electoral sin las mismas 

repercusiones democráticas que la compra de voto. La movilización clientelar es reprobable si 

las personas están coaccionadas o amenazadas para votar por un candidato. Pero la movilización 

clientelar puede ser positiva si las personas van a votar libremente, aunque obtengan un 

incentivo para ir a las urnas. Saber si es compra de voto o compra de participación electoral es 

necesario para tener claridad sobre el valor normativo de la movilización clientelar respecto a 

la brecha socioeconómico-electoral. 

Argumenté que la movilización clientelar en Ichau parece ser compra de participación 

electoral en el análisis final del cuarto capítulo. Principalmente, mostré que la definición de voto 

duro (Cox 2010) es flexible, pues un candidato puede generar simpatía durante las elecciones, 

y las mismas personas pueden votar por un candidato diferente y por otro partido en las 

siguientes elecciones. Las etiquetas partidistas no aparentan tener el mismo peso que antes. En 

este sentido, es difícil encasillar estas estrategias como compra de “votantes duros”, pero los 

ciudadanos sí tienen preferencias o identificación momentánea con el candidato. El indicio más 

relevante es el proceso de reclutamiento de los clientes. La evidencia del caso de Ichau mostró 

que una persona primero debe escuchar información sobre el candidato por parte de la líder o 

promotora, antes de ser considerada para recibir las dádivas. Si la persona acepta “ir con ella”, 

debe anotarse en la lista, y debe asistir a varias reuniones donde el operador de ruta comunica 

las propuestas y antecedentes del candidato. Esto no quiere decir que las personas voten 

efectivamente por el candidato, pero significa que no les hicieron un ofrecimiento a personas 
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que ya tenían definido su voto con anterioridad. A pesar del convencimiento y de la presión 

directa que hacen los líderes, no hay monitoreo ni coacción sobre el voto emitido.  

En suma, puede denominarse compra de participación electoral porque las prebendas se 

dirigen a personas que voluntariamente pasaron por un proceso de convencimiento y se les 

ofreció un incentivo para asistir a las urnas, pero su voto es libre y no parece existir coacción. 

Ichau presentó movilización clientelar con incentivos para escuchar información sobre un 

candidato e ir a las urnas, pero los ciudadanos votan libremente. Si el proceso de información 

sobre propuestas políticas y la votación es libre en todos los sectores de la población, la 

movilización clientelar no daña la democracia. Al contrario, fomenta la información en un sector 

marginado y que utilice un espacio tradicional de representación.  

El análisis abona a la discusión sobre qué es un votante duro o leal. Por ejemplo, Dixit y 

Londregan argumentan que los votantes duros o centrales no son los más afines al partido o 

candidato, sino aquellos a quienes les atrajo más las ventajas de ese partido (o candidato) para 

proveer beneficios en relación con partidos opositores (1996 p. 1134). Asimismo, retomando a 

Díaz-Cayeros, Estevez, y Magaloni (2016), definí simpatizante o votante duro como votantes 

con una lealtad condicionada a recibir beneficios, ya sea hacia los partidos, candidatos o 

intermediarios. Esta definición empata con el comportamiento político observado en Ichau. 

Considerando el proceso de persuasión para que una persona vote, es muy plausible que la 

movilización clientelar en Ichau se asemeje más a compra de participación electoral.  

No obstante, la desconfianza de los ciudadanos de bajo SES en los gobernantes apunta a 

que el clientelismo, a pesar de su democratización, está lejos de ser un proceso de representación 

deseable. Si bien puede ser un paliativo contra el mal funcionamiento de las instituciones de 

representación formales (Hilgers 2012), esta tesis no argumenta que sea una manera positiva de 

cerrar la brecha socioeconómico-electoral. Esta investigación se limita a mostrar que la 

movilización clientelar reduce la brecha socioeconómico-electoral y analiza los mecanismos por 

los que lo hace, pero no indaga en su capacidad para cambiar o no las preferencias de los 

electores. Es decir, a partir de esta investigación no puede inferirse que la movilización clientelar 

reste autonomía al ciudadano y, por tanto, desdeñe el propósito democrático del voto. El cuarto 

capítulo sugiere que sí existe un grado de autonomía en las decisiones de los electores, pero no 

observé si sistemáticamente moviliza más a algunos pobres que a otros o si cambia sus 

preferencias originales.  
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Aunque no pueda darse una respuesta normativa concluyente, tampoco es claro que las 

alternativas formales sean mejores opciones. Como ocurre con el clientelismo, las reglas como 

el voto obligatorio tampoco escapan a debates normativos. Para algunos autores, el voto 

obligatorio es una forma de decirles a los grupos marginados que se espera que participen en la 

toma de decisiones (Booth Chapman 2019). A su vez, la participación despierta y refuerza el 

interés y compromiso cívico en los ciudadanos (Verba, Schlozman, y Brady 1995). De esta 

manera, la legitimidad de los gobiernos y del sistema democrático aumenta (Lijphart 1997). 

Pero, para otros autores, el voto obligatorio busca la equidad social a costa de restringir la 

libertad individual de asistir a votar (Brennan y Hill 2014; Lever 2010). Coaccionar la 

participación resta legitimidad y se convierte en una complacencia más que en un deber, por lo 

que genera una legitimidad falsa y poco representativa (Singh 2011; Brennan y Hill 2014). 

Además, los ciudadanos forzados a votar (porque sin sanciones no lo harían), quienes 

generalmente son de bajo SES, votan sin información y sin preferencias (Brennan y Hill 2014; 

Jakee y Sun 2006; Saunders 2010). En este sentido, hay estudios que muestran que la regla del 

voto obligatorio aumenta el número de votos inválidos, sugiriendo que no trae los beneficios 

esperados (M. J. Cohen 2018; Kouba y Mysicka 2019). En suma, las críticas al voto obligatorio 

son que resta autonomía al ciudadano y causa votos desinformados que no expresan 

preferencias. Por esto, los resultados de esta tesis no son triviales y señalan que el estudio de 

reglas informales y normativamente condenables debe profundizarse para entender sus efectos 

sobre el comportamiento electoral.  

En este sentido, mi tesis es la primera pieza dentro de una agenda de investigación. Si 

bien mostró que la movilización clientelar tiene un efecto sustantivo sobre la brecha 

socioeconómico-electoral, deja diversos cuestionamientos para estudios futuros. Las 

conclusiones del primer capítulo muestran que las ofertas clientelares no movilizan tanto a los 

menos educados como hace el voto obligatorio. Es necesario analizar cuáles son las 

características de las ofertas clientelares y de las sanciones en países con voto obligatorio para 

explicar por qué la movilización clientelar moviliza más a los pobres, pero el voto obligatorio 

moviliza más a los menos educados. Profundizar en estas diferencias podría dar claridad sobre 

las bondades normativas de ambos procesos.   

Además, esta investigación estudió la movilización clientelar sólo como compra de voto 

y compra de participación electoral en tiempos electorales, pero detrás de estas prácticas hay un 
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entramado de relaciones informales entre políticos y ciudadanos que pueden lograr la gestión 

de necesidades básicas y la representación de intereses de los ciudadanos de bajo SES, como 

mostró el capítulo cualitativo. Futuras investigaciones pueden indagar en los efectos del 

clientelismo relacional sobre la participación inequitativa. Los resultados de los Anexos IV del 

Capítulo II muestran que el clientelismo reduce en mucho mayor medida la brecha 

socioeconómico-electoral que el voto obligatorio. La inclusión del clientelismo relacional en el 

estudio amplía el alcance de las inferencias normativas. Si el clientelismo relacional involucra 

preferencias condicionadas, podría acercarse más a un proceso de representación deseable. Si 

las prácticas de movilización clientelar han evolucionado en el tiempo y tienen consecuencias 

positivas sobre la inequidad de participación, debe construirse un nuevo enfoque para 

estudiarlas. Por esto, es relevante profundizar en qué efecto tiene el comportamiento del votante 

bajo prácticas clientelares en el sesgo socioeconómico del electorado.  
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Anexos  

Anexos Capítulo II 

Anexo I. Elecciones y Países Incluidos en las Estimaciones  

Tabla VII. País-Elección y Tipo de Elección 

País-Elección Tipo de Elección Principal 

Albania 2005 Cámara Baja 

Alemania 1998 Cámara Baja 

Alemania 2002 Cámara Baja 

Alemania 2005 Cámara Baja 

Alemania 2009 Cámara Baja 

Alemania 2013 Cámara Baja 

Alemania 2017 Cámara Baja 

Argentina 2015 Presidencial 

Australia 1996 Cámara Baja 

Australia 2004 Cámara Baja 

Australia 2007 Cámara Baja 

Australia 2013 Cámara Baja 

Austria 2008 Cámara Baja 

Austria 2013 Cámara Baja 

Austria 2017 Cámara Baja 

Bélgica 1999 Cámara Baja 

Bélgica 2003 Cámara Baja 

Bielorrusia 2001 Presidencial 

Bielorrusia 2008 Cámara Baja 

Brasil 2002 Presidencial 

Brasil 2006 Presidencial 

Brasil 2010 Presidencial 

Brasil 2014 Presidencial 

Bulgaria 2001 Cámara Baja 

Bulgaria 2014 Cámara Baja 

Canadá 1997 Cámara Baja 

Canadá 2004 Cámara Baja 

Canadá 2008 Cámara Baja 

Canadá 2011 Cámara Baja 

Canadá 2015 Cámara Baja 

Chile 1999 Presidencial 

Chile 2005 Presidencial 

Chile 2009 Presidencial 
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Chile 2017 Presidencial 

Corea del Sur 2000 Cámara Baja 

Corea del Sur 2004 Cámara Baja 

Corea del Sur 2008 Cámara Baja 

Corea del Sur 2012 Cámara Baja 

Corea del Sur 2016 Cámara Baja 

Croacia 2007 Cámara Baja 

Dinamarca 1998 Cámara Baja 

Dinamarca 2001 Cámara Baja 

Dinamarca 2007 Cámara Baja 

Eslovaquia 2010 Cámara Baja 

Eslovaquia 2016 Cámara Baja 

Eslovenia 1996 Cámara Baja 

Eslovenia 2004 Cámara Baja 

Eslovenia 2008 Cámara Baja 

Eslovenia 2011 Cámara Baja 

España 1996 Cámara Baja 

España 2000 Cámara Baja 

España 2004 Cámara Baja 

España 2008 Cámara Baja 

Estados Unidos 1996 Presidencial 

Estados Unidos 2004 Presidencial 

Estados Unidos 2008 Presidencial 

Estados Unidos 2012 Presidencial 

Estados Unidos 2016 Presidencial 

Estonia 2011 Cámara Baja 

Filipinas 2004 Presidencial 

Filipinas 2010 Presidencial 

Filipinas 2016 Presidencial 

Finlandia 2003 Cámara Baja 

Finlandia 2007 Cámara Baja 

Finlandia 2011 Cámara Baja 

Finlandia 2015 Cámara Baja 

Francia 2002 Presidencial 

Francia 2007 Cámara Baja 

Francia 2012 Presidencial 

Gran Bretaña 1997 Cámara Baja 

Gran Bretaña 2005 Cámara Baja 

Gran Bretaña 2015 Cámara Baja 

Grecia 2009 Cámara Baja 

Grecia 2012 Cámara Baja 

Grecia 2015 Cámara Baja 

Holanda 1998 Cámara Baja 

Holanda 2002 Cámara Baja 
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Holanda 2006 Cámara Baja 

Holanda 2010 Cámara Baja 

Hong Kong 1998 Cámara Baja 

Hong Kong 2000 Cámara Baja 

Hong Kong 2004 Cámara Baja 

Hong Kong 2008 Cámara Baja 

Hong Kong 2012 Cámara Baja 

Hong Kong 2016 Cámara Baja 

Hungría 1998 Cámara Baja 

Hungría 2002 Cámara Baja 

Hungría 2018 Cámara Baja 

Irlanda 2002 Cámara Baja 

Irlanda 2007 Cámara Baja 

Irlanda 2011 Cámara Baja 

Irlanda 2016 Cámara Baja 

Islandia 1999 Cámara Baja 

Islandia 2003 Cámara Baja 

Islandia 2007 Cámara Baja 

Islandia 2009 Cámara Baja 

Islandia 2013 Cámara Baja 

Israel 1996 Cámara Baja 

Israel 2003 Cámara Baja 

Israel 2006 Cámara Baja 

Israel 2013 Cámara Baja 

Italia 2006 Cámara Baja 

Italia 2018 Cámara Baja 

Japón 1996 Cámara Baja 

Japón 2004 Cámara Alta 

Japón 2007 Cámara Alta 

Japón 2013 Cámara Alta 

Kenia 2013 Presidencial 

Kirguistán 2005 Cámara Baja 

Letonia 2010 Cámara Baja 

Letonia 2011 Cámara Baja 

Letonia 2014 Cámara Baja 

Lituania 1997 Presidencial 

Lituania 2016 Cámara Baja 

México 1997 Cámara Baja 

México 2000 Presidencial 

México 2003 Cámara Baja 

México 2006 Presidencial 

México 2009 Cámara Baja 

México 2012 Presidencial 

México 2015 Cámara Baja 
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Montenegro 2012 Cámara Baja 

Montenegro 2016 Cámara Baja 

Noruega 1997 Cámara Baja 

Noruega 2001 Cámara Baja 

Noruega 2005 Cámara Baja 

Noruega 2009 Cámara Baja 

Noruega 2013 Cámara Baja 

Nueva Zelanda 1996 Cámara Baja 

Nueva Zelanda 2002 Cámara Baja 

Nueva Zelanda 2008 Cámara Baja 

Nueva Zelanda 2011 Cámara Baja 

Nueva Zelanda 2014 Cámara Baja 

Perú 2000 Presidencial 

Perú 2001 Presidencial 

Perú 2006 Presidencial 

Perú 2011 Presidencial 

Perú 2016 Presidencial 

Polonia 1997 Cámara Baja 

Polonia 2001 Cámara Baja 

Polonia 2005 Cámara Baja 

Polonia 2007 Cámara Baja 

Polonia 2011 Cámara Baja 

Portugal 2002 Cámara Baja 

Portugal 2005 Cámara Baja 

Portugal 2009 Cámara Baja 

Portugal 2015 Cámara Baja 

República Checa 1996 Cámara Baja 

República Checa 2002 Cámara Baja 

República Checa 2006 Cámara Baja 

República Checa 2010 Cámara Baja 

República Checa 2013 Cámara Baja 

Rumania 1996 Cámara Baja 

Rumania 2004 Cámara Baja 

Rumania 2009 Presidencial 

Rumania 2012 Cámara Baja 

Rumania 2014 Presidencial 

Rusia 1999 Cámara Baja 

Rusia 2004 Presidencial 

Serbia 2012 Cámara Baja 

Sudáfrica 2009 Cámara Baja 

Sudáfrica 2014 Presidencial 

Suecia 1998 Cámara Baja 

Suecia 2002 Cámara Baja 

Suecia 2006 Cámara Baja 
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Suecia 2014 Cámara Baja 

Suiza 1999 Cámara Baja 

Suiza 2003 Cámara Baja 

Suiza 2007 Cámara Baja 

Suiza 2011 Cámara Baja 

Tailandia 2007 Cámara Baja 

Tailandia 2011 Cámara Baja 

Taiwán 1996 Presidencial 

Taiwán 2001 Cámara Baja 

Taiwán 2004 Presidencial 

Taiwán 2008 Presidencial 

Taiwán 2012 Presidencial 

Taiwán 2016 Presidencial 

Turquía 2011 Cámara Baja 

Turquía 2015 Cámara Baja 

Ucrania 1998 Cámara Baja 

Fuente: Elaboración propia con base en datos de CSES 1-5 

Anexo II. Codificación y Formulación de Preguntas en Encuestas de CSES  

La codificación y formulación de preguntas por módulo y país puede cambiar. A continuación, 

mencionaré algunos ejemplos de las notas de estudios individuales en los diferentes codebooks. 

La traducción es del autor.  

Anexo II.A Variable Voto 

Formulación de Preguntas  

La variable de voto se formuló de diferentes maneras según el país y la elección correspondiente. 

A continuación, presento algunos ejemplos.   

 

Ejemplo 1: Canadá 1997. Módulo 1 

Esta variable fue usada en un experimento. A la mitad de los encuestados se les preguntó: 

"¿Votaste en las elecciones?" 

1. Sí 

5.  No 

Mientras que a la otra mitad se le preguntó: 
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“En una democracia, los ciudadanos tienen derecho a votar. Ellos también tienen 

derecho a no hacerlo. Y algunas personas que tienen la intención de votar pero terminan 

no votando por una u otra razón. En tu caso, ¿votaste en las elecciones o no?" 

1.  Sí 

5.  No 

 

Ejemplo 2: Brasil 2014. Módulo 4  

Las elecciones de 2014 tuvieron lugar el mismo día en múltiples niveles. El voto no es 

obligatorio para los brasileños entre las edades de 16 y 17 años o más de 70, y para los 

ciudadanos analfabetos de cualquier edad. Debido al voto obligatorio, los no votantes tienen que 

justificar por qué no votaron. En las elecciones brasileñas, los encuestados se les preguntó si 

votaron en "la primera ronda" de la actual elección. Aunque se puede asumir que la pregunta se 

refiere a la elección presidencial, no se hace explícito. En los datos originales, había diferentes 

tipos de respuestas de "no" para saber por qué los encuestados no votaron. Los valores de las 

respuestas fueron recodificados en el Módulo Integrado de la siguiente manera:  

                 1.   Sí, votó   

                 5.   No, más de 70 años (voluntario)   

                         No, 16-17 años (voluntario)   

                         No, mostró justificación en la primera ronda   

                         Ni votó ni mostró justificación en la primera ronda   

                         No, no tenía la documentación necesaria 

Anexo II.B Variable Educación  

Codificación  

Los Módulos 1-3 tienen la misma codificación para educación. En el módulo 4 y 5, cambian a 

la codificación ISCED 2011 de la UNICEF.   

 

Codificación módulo 1*,2 y 3 Recodificación módulo integrado 

1. Ninguno 0. Ninguno (sin educación)/analfabetos 

2. Educación primaria incompleta 0. Ninguno (sin educación)/analfabetos 
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3. Educación primaria completa 1. Educación primaria/ educación secundaria baja 

4. Educación secundaria incompleta 1. Educación primaria/ educación secundaria baja 

5. Educación secundaria completa 2. Educación secundaria superior 

6. Educación post-secundaria / vocacional   3. Educación post-secundaria (no universitaria) 

7. Universidad incompleta 2. Educación secundaria superior 

8. Universidad completa  4. Educación universitaria 

9. [ver notas de variable] 6. Otro [ver libro de códigos del módulo cses específicos] 

97. No quiso 7. Voluntario: no quiso 

98. No sabe 8. Voluntarios: no sabe 

99. Valores perdidos 9. Valores perdidos 

*El Módulo I sólo tiene las primeras 9 categorías. 

Módulo 4 y 5. Criterios isced 2011 Recodificación módulo integrado* 

1. Pre-primaria/guardería/ primaria incompleta 

(menos de 2 años) 
0. Ninguno (sin educación)/analfabetos 

2. Primaria completa/ secundaria incompleta 

(menos de 2 años) 
1. Educación primaria/ educación secundaria baja 

3. Secundaria baja incompleta (más de 2 años)/ 

secundaria completa/ secundaria superior 

incompleta (menos de 2 años) 

1. Educación primaria/ educación secundaria baja 

4. Secundaria superior incompleta (más de 2 

años)/ secundaria superior completa 
2. Educación secundaria superior 

5. Diploma técnico incompleto (más de 2 años 

)/ diploma técnico completo/ 
3. Educación post-secundaria (no universitaria) 

6. Carrera  técnico incompleta (más de 2 años 

)/ carrera  técnico completa 
3. Educación post-secundaria (no universitaria) 

7. Universidad completa/ maestría incompleta 4. Educación universitaria 

8. Maestría complete / doctorado incompleto 4. Educación universitaria 

9. Doctorado completo 4. Educación universitaria 

96.        Ninguna 0. Ninguno (sin educación)/analfabetos 

Fuente: Elaboración propia con información de CSES 
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Formulación de Preguntas  

En algunos casos, los estudios individuales mandaban una codificación diferente, y el proyecto 

de CSES los recodificó según la codificación del Módulo correspondiente. A continuación, 

presento algunos ejemplos.   

 

Ejemplo 1: Australia 1996. Módulo 1  

Se utilizaron cuatro variables para crear la variable de educación: La edad que queda escuela 

(H1); Cualificación más alta desde que dejó la escuela (H2); Número de años de educación 

terciaria (H3); y Ocupación la semana pasada (H4). La codificación quedó de la siguiente 

manera:  

01. Primaria incompleta: 

            r: completó la escuela a la edad de 10 años 

02. Primaria completada: 

            r: escuela completada entre las edades de 11-13 

03. Secundaria incompleta: 

            r: escuela completada entre las edades de 14-16, o 

R: completó la escuela entre los 14 y 16 años y tuvo o no cualificaciones estándar. 

04. Secundaria completada: 

R: escuela completada a los 17 años o más, o 

R: completó la escuela a los 17 años o más y tuvo o no cualificaciones estándar. 

05. Escuela de oficios/vocacional post-secundaria: 

R: completó la escuela a los 17 años o más, tuvo o no cualificaciones estándar, y había 

completado uno o más años de educación "terciaria", o 

R: tenía un grado de licenciatura incompleta, o 

R: tenía un título de técnico" 

06. Universidad incompleta 

R: completó la escuela a los 17 años o más, era "escuela a tiempo completo" o estudiante 

universitario", no había completado previamente la universidad o un título superior, y 

completó uno o más años de educación "terciaria", o 

R: Completó la escuela a los 17 años o más, no había completado un grado, y había 

completado uno o más años de "educación "terciaria 

07. Título universitario terminado 

R: Tenía un título de Licenciatura, o 

R: Tenía un título de Postgrado          

 

Ejemplo 2: Kirguistán 2005. Módulo 2 
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La encuesta en este país no incluyó categorías de respuesta de educación básica, por lo que la 

codificación quedó de la siguiente manera:  

 

04.     1. Educación secundaria incompleta 

05.     2. Educación secundaria 

06.     3. Educación secundaria técnica especial 

07.     4. Educación superior incompleta 

08.     5. La educación superior 

 Anexo II.C Variable Ingresos 

Las preguntas sobre ingresos tienen grandes variaciones, en algunos casos, se preguntó por el 

ingreso mensual, en otras por el ingreso anual. A continuación, presento algunos ejemplos.  

 

Ejemplo 1: Australia 1996. Módulo 1 

Se preguntó a los encuestados (cuestionario, p. 26):  

"¿Cuál es el valor bruto de sus ingresos anuales, antes de impuestos u otras deducciones, 

de usted y su familia viviendo con usted?  Por favor, incluya cualquier tipo de pensiones 

y subsidios, e ingresos por intereses o dividendos". 

A los encuestados se les ofreció la posibilidad de elegir entre 14 categorías de ingresos. La 

codificación de respuesta según el código CSES quedó de la siguiente manera: 

01.         menos de 3000 por año 

3001 a 5000 por año 

5001 a 8000 por año 

8001 a 12000 por año 

02.       12001 a 16000 por año 

16001 a 20000 por año 

20001 a 25000 por año 

03.       25001 a 30000 por año 

30001 a 35000 por año 

35001 a 40000 por año 

04.      40001 a 50000 por año 

50001 a 60000 por año 

05.      60001 a 70000 por año 

más de 70000 por año 
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Ejemplo 2: Bulgaria 2001. Módulo 1 

Se preguntó por el Ingreso del Hogar Mensual. La codificación de respuesta según el código 

CSES quedó de la siguiente manera: 

1.     Menos de 120 

2.     120-196 

3.     197-285 

4.     286-390 

5.     Más de 390 

 

Ejemplo 3: Bielorrusia 2008. Módulo 3      

Para esta pregunta, se pidió a los encuestados de Bielorrusia que clasificaran sus ingresos (el 

codebook no especifica si mensuales o anuales) en la siguiente escala no numérica en lugar de 

proponer una distribución por quintiles basada en la muestra. La codificación de respuesta según 

el código CSES quedó de la siguiente manera: 

                 01.     Muy bajo 

                 02.     Bastante bajo 

                 03.     Medio 

                 04.     Bastante alto 

                 05.     Alto        

 

A pesar de que las encuestas CSES tienen varias limitaciones para generar la variable de 

participación inequitativa, mi variable independiente de interés aparece como significativa. Un 

indicador de que la medición de la variable dependiente no es incorrecta es la significancia de 

la variable de voto obligatorio.  

Anexo III. Discusión del Problema de Sobre Reporte de Voto en Encuestas 

Utilizar encuestas para estudiar la participación electoral puede tener limitaciones por el posible 

sobre reporte de respuesta de voto. Algunos autores argumentan que el sobre reporte de voto no 

sesga las estimaciones porque está distribuido homogéneamente por todos los encuestados 

(Blais 2000; Verba, Schlozman, y Brady 1995; Katosh y Traugott 1981; Sigelman 1982; 

Swaddle y Heath 1989). No obstante, otros autores argumentan que los ciudadanos con mayor 

educación cívica, influenciados por las normas sociales, tienden a sobre reportar su asistencia a 



218 

las urnas (Bernstein, Chadha, y Montjoy 2001; Silver, Anderson, y Abramson 1986; Karp y 

Brockington 2005). Dado que los ciudadanos de mayor SES tienen una mayor educación cívica, 

es plausible que el nivel de participación electoral de este sector esté sobrestimado. Esto quiere 

decir que el efecto de la educación y del ingreso sobre la participación electoral puede estar 

sobrestimado y, por lo tanto, también puede estar sobrestimado el efecto de la movilización 

clientelar sobre la relación entre SES y voto.  

Desafortunadamente, no hay una medición del sobre reporte de voto en estos datos, por 

lo que no es posible saber si hay un sesgo por SES, pero algunas pruebas que pueden dar indicios 

sobre su presencia. Una primera alternativa es medir la brecha electoral sin restar los valores 

extremos. De acuerdo con el estudio realizado por Cassel (2003), la diferencia del efecto de SES 

entre participación electoral reportada y participación electoral validada no es significativa 

cuando se eliminan los valores extremos. La Tabla VIII muestra el efecto de la movilización 

clientelar sobre la brecha electoral sin restar extremos. La primera columna muestra los 

resultados del efecto de la movilización clientelar sobre la diferencia de participación predicha 

de los ciudadanos con Preparatoria o Alta Educación Secundaria menos la participación 

predicha de los ciudadanos con cuatro años de Universidad. La segunda columna muestra el 

efecto de la movilización clientelar sobre la diferencia de probabilidad de participación entre el 

segundo y quinto quintil de ingresos. El efecto se mantiene negativo y significativo, por lo que 

si hay un sesgo de participación electoral por SES (sesgado hacia el alto SES) parece no afectar 

la relación establecida en la hipótesis.  

 

Tabla VIII. Estimación del Efecto de la Movilización Clientelar sobre la Brecha Electoral por 

Educación e Ingresos sin Restar Valores Extremos 

Variable Dependiente Brecha Educación Brecha Ingresos 

VARIABLE DE INTERÉS   

Movilización Clientelar -1.199** -1.824*** 
 (0.480) (0.596) 

VARIABLES POR ELECCIÓN   

Multipartidismo 0.414 1.899 
 (1.111) (1.291) 
   

Tipo de Elección -0.106 -0.158 
 (0.142) (0.188) 

VARIABLES INSTITUCIONALES   

Voto Obligatorio -2.806*** -2.135*** 
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 (0.444) (0.555) 
   

Ausencia de Libertades Políticas y Sociales -0.627 -1.467 
 (1.179) (1.283) 
   

Presidencialismo -5.786 0.844 
 (4.387) (5.584) 
   

Institucionalización de Partidos -6.890* -2.509 
 (3.700) (4.209) 

VARIABLES POLÍTICAS Y SOCIALES   

Sociedad Civil -8.673* -5.746 
 (4.604) (5.629) 
   

Accesos a Servicios Públicos 0.351 -0.294 
 (0.462) (0.595) 
   

Consenso Social -0.549* -0.819** 
 (0.333) (0.366) 

VARIABLES ECONÓMICAS   

PIB per cápita -0.0210 0.507 
 (1.084) (1.098) 
   

Población 0.424* 0.0695 
 (0.241) (0.254) 

Constante 13.34 8.851 
 (11.40) (13.39) 

Años 22 22 

N 181 176 

Errores Estándar en Paréntesis   

* p<0.10 ** p<0.05  *** p<0.01 

Fuente: Elaboración propia 
  

 

Otra alternativa al uso de encuestas es estimar el efecto de las variables de interés sobre 

el nivel de participación electoral real. Con datos de V-Dem v10,111 estimé el efecto de la 

movilización clientelar sobre la relación entre el porcentaje de años de educación promedio y el 

nivel de participación electoral real por cada elección-país incluyendo el voto obligatorio y 

efectos fijos por año y país. La primera columna de la de la Tabla IX muestra que la movilización 

clientelar disminuye el porcentaje de participación, mientras que los años de educación y el voto 

obligatorio la aumentan. La interacción entre movilización clientelar y años de educación es 

 
111 La variable dependiente es el porcentaje de participación de los votantes registrados. Pregunta: En esta elección 

nacional, ¿qué porcentaje de la población adulta emitió su voto de acuerdo con los resultados oficiales? La variable 

independiente es el número de años de educación promedio de los ciudadanos mayores de 15 años. Pregunta: ¿Cuál 

es el promedio de años de educación de los ciudadanos con más de 15 años de edad? Fuente: V-Dem v10.  
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significativa, pero con un signo positivo. Es decir, bajo este modelo, la movilización clientelar 

aumenta la brecha de participación por educación.  

Dado que estos resultados son contradictorios con los presentados en el estudio, examiné 

el efecto del voto obligatorio sobre la brecha electoral por educación. En la segunda columna 

incluí la interacción del voto obligatorio con los años de educación. Los resultados muestran 

que el voto obligatorio disminuye la participación electoral y también aumenta la brecha. Los 

resultados contradictorios impiden tener certeza sobre los resultados de este modelo. Una 

posible causa es que la medición de educación no sea precisa para explorar la inequidad de 

participación. Por esto, estos resultados no permiten obtener conclusiones sólidas.  

 

Tabla IX. Estimación del Efecto de la Movilización Clientelar sobre la Brecha Electoral por 

Educación medida con Participación Electoral Real 

Variable Dependiente Porcentaje de Participación Electoral  

VARIABLE DE INTERÉS   

Movilización Clientelar -9.134*** -6.069*** 

 (0.924) (0.907) 

 
  

Años Promedio de Educación  1.813** -0.325 

 (0.711) (0.694) 

 
  

Voto Obligatorio 7.392*** -11.89*** 

 (1.092) (1.745) 

 
  

Movilización Clientelar * Años Promedio de Educación 1.080*** 0.840*** 

 (0.111) (0.107) 

 
  

Voto Obligatorio * Años Promedio de Educación  2.876*** 

 
 (0.209) 

 
  

Constante 33.89*** 36.92*** 
 (5.962) (5.682) 

Países  170 170 

Años 223 223 

N 2044 2044 

Errores Estándar en Paréntesis   

* p<0.10 ** p<0.05  *** p<0.01 

Fuente: Elaboración propia 
  

 

Una tercera alternativa es utilizar la no respuesta de voto como proxy de sobre reporte 

de voto. La no respuesta puede indicar que el encuestado no quiere admitir que no votó, pero 

tampoco quiere mentir, o que no entiende la pregunta. Si los ciudadanos de mayor SES perciben 

mayor presión social para votar, deberían tender a mentir en lugar de no responder la pregunta. 
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Por lo tanto, si hay un sobre reporte sesgado hacia el mayor SES, podría haber una menor tasa 

de no respuesta de estos ciudadanos. Esta variable tiene limitaciones pues la no respuesta por 

SES puede deberse a que los menos educados entiendan en menor medida la pregunta que los 

ciudadanos con más recursos. El problema de sobre reporte sesgado por SES sería especialmente 

grave en esta investigación si este sesgo varía según el nivel de movilización clientelar.  

Para explorar estos posibles problemas, estimé el efecto de la educación y la riqueza 

sobre la no respuesta de voto. Como variable dependiente generé una variable dicotómica que 

indica si la persona no dio una respuesta a la pregunta sobre voto. Las primeras dos columnas 

de la Tabla X muestran estos resultados.  

 

Tabla X. Efecto de SES sobre No respuesta de Voto 

Variable Dependiente: No Respuesta de Voto 1 2 3 4 

VARIABLE DE INTERÉS     

Educación -0.250***   -0.170***   
 -0.0113  (0.0216)   
      

Ingreso  -0.183***   -0.161*** 
  -0.0106   (0.0211) 
       

Movilización Clientelar   -2.047*** -2.239*** 
   (0.0942) (0.117) 
       

Educación * Movilización Clientelar   0.0394***   
   (0.0102)   
       

Ingreso * Movilización Clientelar     0.0112 

     (0.0102) 
       

Constante -2.917*** -2.922*** -7.579*** -8.022*** 
 -0.263 -0.432 (0.347) (0.531) 
     

Países 52 50 52 50 
     

Años 22 22 22 22 
     

N 289356 230793 289356 230793 

Errores Estándar en Paréntesis       

* p<0.10 ** p<0.05  *** p<0.01 

Fuente: Elaboración propia 
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Las primeras dos columnas de la Tabla X muestran que la educación y los ingresos 

disminuyen la probabilidad de no respuesta de voto, por lo que es posible que haya sobre reporte 

de voto según SES. No obstante, el efecto sustantivo es muy pequeño. El aumento en un nivel 

de educación disminuye 0.6 porciento la probabilidad de no respuesta, y el aumento en un nivel 

de ingresos disminuye 0.37 porciento esta probabilidad.  

Para conocer si este posible sesgo está relacionado con el nivel de movilización clientelar 

de cada país, estimé la interacción entre la movilización clientelar y el SES. La cuarta y quintas 

columnas muestran de la Tabla X muestran estos resultados. El aumento en una unidad de 

movilización clientelar por país disminuye la posibilidad de no respuesta de voto. Esto quiere 

decir que si un individuo vive en un país con alto nivel de movilización clientelar, su 

probabilidad de no responder a la pregunta de voto es menor que la de un individuo que vive en 

un país con bajo nivel de movilización clientelar. El aumento en una unidad de movilización 

clientelar reduce entre 4 y 5 porciento la probabilidad de no respuesta de voto. La interacción 

entre movilización clientelar y educación es significativa. Esto quiere decir que la movilización 

clientelar modifica el efecto de la educación sobre la no respuesta de voto. Los efectos predichos 

muestran que, a mayor movilización clientelar, menor es el efecto de la educación sobre la 

probabilidad de no respuesta de voto. Por otra parte, la interacción entre movilización clientelar 

y riqueza no es significativa.  

Realicé una prueba por país de cada uno de los cuatro modelos de la tabla. El 42% de 53 

países presentaron tener un efecto significativo de la educación sobre la no respuesta de voto. 

De este porcentaje, sólo el 3% son países latinoamericanos o con un nivel alto de movilización 

clientelar. De la misma manera, sólo el 45% de 51 países presentan un efecto significativo de 

los ingresos sobre la no respuesta de voto. La mayoría de los países con alto nivel de 

movilización clientelar no presenta un efecto significativo. Finalmente, sólo el 8% y el 15% de 

los países presentaron la interacción significativa entre movilización clientelar y educación o 

ingresos, respectivamente. Y la mayoría de estos países tienen un nivel de movilización 

clientelar bajo.  

En suma, parece haber un sesgo de no respuesta hacia los ciudadanos de menor SES. 

Esto puede deberse a que los ciudadanos de mayor SES tienden a sobre reportar su voto, pero 

también puede deberse a que los ciudadanos de bajo SES tiendan a no saber qué responder por 

confusión o por temor. Los países con mayor nivel de movilización clientelar no presentan este 
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sesgo, pues no hay una diferencia significativa entre la probabilidad de voto de una persona en 

el mayor nivel de educación y el menor nivel de educación cuando la movilización clientelar 

adquiere niveles altos. Por otro lado, el número de países que presentan efectos significativos 

no es representativo.  

Anexo IV. Prueba de Robustez con el Índice de Clientelismo 

Adicionalmente, hago pruebas con el índice de clientelismo112 formado con las variables de 

compra de voto y compra de participación electoral, distribución de bienes públicos vs. bienes 

particularistas y tipo de vínculo entre partidos y electorado. Es un intervalo del 0 al 1 que va de 

menor a mayor clientelismo en la elección. Por esto, es una variable más compleja que incluye 

relaciones clientelares a largo plazo. Los resultados apoyan mis hipótesis con la variable 

independiente de movilización clientelar. Ahora, presento el modelo con la variable 

independiente de clientelismo.  

Los resultados de la Tabla XI muestran que el clientelismo reduce significativamente la 

brecha medida con educación, y modera el efecto de la educación sobre el voto. Asimismo, el 

clientelismo reduce significativamente la brecha medida con ingresos y atenúa el efecto de la 

riqueza sobre el voto. De nuevo se observa que el voto obligatorio reduce la brecha electoral 

según educación, pero no tiene ningún efecto sobre la brecha medida con ingresos. El 

multipartidismo aumenta significativamente el efecto de la educación y los ingresos sobre el 

voto.   

Los resultados muestran que el clientelismo, como un conjunto de prácticas que va más 

allá de ofrecer dádivas en tiempos electorales, reduce en mayor medida la brecha 

socioeconómico-electoral que el voto obligatorio. Mientras que el voto obligatorio disminuye 

entre 3 y 6 puntos porcentuales la brecha electoral, el clientelismo la reduce en 33 puntos 

porcentuales. Estos hallazgos son de suma relevancia y sugieren ampliar la variable 

independiente de mi estudio.  

  

 
112 Pregunta: ¿Hasta qué punto la política se basa en relaciones clientelistas? Agregación: El índice se forma 

tomando las estimaciones de puntos invertidos de un modelo de análisis de factores bayesianos de los indicadores 

para la compra de voto y compra de participación electoral (v2elvotbuy), distribución de bienes particulares contra 

bienes públicos (v2dlencmps) y si los vínculos de los partidos políticos son programáticos o clientelares 

(v2psprlnks). 
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Tabla XI. Efecto de Clientelismo sobre Inequidad de Participación 

Variable Dependiente 𝛽1 ⁡Educación Brecha Educación  𝛽2 ⁡Ingresos Brecha Ingresos 

VARIABLE DE INTERÉS     

Clientelismo  -0.500*** -33.97*** -0.453*** -33.56*** 
 (0.134) (7.587) (0.134) (7.780) 

VARIABLES POR ELECCIÓN     

Multipartidismo 0.0966** 3.697 0.106** 5.380** 
 (0.0409) (2.478) (0.0425) (2.356) 
     

Tipo de Elección -0.00225 -0.273 -0.00172 -0.383 
 (0.00612) (0.343) (0.00595) (0.331) 

VARIABLES INSTITUCIONALES     

Voto Obligatorio -0.0384* -6.340*** 0.0164 -3.924*** 
 (0.0230) (1.112) (0.0233) (0.991) 
     

Libertades Políticas y Sociales -0.00870 -2.262 -0.0322 -3.840* 
 (0.0433) (2.629) (0.0380) (2.268) 
     

Presidencialismo 0.155 0.590 0.293 12.80 
 (0.170) (10.70) (0.181) (10.42) 
     

Institucionalización de Partidos -0.257* -22.80*** -0.107 -11.76 
 (0.137) (8.204) (0.121) (7.746) 

VARIABLES POLÍTICAS Y SOCIALES     

Sociedad Civil -0.0121 -15.44 0.0798 -6.901 
 (0.191) (11.21) (0.149) (9.871) 
     

Accesos a Servicios Públicos 0.0339* 0.299 0.00970 -1.217 
 (0.0191) (1.201) (0.0178) (1.117) 
     

Polarización  0.0157 -1.301 0.00718 -1.446** 
 (0.0148) (0.841) (0.00891) (0.652) 

VARIABLES ECONÓMICAS     

PIB per cápita -0.0331 -0.984 0.0272 0.685 
 (0.0403) (2.766) (0.0289) (2.022) 
     

Población 0.00735 0.634 -0.00930 -0.202 
 (0.00914) (0.582) (0.00678) (0.478) 

Constante 0.808* 58.20* 0.283 42.65* 
 (0.473) (29.91) (0.361) (25.57) 

Años  22 22 22 22 

N 181 181 176 176 

Errores Estándar en Paréntesis     

* p<0.10 ** p<0.05  *** p<0.01 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexos Capítulo III 

Anexo V. Países-Elecciones Incluidos en el Estudio 

Tabla XII. Países-Elecciones, Ronda y Tipo de Elección 

País Ronda LAPOP Tipo de Elección  Año de Elección  

Argentina 2010 Presidenciales 2007 

Argentina 2012 Presidenciales 2011 

Argentina 2014 Presidenciales 2011 

Bolivia 2010 Presidenciales 2009 

Bolivia 2014 Presidenciales 2009 

Brasil 2010 Presidenciales 2006 

Brasil 2014 Presidenciales 2010 

Chile 2010 Presidenciales 2009 

Chile 2014 Presidenciales 2013 

Colombia 2010 Presidenciales 2006 

Colombia 2012 Presidenciales 2010 

Colombia 2014 Presidenciales 2010 

Colombia 2018 Presidenciales 2018 

Costa Rica 2010 Presidenciales 2006 

Costa Rica 2014 Presidenciales 2014 

Ecuador 2010 Presidenciales 2009 

Ecuador 2014 Presidenciales 2013 

El Salvador 2010 Presidenciales 2009 

El Salvador 2014 Presidenciales 2014 

El Salvador 2016 Presidenciales 2014 

El Salvador 2018 Presidenciales 2014 

Guatemala 2010 Presidenciales 2007 

Guatemala 2012 Presidenciales 2011 

Guatemala 2014 Presidenciales 2011 

Guatemala 2018 Presidenciales 2015 

Honduras 2014 Presidenciales 2013 

Honduras 2018 Presidenciales 2017 

México 2010 Presidenciales 2006 

México 2014 Presidenciales 2012 

México 2018 Presidenciales 2018 

Nicaragua 2010 Presidenciales 2006 

Nicaragua 2014 Presidenciales 2011 

Nicaragua 2016 Presidenciales 2011 

Panamá 2010 Presidenciales 2009 

Panamá 2014 Presidenciales 2009 

Paraguay 2010 Presidenciales 2008 

Paraguay 2012 Presidenciales 2008 

Paraguay 2014 Presidenciales 2013 

Paraguay 2016 Presidenciales 2013 

Paraguay 2018 Presidenciales 2018 

Perú 2014 Presidenciales 2011 

Perú 2018 Presidenciales 2016 

Uruguay 2010 Presidenciales 2009 

Uruguay 2014 Presidenciales 2009 

Venezuela 2010 Presidenciales 2006 
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Venezuela 2014 Presidenciales 2013 

Fuente: Elaboración propia con base en datos del Barómetro de las Américas 

Anexo VI. Pruebas de Sesgo de Respuestas  

Como desarrollé en el Anexo III del Capítulo II, las estimaciones con encuestas tienen problema 

del posible sobre reporte de respuesta de voto. Algunos autores consideran que los ciudadanos 

con mayor educación cívica, influenciados por las normas sociales, son quienes tienden a sobre 

reportar haber votado (Bernstein, Chadha, y Montjoy 2001; Silver, Anderson, y Abramson 

1986; Karp y Brockington 2005). Esto quiere decir que el efecto de la educación y del ingreso 

sobre la participación electoral puede estar sobrestimado y, por lo tanto, también puede estar 

sobrestimado el efecto de la movilización clientelar sobre la relación entre SES y voto. No existe 

una medición del sobre reporte de voto o movilización clientelar en estos datos, por lo que no 

es posible saber si hay un sesgo por SES, pero algunas pruebas pueden dar indicios sobre su 

presencia. A continuación, presento tres pruebas sobre el sobre el sobre reporte de voto y una 

sobre el posible sesgo de respuesta para la pregunta de movilización clientelar. 

 

Anexo VI.A.1. Distribución de No Respuesta en Reporte de Voto según SES 

 

Al igual que el capítulo anterior, una prueba es analizar la distribución de no respuesta en el 

reporte de voto según nivel socioeconómico. Si el argumento sobre el sobre reporte de voto de 

personas de alto SES por normas sociales es correcto, debería haber un menor porcentaje de no 

repuesta por parte de los latinoamericanos más educados y con mayor riqueza. Las Figuras XIX 

y XX muestran que este no es el caso. Con respecto a educación, los extremos tienen un 

porcentaje similar. Los ciudadanos con 6 y 12 años de educación presentan los mayores 

porcentajes de no respuesta. Con respecto a riqueza, los sectores menos ricos tienen mayores 

porcentajes de no respuesta, pero no hay un claro sesgo de no respuesta por SES.  
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Figura XIX. Distribución de No Respuesta en Reporte de Voto según Educación 

 
         Fuente: Elaboración propia con base en datos del Barómetro de las Américas  

 

 

Figura XX. Distribución de No Respuesta en Reporte de Voto según Riqueza 

 
        Fuente: Elaboración propia con base en datos del Barómetro de las Américas 

 

 

Además de esta distribución, estimé el efecto del SES sobre la no respuesta de voto. Asimismo, 

estimé el efecto moderador de la movilización clientelar sobre el efecto del SES. Como lo 

muestra la Tabla XIII, la educación y el ingreso no tienen un efecto significativo sobre la no 

respuesta de voto, por lo que no hay indicios de que haya un sesgo de no respuesta según SES. 

La interacción entre movilización clientelar y SES tampoco es significativa, por lo que tampoco 

hay indicios de que la exposición a ofertas clientelares esté relacionada con un posible sesgo de 

no respuesta.   
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Tabla XIII. Efecto del SES sobre la No Respuesta de Voto 

Variable Dependiente: No 

Respuesta de Voto 
1 2 3 4 

Variables de Interés      

Educación  -0.0176  -0.0125  

 [0.0159]  [0.0163]  

     

Riqueza   -0.0255  0.0251 
  [0.0435]  [0.0486] 

     

Oferta Clientelar   0.379 0.236 

   [0.485] [0.214] 

     

Oferta Clientelar*Educación   -0.0192  

   [0.0496]  

     

Oferta Clientelar*Riqueza    -0.133 

    [0.102] 
    

Mujer 0.233* 0.236* 0.233* 0.256* 
 [0.126] [0.131] [0.130] [0.137] 

     

Edad 0.00705* 0.00728** 0.00628 0.00829** 
 [0.00381] [0.00349] [0.00401] [0.00366] 

          

Constante -3.494*** -3.837*** 
-

3.641*** 
-3.978*** 

  [0.716] [0.641] [0.769] [0.676] 

N 60698 57063 59906 56391 

Países-Elecciones 26 26 26 26 

Rondas  4 4 4 4 

Errores Estándar en Corchetes     

* p<0.10  ** p<0.05  *** p<0.01    

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo VI.A.2. Modelo Logístico de Efectos Fijos. Efecto de las Ofertas Clientelares sobre la 

intención de voto en las Próximas Elecciones 

 

Una segunda prueba es utilizar un proxy de reporte de voto. El BA contiene una pregunta sobre 

la intención de voto en las próximas elecciones, por lo que utilicé esa medida como variable 

dependiente.113 La Tabla XIV muestra los resultados. La primera y segunda columna muestran 

el mismo modelo presentado en el capítulo, pero cambiando la variable dependiente. Se observa 

que la interacción entre ofertas clientelares y educación pierde significancia, pero la interacción 

con riqueza se mantiene. La tercera y cuarta columna son los mismos modelos, incluyendo un 

control de temporalidad que mide el número de días desde la encuesta hasta el día de las 

próximas elecciones. Los resultados son similares, la movilización clientelar parece no tener 

efecto significativo sobre la relación entre educación y la intención de votar, pero sí sobre la 

relación entre riqueza e intención de votar. Como prueba de robustez, la movilización clientelar 

reduce la brecha electoral medida con riqueza.  

Cabe señalar que la medición de intención de voto tampoco está exenta de sesgo, pues 

los encuestados podrían cambiar de decisión o mentir. Asimismo, el control de tiempo puede 

tener poca variación por ronda. Si bien algunas elecciones se repiten en diferentes rondas, el 

número de días entre la encuesta y la elección en cada elección-ronda no tiene suficiente 

variación.  

  

 
113 “VB20. ¿Si esta semana fueran las próximas elecciones presidenciales, qué haría usted? (1) No votaría (2) 

Votaría por el candidato o partido de la actual presidenta (3) Votaría por algún candidato o partido diferente del 

actual gobierno (4) Iría a votar pero dejaría boleta en blanco o la anularía.” Recodifiqué la variable a dicotómica, 

en el cual adquiere el valor 0 si la respuesta fue 1.No votaría, y 1 si la respuesta era alguna del resto de las opciones. 

Chile 2009 y Colombia 2006 no tienen observaciones para intención de voto.  
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Tabla XIV. Efecto de las Ofertas Clientelares sobre la Intención de Voto en las Próximas 

Elecciones 

Variable Dependiente: Intención de 

Voto  
Educación Riqueza 

Educación Riqueza 

Incluye Tiempo Incluye Tiempo 

Variables de Interés      

Oferta Clientelar 0.0572 0.147*** 0.0973 0.124*** 
 [0.0876] [0.0458] [0.0877] [0.0419] 
     

Educación 0.0417***  0.0410***  

 [0.00353]  [0.00340]  

     

Riqueza   0.0724***  0.0708*** 
  [0.00870]  [0.00765] 
    

 
Oferta Clientelar * Educación  0.00991  0.00269  

 [0.00873]  [0.00881]  
    

 
Oferta Clientelar * Riqueza  -0.0409*  -0.0465** 

  [0.0236]  [0.0226] 
     

Variables Demográficas      

Mujer -0.0758*** -0.0628** -0.0801*** -0.0739*** 
 [0.0249] [0.0255] [0.0246] [0.0252] 
   

  
Edad 0.00577*** 0.00269*** 0.00477*** 0.00191** 

 [0.000957] [0.000908] [0.000867] [0.000830] 
   

  
Ruralidad 0.0599* -0.0391 0.0564** -0.0550* 

 [0.0321] [0.0327] [0.0287] [0.0283] 
     

Variables de Compromiso Cívico     

Identificación Partidista 1.738*** 1.761*** 1.748*** 1.766*** 
 [0.0415] [0.0428] [0.0371] [0.0377] 
   

  
Confianza en Elecciones 0.160*** 0.156*** 0.158*** 0.156*** 

 [0.00724] [0.00734] [0.00679] [0.00692] 
     

Variables de Reclutamiento     

Organizaciones 0.367** 0.307** 0.340** 0.290** 
 [0.146] [0.150] [0.135] [0.137] 
   

  
Tiempo   -0.0000925* -0.0000882 

   [0.0000538] [0.0000539] 

          

Contante 0.620*** 1.188*** 0.690*** 1.243*** 
 [0.183] [0.173] [0.147] [0.137] 

N 59254 56425 55686 53649 

Países Elecciones  32 32 32 32 

Rondas  4 4 4 4 

Errores Estándar en Corchetes     

* p<0.10  ** p<0.05  *** p<0.01 

Fuente: Elaboración propia  
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Anexo VI.A.3. Efecto de las Ofertas Clientelares sobre la Brecha Socioeconómico-Electoral 

(No Extrema) según Educación  

Retomando a Cassel (2003), como expliqué en el capítulo II, otra alternativa es medir la brecha 

electoral sin restar los valores extremos. Las siguientes tablas muestran la reducción de la brecha 

electoral sin restar los valores extremos. La Tabla XV muestra que la movilización clientelar 

reduce en casi 4 puntos porcentuales la diferencia de participación entre un latinoamericano 

promedio que cursó hasta el primer año de secundaria y uno que cursó la una carrera 

universitaria de 4 años. La Tabla XVI muestra que la movilización clientelar reduce en 3 puntos 

porcentuales la diferencia de participación entre un latinoamericano promedio con un nivel de 

riqueza de -2 y uno con un nivel de riqueza 2.114 

 

Tabla XV. Efecto de las Ofertas Clientelares sobre la Brecha Socioeconómico-Electoral Sin 

Valores Extremos según Educación 

 
1º Año de 

Secundaria 

4º Año de 

Universidad 

Brecha 

Electoral 

Con Ofertas Clientelares 

76%***  

(0.56) 

 

82%***  

(0.28) 

8 p.p.*** 

 (0.86) 

Sin Ofertas Clientelares 
71%***  

(0.24) 

84%*** 

 (0.68) 

11.6 p.p.***  

(0.376) 

 

Reducción de la Brecha Electoral   
-3.64 p.p.*** 

(0.89) 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

  

 
114 Recordando, la medición de riqueza va del -8 al 10, con un media de 0 y una desviación estándar de 2. 
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Tabla XVI. Efecto de las Ofertas Clientelares sobre la Brecha Socioeconómico-Electoral Sin 

Valores Extremos según Riqueza 

 Nivel de Riqueza -2 Nivel de Riqueza 2 
Brecha 

Electoral 

Con Ofertas Clientelares 

77%*** 

(0.75) 

 

80%*** 

(0.71) 

3 p.p.*** 

(1) 

Sin Ofertas Clientelares 
72%*** 

(0.32) 

78%*** 

(0.25) 

6 p.p.***. 

(0.41) 

 

Reducción de la Brecha Electoral   
-3 p.p.** 

(1.16) 

Fuente: Elaboración propia 

 

En suma, si bien el sobre reporte sesgado por SES es una posible limitación de mis estimaciones, 

no hay indicios claro de que sea un problema relevante. Como lo muestran las probabilidades 

predichas de voto, la relación entre SES y voto es lineal, por lo que, incluso quitando valores 

extremos, los efectos son significativos. Las pruebas de robustez hechas sugieren que el sobre 

reporte de voto no sesga sustantivamente los resultados presentados en este capítulo.  

Anexo VI.B. Distribución de No Respuesta en Reporte de Ofertas Clientelares según SES 

Las respuestas de exposición a ofertas clientelares pueden estar subestimada según SES por el 

sesgo de deseabilidad social. Según el estudio de Kiewiet De Jonge (2015), los ciudadanos de 

alto SES tienden a desaprobar las prácticas clientelares en mayor medida que los ciudadanos de 

menor SES. Si este es el caso, podríamos esperar que haya una tasa de no respuesta menor en 

ciudadanos educados y ricos que en el resto de los ciudadanos. La lógica es que, si estos 

ciudadanos tienen una mayor percepción de las ofertas clientelares como dañinas para la 

democracia, tenderán a contestar que no, en vez de no responder.  

 Las Figura XXI y XXII muestran la distribución de no respuesta respecto a exposición 

a ofertas clientelares según educación y riqueza. Como se observa, la no respuesta a la 

exposición de ofertas clientelares por educación no está sesgada hacia los menos educados, y 

son los ciudadanos con 12 años de educación los que tienen la mayor proporción de no respuesta. 

Respecto a la riqueza, la distribución de no respuesta no tiene una gran variación, aunque los 
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ciudadanos en el menor decil son quienes mayor porcentaje de no respuesta presentan. Aunque 

la distribución de no respuesta por SES no es un indicador preciso del sesgo de respuesta, no 

muestra indicios de que haya un sesgo de respuesta en exposición clientelar según SES.  

 

Figura XXI. Distribución de No Respuesta en Reporte de Ofertas Clientelares según Educación 

 
Fuente: Elaboración propia con base en datos del Barómetro de las Américas 

 

Figura XXII. Distribución de No Respuesta en Reporte de Ofertas Clientelares según Riqueza 

 
Fuente: Elaboración propia con base en datos del Barómetro de las Américas 
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Anexo VII. Resultados de Modelos por Grupo de Rondas 2010-12 y 2014-2018. 

Tabla XVII. Modelo logístico de efectos fijos. Efecto de las Ofertas Clientelares sobre la Brecha 

Socioeconómico-Electoral por Grupo de Rondas 

Variable Dependiente: Participación 

Electoral   
Rondas 2010-2012 Rondas 2014-2018 

Variables de Interés      

Oferta Clientelar 0.530*** 0.172*** 0.448*** 0.309*** 

 [0.122] [0.0568] [0.109] [0.0457] 

     

Educación 0.0846***  0.0891***  

 [0.00502]  [0.00387]  

     

Riqueza  0.106***  0.0790*** 

  [0.0113]  [0.00763] 

     

Oferta Clientelar * Educación  -0.0293**  -0.0168†  

 [0.0117]  [0.0104]  

     

Oferta Clientelar * Riqueza  -0.0839***  -0.00185 

  [0.0310]  [0.0255] 

     

Variables Demográficas      

Mujer 0.0274 0.0324 0.0943*** 0.0822*** 

 [0.0322] [0.0341] [0.0243] [0.0242] 

     

Edad 0.0564*** 0.0526*** 0.0595*** 0.0517*** 

 [0.00177] [0.00174] [0.00128] [0.00118] 

     

Ruralidad 0.104** -0.0731* 0.246*** 0.0354 

 [0.0412] [0.0439] [0.0335] [0.0327] 
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Variables de Compromiso Cívico     

Identificación Partidista 0.699*** 0.712*** 0.708*** 0.723*** 

 [0.0405] [0.0438] [0.0331] [0.0332] 

     

Confianza en Elecciones 0.0600*** 0.0538*** 0.0375*** 0.0320*** 

 [0.00919] [0.00974] [0.00718] [0.00716] 

     

Variables de Reclutamiento     

Organizaciones 0.333* 0.262 0.533*** 0.550*** 

 [0.180] [0.179] [0.121] [0.122] 

     

Constante  -3.003*** -1.951*** -1.763*** -0.556*** 

 [0.158] [0.166] [0.163] [0.148] 

N 30173 27022 40555 40406 

Países-Elecciones 17 17 22 22 

Rondas  1 1 2 2 

Errores Estándar en Corchetes  
   

* p<0.10  ** p<0.05  *** p<0.01 

† p = 0.108  

Fuente: Elaboración propia    
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Anexo VIII. Modelos Incluyendo Controles Adicionales   

Tabla XVIII. Modelo logístico de efectos fijos. Efecto de las Ofertas Clientelares sobre la Brecha Socioeconómico-Electoral con 

Controles Adicionales 

Variable Dependiente: 

Participación Electoral  
1 2 3 4 5 6 

Variables de Interés          

Oferta Clientelar 0.410*** 0.185*** 0.505*** 0.254*** 0.469*** 0.237*** 
 [0.0836] [0.0366] [0.0878] [0.0356] [0.0837] [0.0375] 
       

Educación 0.0728***  0.0856*** 0.0828*** 0.0876***  

 [0.00328]  [0.00350] [0.00339] [0.00313]  

       

Riqueza   0.0640*** 0.00998 0.0129*  0.0865*** 
  [0.00659] [0.00680] [0.00710]  [0.00659] 
       

Oferta Clientelar * 

Educación  
0.0211***  0.0261***  -0.0231***  

 [0.00789]  [0.00824]  [0.00800]  

       

Oferta Clientelar * 

Riqueza 
 -0.0329†  -0.0275  -0.0329‡ 

  [0.0202]  [0.0198]  [0.0201] 
       

Variables 

Demográficas  
      

Mujer 0.293*** 0.302*** 0.0783*** 0.0784*** 0.0731*** 0.0618*** 
 [0.0218] [0.0219] [0.0198] [0.0198] [0.0201] [0.0203] 
       

Edad 0.0598*** 0.0550*** 0.0599*** 0.0599*** 0.0571*** 0.0511*** 
 [0.00107] [0.00101] [0.00110] [0.00110] [0.00110] [0.00104] 
       

Ruralidad 0.217*** 0.0639** 0.199*** 0.199*** 0.199*** -0.00520 
 [0.0275] [0.0277] [0.0281] [0.0281] [0.0270] [0.0272] 
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Variables de 

Compromiso Cívico 
      

Interés 0.205*** 0.225***     

 [0.0125] [0.0128]     

       

Información Política 0.0546*** 0.0524***     

 [0.0108] [0.0109]     

       

Percepción de Inclusión -0.0210*** -0.0267***     

 [0.00560] [0.00571]     

       

Identificación Partidista 0.567*** 0.563*** 0.704*** 0.705*** 0.722*** 0.737*** 
 [0.0269] [0.0279] [0.0262] [0.0262] [0.0265] [0.0274] 
       

Confianza en Elecciones 0.0423*** 0.0383*** 0.0431*** 0.0431*** 0.0424*** 0.0353*** 
 [0.00604] [0.00617] [0.00584] [0.00583] [0.00590] [0.00602] 
       

Variables de 

Reclutamiento 
      

Estatus de Trabajo -0.134*** -0.145***     

 [0.00617] [0.00617]     

       

Organizaciones 0.370*** 0.373*** 0.488*** 0.486*** 0.466*** 0.491*** 
 [0.101] [0.102] [0.102] [0.102] [0.104] [0.105] 
       

Tiempo entre la Encuesta 

y las Últimas Elecciones 
      -0.000249 -0.000747 

       [0.000723] [0.000724] 

Contante -1.847*** -0.920*** -1.773*** -1.741*** -1.159 0.993 

  [0.160] [0.150] [0.157] [0.156] [1.492] [1.492] 

N 68243 65120 66944 66944 65008 62676 

Países Elecciones  34 34 34 34 33 33 

Rondas  4 4 4 4 4 4 

Errores Estándar en Corchetes     

* p<0.10  ** p<0.05  *** p<0.01  
  

† p = 0.104    

‡ p = 0.102 

Fuente: Elaboración propia    
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Anexo IX. Relación entre Movilización Clientelar e Identificación Partidista 

Teóricamente, la identificación partidista y la movilización clientelar están relacionadas, 

especialmente desde que Nichter (2008) clarificó la diferencia entre compra de voto y compra 

de participación electoral. Si la compra de participación electoral predomina, la movilización 

clientelar puede estar correlacionada con la reducción de la brecha socioeconómico-electoral 

porque se dirige principalmente a personas con identificación partidista. Es decir, la causa 

directa de la reducción de la brecha puede ser la identificación partidista, y no la movilización 

clientelar. Por esto, presento las estimaciones que relacionan la identificación partidista, la 

movilización clientelar y la brecha electoral. La Tabla XIX muestra los resultados de los 

principales modelos, incluyendo las interacciones entre identificación partidista y SES, e 

identificación partidista y movilización clientelar.  

 La primera y segunda columna muestran que la identificación partidista no modera la 

relación entre voto y educación, ni entre voto y riqueza, mientras que la movilización clientelar 

sigue siendo un moderador significativo entre SES y voto. La tercera columna muestra que la 

movilización clientelar reduce significativamente la brecha de participación entre partidistas y 

no partidistas. Esto quiere decir que la movilización clientelar aumenta el voto de los ciudadanos 

no partidistas, sin afectar la participación de los ciudadanos partidistas. O, por el contrario, la 

identificación partidista cierra la brecha de participación entre personas expuestas y no a ofertas 

clientelares. La cuarta y quinta columnas muestran que, incluyendo la interacción entre 

movilización clientelar y SES, identificación partidista y SES, y movilización clientelar e 

identificación partidista en el mismo modelo, la movilización clientelar modera 

significativamente la relación entre SES y voto, mientras que la identificación partidista no tiene 

efecto significativo sobre esta relación. Los resultados muestran que, si bien la interacción entre 

ofertas clientelares y partidismo es significativa, la identificación partidista no aparece como 

una explicación alternativa a la reducción de la brecha socioeconómico-electoral. 
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Tabla XIX. Modelo logístico de efectos fijos. Efecto de las Identificación Partidista sobre la 

Brecha Socioeconómico-Electoral 

Variable Dependiente: 

Participación Electoral   
1 2 3 4 5 

Variables de Interés       

Oferta Clientelar 0.472*** 0.249*** 0.293*** 0.499*** 0.306*** 

 [0.0811] [0.0359] [0.0417] [0.0834] [0.0412] 

      

Educación 0.0886***  0.0828*** 0.0885***  

 [0.00346]  [0.00339] [0.00346]  

      

Riqueza  0.0884*** 0.00992  0.0885*** 

  [0.00726] [0.00680]  [0.00724] 

      

Identificación Partidista 0.756*** 0.722*** 0.720*** 0.767*** 0.745*** 

 [0.0590] [0.0261] [0.0281] [0.0597] [0.0280] 

      

Oferta Clientelar * Educación  -0.0217***   -0.0217***  

 [0.00771]   [0.00768]  

      

Identificación Partidista * 

Educación  
-0.00538   -0.00528  

 [0.00564]   [0.00563]  

      

Oferta Clientelar * Riqueza  -0.0374*   -0.0380* 

  [0.0199]   [0.0197] 

      

Identificación Partidista * Riqueza  0.000175   -0.000615 

  [0.0136]   [0.0136] 

      

Oferta Clientelar * Identificación 

Partidista 
  -0.133* -0.103 -0.206*** 

   [0.0749] [0.0713] [0.0772] 

      

Variables Demográficas       

Mujer 0.0686*** 0.0653*** 0.0788*** 0.0687*** 0.0655*** 

 [0.0195] [0.0195] [0.0198] [0.0195] [0.0195] 

      

Edad 0.0583*** 0.0520*** 0.0599*** 0.0583*** 0.0520*** 

 [0.00108] [0.00102] [0.00110] [0.00108] [0.00102] 
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Ruralidad 0.192*** -0.00190 0.200*** 0.192*** -0.00133 

 [0.0266] [0.0269] [0.0281] [0.0266] [0.0269] 

      

Variables de Compromiso Cívico      

Confianza en Elecciones 0.0455*** 0.0388*** 0.0432*** 0.0455*** 0.0387*** 

 [0.00565] [0.00580] [0.00583] [0.00565] [0.00580] 

      

Variables de Reclutamiento      

Organizaciones 0.466*** 0.470*** 0.487*** 0.468*** 0.474*** 

 [0.0997] [0.101] [0.102] [0.0997] [0.101] 

      

Constante  -1.060*** 0.116 -1.093*** -1.064*** 0.109 

  [0.132] [0.123] [0.133] [0.132] [0.123] 

N 65008 62676 62205 65008 62676 

Países-Elecciones 34 34 34 34 34 

Rondas  4 4 4 4 4 

Errores Estándar en Corchetes  
    

* p<0.10  ** p<0.05  *** p<0.01 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo X. Brecha Socioeconómico-Electoral   

Figura XXIII. Probabilidad de Voto Promedio según Educación 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Figura XXIV. Probabilidad de Voto Promedio según Riqueza 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Anexo XI. Confianza en Elecciones y la Brecha Socioeconómico-Electoral 

A pesar de que las probabilidades predichas del modelo principal (ver páginas 108 y 109) 

muestran que las ofertas clientelares no disminuyen significativamente el voto de los más 

educados y con mayor riqueza, este efecto puede estar subestimado si los ciudadanos con mayor 

SES tienden a responder que no recibieron ofertas clientelares. Para poner a prueba el 

mecanismo que la movilización clientelar afecta la participación electoral de los ciudadanos de 

mayor SES a través de modificar su confianza en las elecciones, estimo el efecto la movilización 

clientelar sobre la brecha de confianza en elecciones según SES. La Tabla XX muestra los 

resultados.  

Recordando, la confianza en elecciones es una variable ordinal que va del 1-7, 1 significa 

que no hay nada de confianza en las elecciones, y 7 que hay mucha confianza en el proceso 

electoral. Los resultados muestran que las ofertas clientelares disminuyen el nivel de confianza 

en las elecciones. De manera contra intuitiva, el SES también disminuye el nivel de confianza. 

Es decir, a mayor educación y riqueza, menor confianza en el proceso electoral. No obstante, la 

interacción muestra que la movilización clientelar cambia significativamente la relación entre 

SES y confianza en elecciones. Para analizar mejor estos resultados, estimé las probabilidades 

predichas del modelo.  
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Tabla XX. Efecto la Movilización Clientelar sobre la Brecha de Confianza en Elecciones según 

SES 

Variable Dependiente: Confianza en Elecciones Educación Riqueza 

Variables de Interés    

Oferta Clientelar -0.196*** -0.286*** 
 [0.0483] [0.0219] 
   

Educación -0.0109***  

 [0.00178]  
   

Riqueza   -0.0121*** 
  [0.00405] 
   

Oferta Clientelar * Educación  -0.00965**  

 [0.00460]  
   

Oferta Clientelar * Riqueza  -0.0509*** 
  [0.0117] 

Variables Demográficas    

Mujer -0.0264** -0.0345*** 
 [0.0130] [0.0134] 
   

Edad 0.00137*** 0.00242*** 
 [0.000465] [0.000448] 
   

Ruralidad 0.219*** 0.247*** 
 [0.0154] [0.0153] 

Variables de Compromiso Cívico   

Participación Electoral 0.105*** 0.0955*** 
 [0.0164] [0.0168] 
   

Interés 0.192*** 0.185*** 
 [0.00731] [0.00745] 
   

Información Política 0.0568*** 0.0498*** 
 [0.00672] [0.00690] 
   

Percepción de Inclusión 0.259*** 0.261*** 
 [0.00340] [0.00348] 
   

Identificación Partidista 0.321*** 0.326*** 
 [0.0156] [0.0160] 

Variables de Reclutamiento   

Organizaciones 0.126** 0.114* 
 [0.0577] [0.0591] 

Contante 1.586*** 1.471*** 
 [0.0836] [0.0803] 

N 68437 65307 

Países Elecciones  34 34 

Rondas  4 4 

Errores Estándar en Corchetes   

* p<0.10  ** p<0.05  *** p<0.01 

Fuente: Elaboración propia  
 

 

La Figura XXV muestra que, sin exposición a ofertas clientelares, el nivel de confianza varía 

muy poco según el nivel de educación. Los ciudadanos sin educación tienen un poco más de 
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confianza en las elecciones que los ciudadanos con mayor educación.  Pero, cuando hay 

movilización clientelar, el efecto aumenta. La recta naranja muestra que, en presencia de ofertas 

clientelares, la confianza en elecciones disminuye considerablemente conforme el nivel de 

educación aumenta. Cuando hay exposición a ofertas clientelares, el nivel de confianza en las 

elecciones baja para todos los ciudadanos, pero disminuye más para los ciudadanos más 

educados.  

 La Figura XXVI muestra resultados similares según la riqueza de los encuestados. 

Cuando no hay exposición a movilización clientelar, la riqueza tiene un efecto muy tenue sobre 

la confianza en elecciones. El efecto es sustantivo cuando hay presencia de movilización 

clientelar. De manera contraintuitiva, los menos educados tienen una mayor confianza en las 

elecciones cuando recibieron ofertas clientelares que cuando no. Los ciudadanos más educados 

tienen un mucho menor nivel de confianza en elecciones cuando recibieron ofertar clientelares.  
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Figura XXV. Valores Predichos de Confianza en Elecciones según Ofertas Clientelares por 

Educación 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura XXVI. Valores Predichos de Confianza en Elecciones según Ofertas Clientelares por 

Riqueza 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En suma, la movilización clientelar reduce la confianza en las elecciones, especialmente para 

los más educados y ricos. A pesar de que las probabilidades predichas muestran que la 

movilización clientelar no tiene un efecto significativo sobre los ciudadanos de mayor SES, los 

resultados anteriores sugieren que el mecanismo de desconfianza en las elecciones es viable. 

Futuras investigaciones deben profundizar sobre los efectos del clientelismo en el 

comportamiento electoral de los ciudadanos de alto SES. Es un tema poco estudiado que puede 

tener resultados relevantes para la literatura de clientelismo.  
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Anexos Capítulo IV 

Anexo XII. Relación de Entrevistas  

Tabla XXI. Entrevistas 

Pseudónimo  Tipo de Actor Fecha de entrevista  

Mario  Coordinador campaña 28 de mayo 2019 

Alberto  Coordinador de Campaña 12 de noviembre de 2019 

El Tío Coordinador de Campaña 27 de noviembre de 2019  

   

Ángel Ayudante de operador de ruta 29 de mayo 2019 

Julia (hermana ángel) Operador de ruta 7 de junio de 2019 

Joaquín y Joel Operador de ruta 29 de mayo 2019 

Jaime  Operador de ruta 22 noviembre 2019 

Mauricio Operador de ruta 23 de noviembre 2019 

Raúl Operador de ruta 27 de noviembre 2019 

Freddy  Operador de ruta 9 diciembre 2019  

   

Melody  Líder 26 de noviembre 2019 

Paulina  Líder 26 de noviembre 2019 

Jenny  Líder 26 de noviembre 2019 

Rebeca  Líder 26 de noviembre 2019 

Jazmín  Líder 26 de noviembre 2019 

Mónica  Líder 28 de noviembre 2019 

Grupo de líderes Líder 5 de diciembre 2019 

Eugenia  Líder colonia SES medio 11 de diciembre 2019 

Rosario  Líder comunidad  7 junio 2019 

Giovanna Líder comunidad  7 junio 2019 

Román Líder comunidad  7 junio 2019 

   

Juan  Habitante Colonia Popular  5 de diciembre 2019 

José Luis  Habitante Colonia Popular  5 de diciembre 2019 

Mary Habitante Colonia Popular  5 de diciembre 2019 

Sara Habitante Colonia Popular  5 de diciembre 2019 

Gabriela Habitante Colonia Popular  5 de diciembre 2019 

Rosa A Habitante Colonia Popular  5 de diciembre 2019 

Adán Habitante Colonia Popular  5 de diciembre 2019 

Delfina Habitante Colonia Popular  5 de diciembre 2019 

Flor Habitante Colonia Popular  5 de diciembre 2019 

Juana Habitante Colonia Popular  5 de diciembre 2019 

Ángeles Habitante Colonia Popular  5 de diciembre 2019 

José Habitante Colonia Popular  5 de diciembre 2019 

Beto Habitante Colonia Popular  5 de diciembre 2019 

Alejandra  Habitante Colonia Popular  10 de diciembre 2019 

Evangelina  Habitante Colonia Popular  10 de diciembre 2019 

Cecilia  Habitante Colonia Popular  10 de diciembre 2019 

Adriana Habitante Colonia Popular  10 de diciembre 2019 

René  Habitante Colonia Popular  10 de diciembre 2019 

Rosaura Habitante Colonia Popular  10 de diciembre 2019 

Natalia  Habitante Colonia Popular  10 de diciembre 2019 

Micaela  Habitante Colonia Popular  10 de diciembre 2019 
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Maritza  Habitante Colonia Popular  10 de diciembre 2019 

Zoé  Habitante Colonia Popular  10 de diciembre 2019 

Saúl  Habitante Colonia Clase Media  11 de diciembre 2019 

Berenice  Habitante Colonia Clase Media  11 de diciembre 2019 

Carolina  Habitante Colonia Clase Media  11 de diciembre 2019 

Susana  Habitante Colonia Clase Media  12 de diciembre 2019 

Rocío  Habitante Colonia Clase Media  12 de diciembre 2019 

Fabiola  Habitante Colonia Clase Media  12 de diciembre 2019 

María  Habitante Colonia Clase Media  12 de diciembre 2019 

Rodolfo  Habitante Colonia Clase Media  12 de diciembre 2019 

Roxana  Habitante Colonia Clase Media  12 de diciembre 2019 

Benjamín  Habitante Colonia Clase Media  12 de diciembre 2019 

Paola  Habitante Comunidad  7 junio 2019 

Mariana Habitante Comunidad  7 junio 2019 

Eliza  Habitante Comunidad  7 junio 2019 

Fuente: Elaboración propia 

 

Anexo XIII. Entrevistas a Actores Movilizadores  

De los coordinadores me interesa obtener información sobre la toma de decisiones de estrategias 

de movilización generales, el uso de estrategias clientelares, las diferentes estrategias según las 

zonas del municipio, la selección de los operadores, y las instrucciones que les dan. El día de 

las elecciones, mantienen contacto con los representantes de casilla. De estos actores, necesito 

obtener información sobre la libertad de decisión que tienen para contactar líderes y la libertad 

que les dan a estos últimos. También son ellos quienes llevan los incentivos para los líderes y 

para votantes. Realizan el trabajo de movilización directa para asistir a mítines y a votar. Los 

líderes o promotores del voto son los actores movilizadores más importantes porque son quiénes 

están en contacto directo con los ciudadanos. De estos actores, me interesa saber cuánta libertad 

tienen para seleccionar votantes y estrategias de movilización directa, así como el proceso 

directo de movilización clientelar. Finalmente, los representantes de casilla monitorean el 

trabajo de movilización de los líderes o promotores el día de las elecciones y lo reportan a los 

operadores de ruta. De los representantes sólo me interesa obtener información extra sobre el 

proceso de movilización el día de las elecciones. 
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Dimensiones y Preguntas 

El guion de la entrevista inicia con una introducción explicando el tema y las medidas de 

seguridad. Primero, comienzo con preguntas generales sobre su historia en política. Después, 

pregunto sobre la estructura del equipo de campaña y sobre quién toma las decisiones de 

estrategias de movilización y a cómo seleccionan a los votantes.  Esta parte del cuestionario se 

adapta al rol de los actores movilizadores. Segundo, me acerco al tema preguntando sobre el 

trabajo de movilización en campañas de manera general. Después, hago las preguntas sobre el 

proceso de movilización clientelar, y sobre su percepción de las reacciones de ciudadanos de 

diferente SES. Por último, termino pidiendo referencias para futuras entrevistas y sobre las 

zonas de movilización clientelar del municipio. Cabe aclarar que el guion no se sigue 

estrictamente, se hacen las preguntas generales y se utilizan las preguntas especificas en caso de 

que esta información no se haya obtenido durante la conversación. 

 

Tabla XXII. Entrevistas a Coordinadores de Campaña 

Entrevistas: Coordinador de Campaña  

Hola. Te platico un poco sobre la entrevista. Soy Belinda, soy estudiante, y estoy haciendo una investigación 

sobre campañas políticas y el proceso de movilización de votantes. Antes que nada, te digo que esto es sólo 

para mi trabajo de tesis, no voy a publicar tu nombre. De hecho, no publicarían mi trabajo si pusiera nombres 

porque es poco ético. Tampoco tienes que decirme nombres de personas ni de partidos si no quieres. En caso 

de que lo hagas, tampoco voy a publicarlos. No voy a grabar la conversación, sólo voy a tomar algunas notas. 

Te digo todo esto porque sé que hay temas delicados, y es para que te sientas cómodo/a. 

Tema Objetivo Preguntas abiertas Preguntas semiabiertas Preguntas concretas 

 

 

 

 

 

 

 

Rol en 

la 

campañ

a 

elector

al 

 

 

Romper 

el hielo y 

brindar 

confianza  

 

 

 

 

 

Conocer 

estructura 

de equipo 

y toma de 

decisione

s 

 

 

¿Cómo empezaste a 

trabajar en política? 

 

¿Siempre has hecho el 

mismo trabajo? 

 

 

 

 

 

Platícame un poco sobre 

las campañas políticas. 

¿Cómo se organiza el 

equipo del candidato?  

 

Si puedes decirme paso a 

paso, ¿qué hacen durante 

toda la campaña hasta el 

día de las elecciones? 

 

El trabajo que hacen, ¿es 

igual en todo el municipio? 

 

 

 

¿Cómo se ve la estructura 

del equipo de campaña?  

 

¿Cómo eligen o reclutan a 

los operadores de 

ruta/promotores? 

 

¿Cómo se deciden las 

estrategias para mover 

votantes? ¿Quién las 

decide principalmente?  

 

 

¿Se les da diferente 

atención* y se usan 

diferentes estrategias en 

 

Exactamente, ¿Quién 

hace qué? 

¿Quiénes son los 

encargados de mover a los 

votantes directamente? 

¿Cómo seleccionan a 

estas personas? 

 

 

¿Cómo se deciden las 

zonas o secciones del 

municipio a las que se les 

va a dar más atención para 

promover el voto?  

¿Quién lo decide 

principalmente?  



250 

las zonas o secciones del 

municipio? ¿Quién decide 

esto?  

 

 

 

Ahora ¿puedes contarme 

un poco más del trabajo 

que tú haces durante las 

campañas políticas? 

 

¿A quiénes coordinas? 

¿De qué se encargan estas 

personas? 

 

¿Cómo 

reclutaste/seleccionaste a 

las personas que están 

bajo tu cargo? 

 

¿Puedes enviar a 

cualquier persona de tu 

equipo a llevar cualquier 

zona o sección? ¿Por qué?  

 

A estas personas, ¿qué les 

dices antes de que vayan a 

trabajar en su sección? 

 

¿Cómo sabes a qué 

secciones o zonas debes 

mandar a quién? 

 

Estas personas, 

normalmente, ¿son 

locales ¿conocen la zona 

o sección más que tú u 

otros coordinadores? 

¿Estas personas pueden 

elegir qué estrategias y 

con qué personas 

acercarse? ¿o tú les dices 

qué deben hacer y con 

quién deben ir? ¿Por qué? 

 

 

Conocer 

división 

del 
municipio  

 

Regresando a la campaña 

en general, ¿puedes 

decirme cómo divides(n) 
el municipio para trabajar 

en promover voto y mover 

gente? ¿Por qué lo hacen 

así? 

 

[Mostrar mapa de 

municipio] 

 

 

¿Cuál es la característica 

que hace que separen así 

al municipio? ¿Por qué? 

 

¿El nivel económico de 

las zonas o secciones es 

importante? ¿Por qué? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estrate

gias de 

moviliz

ación 

(genera

l) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Conocer 

las 

estrategia

s para 

movilizar 

a los 

votantes  

 

 

 

 

Conocer 

la 

frecuenci

a de 

estrategia

s de 

movilizac

 

Hablando del trabajo de 

campaña, ¿qué estrategias 

usan para mover votantes? 

¿Por qué? 

 

 

 

De estas cosas que 

mencionaste, ¿cuáles son 

las que más se utilizan? 

¿por qué? 

 

 

En tu experiencia, ¿cuál 

ha sido la mejor forma de 

convencer a las personas 

de votar por el candidato? 

 

A parte de convencer a las 

personas de votar por su 

candidato, ¿tienen que 

pensar estrategias para que 

las personas salgan a 

votar? ¿Cuáles? 

 

 

De estas cosas que 

mencionaste, ¿cuáles son 

las que más se utiliza? 

¿por qué? 

 

¿Hay alguna otra 

estrategia además de las 

que ya me dijiste? 

 

 

¿Cuál es la mejor forma 

de convencer a las 

personas de salir a votar? 

 

[Si no ha mencionado 

movilización clientelar] 

 

¿Ofrecer algún apoyo es 

una forma de convencer a 

las personas? ¿Por qué? 

 

[Si ya mencionó 

movilización clientelar] 

[O después de la 

pregunta anterior] 
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ión 

clientelar 

 

 

¿Ofrecer algún apoyo es 

la mejor forma de 

convencer a las personas? 

¿Por qué? 

 

¿Es una estrategia muy 

importante en las 

campañas? 

 

¿Qué crees que pasaría si 

ningún partido ofreciera 

apoyos para ir a votar? 

 

 

 

 

 

 

 

Estrate

gias de 

moviliz

ación 

según 
SES 

 

 

Conocer 

si hay 

diferentes 

estrategia

s según 

SES 

 

¿Utilizan diferentes 

estrategias en diferentes 

zonas/colonias/secciones/

calles/casas?  

¿Por qué? 

 

¿Hay alguna otra razón por 

las que debas cambiar tus 

estrategias según la 

zonas/colonias/secciones/
calles/casas? 

 

 

  

 

 

¿Qué estrategias utilizan 

en las 

zonas/colonias/secciones/

calles/casas más 

necesitadas? ¿Por qué? 

 

¿Qué estrategias utilizan 

en las 

zonas/colonias/secciones/
calles/casas de más 

dinero? ¿Por qué? 

 

 

 

 

¿Cuáles son las 

diferencias de estrategias 

según la necesidad 

económica de la 

zonas/colonias/secciones/

calles/casas en a que 

hagan campaña? ¿Por qué 

hay estas diferencias? 

 
¿Cuál estrategia funciona 

mejor para las 

zonas/colonias/secciones/

calles/casas pobres y cuál 

para las zonas con más 

dinero? ¿Por qué? 

 

 

 

 

Conocer 

si hay 

diferentes 

estrategia

s de 

movilizac

ión 

clientelar 

según 

SES 

 

 

 [Si no mencionó 

movilización clientelar 

en las preguntas 

anteriores] 

 

¿La estrategia de ofrecer 

apoyos es utilizada en 

todas las zonas? ¿Por 

qué? 

 

 

 

¿Ofrecen apoyos más 

frecuentemente en las 

zonas pobres que en las de 

más dinero? ¿por qué? 

 

¿Qué ofrecen a los 

pobres? 

¿Qué ofrecen a los de más 

dinero?  

¿Por qué?  

 

 

 

 

 

Conocer 

las 

diferentes 

reaccione

s de 

ciudadano

  

 

¿Las personas reaccionan 

diferente a que se le 

ofrezca un apoyo? 

¿cómo son las personas 

que reaccionan, así como 

dices?  

[Si no lo han contestado 

en la pregunta anterior] 

 

¿Qué hacen las personas 

pobres cuando les ofrecen 

un apoyo a cambio de 

votar? 
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s de 

diferente 

SES ante 

ofertas 

clientelar

es 

¿Qué hacen las personas 

con más dinero cuando les 

ofrecen un apoyo a 

cambio de votar? 

 

¿Por qué crees que haya 

estas diferencias? 

 

Refere

ncias  

 

Contactar 

otros 

actores 

políticos 

 

 

 

Para no quitarte más 

tiempo, ¿me puedes 

recomendar otro operador 

político/líder de 

comunidad para 

entrevistar? 

 

 

Me puedes recomendar 

operadores/líderes que 

trabajen en zonas con 

movilización clientelar?  

 

¿Cuáles trabajan en zonas 

pobres y cuáles en zonas 

con más dinero? 

 

 

Conocer 

zonas con 

movilizac

ión 

clientelar 

de 

diferente 

SES 

 
 

 

¿Me puedes decir las zonas 

que usan todas las 

estrategias para movilizar 

que mencionaste? 

 

¿Me puede decir cuáles 

son muy pobres, cuáles 

son menos necesitadas y 

cuáles tienen más dinero? 

¿Me puedes decir las 

zonas que usan estrategias 

de movilización 

clientelar? 

 

¿Me puede decir cuáles de 

estas zonas son muy 

pobres, cuáles son menos 

necesitadas y cuáles 
tienen más dinero? 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla XXIII. Entrevistas a Coordinadores de Operadores de ruta 

Entrevistas: Individuales Actores Políticos 

Hola. Te platico un poco sobre la entrevista. Soy Belinda, soy estudiante, y estoy haciendo una investigación 

sobre campañas políticas y el proceso de movilización de votantes. Antes que nada, te digo que esto es sólo 

para mi trabajo de tesis, no voy a publicar tu nombre. De hecho, no publicarían mi trabajo si pusiera nombres 

porque es poco ético. Tampoco tienes que decirme nombres de personas ni de partidos si no quieres. En caso 

de que lo hagas, tampoco voy a publicarlos. No voy a grabar la conversación, sólo voy a tomar algunas notas. 

Te digo todo esto porque sé que hay temas delicados, y es para que te sientas cómodo/a. 

Tema Objetivo Preguntas abiertas Preguntas semiabiertas Preguntas concretas 

 

 

 

 

 

 

 

Rol en 

la 

campañ

a 

elector

al 

 

 

Romper 

el hielo y 

brindar 

confianza  

 

 

Corrobora

r 

informaci

ón de 

organizac

ión y 

estructura

. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Conocer 

trabajo de 

campaña 

y poder de 

decisión 

del 

entrevista

do 

 

 

¿Cómo empezaste a 

trabajar en política?  

 

¿Siempre has hecho el 

mismo trabajo? 

 

 

 

 

 

Platícame un poco sobre 

las campañas políticas. 

¿Cómo se organiza el 

equipo del candidato?  

 

Si puedes decirme paso a 

paso, ¿qué hacen durante 

toda la campaña hasta el 

día de las elecciones? 

 

El trabajo que hacen, ¿es 

igual en todo el municipio? 

 

 

 

¿Cómo se ve la estructura 

del equipo de campaña?  

 

¿Cómo se deciden las 

estrategias para mover 

votantes? ¿Quién las 

decide principalmente?  

 

 

¿Se les da diferente 

atención y se usan 

diferentes estrategias en 

las zonas o secciones del 

municipio?  

 

 

 

Exactamente, ¿Quién 

hace qué? 

¿Quiénes son los 

encargados de mover a los 

votantes directamente? 

 

 

¿Cómo se deciden las 

zonas o secciones del 

municipio a las que se les 

va a dar más atención para 

promover el voto?  

¿Quién lo decide 

principalmente?  

 

 

 

Ahora ¿puedes contarme 

del trabajo que tú haces 

durante las campañas 

políticas?  

 

¿Puedes contarme paso a 

paso cómo es un día de 

trabajo [tuyo] durante la 

campaña? ¿Qué 

actividades haces? 

 

Cuando se acercan las 

elecciones, ¿haces lo 

mismo? ¿Por qué? 

 

Dentro de tu ruta, ¿tienes 

personas a tu cargo? 

¿Quiénes? ¿Qué hacen? 

 

 

 

 

 

¿Con qué personas dentro 

de tu ruta/zona te acercas 

primero? ¿Por qué? 

 

¿Qué trabajo haces con 

estas personas?  

 

Además de con estas 

personas, ¿tratas con el 

resto de la población? 

 

¿Hay libertad para que tú 

decidas ciertas cosas de 

las que haces en tu 

trabajo? ¿Qué cosas? ¿Por 

qué hay/no hay esta 

libertad?  

 

[Si sí la hay] 

¿Cómo decides qué 

hacer? 

 

 

¿Trabajas con 

líderes/promotores de 

voto?  

 

¿Qué les dices 

normalmente? ¿Por qué? 

 

¿Trabajas directamente 

con votantes? 

 

¿Tú decides cómo y con 

quién trabajar dentro de tu 

ruta?  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



254 

Dentro de tu ruta, ¿con 

cuántos 

líderes/promotores estás 

en contacto? 

 

¿cómo los contactas? Si 

aceptan trabajar contigo, 

qué les encargas o qué les 

pides. 

 

 

Conocer 

las zonas 

en las que 

trabaja  

 

¿En qué ruta trabajas?  

¿Me puedes describir la 

ruta?  

 

¿Cuáles son las 

características de esta 

ruta?  

 

¿Trabajas por igual en toda 

la ruta? ¿Por qué?  

 

 

[Mostrar mapa de 

municipio] 

 

 

 

 

¿Separas tu ruta por 

partes? ¿Por qué lo haces 

así? ¿Qué característica 

hace que separes tu ruta 

así? 

 

¿Puedes contarme de las 

diferentes partes de tu 

ruta? 

 

¿Qué diferencias hay 

entre las partes de tu ruta? 

 
 ¿Hay diferencias en los 

líderes/promotores que 

contactas? ¿Por qué? 

 

¿La situación económica 

de cada parte es una razón 

para separar tu ruta? ¿Por 

qué? 

 

¿Hay partes con mejor 

situación económica que 

otras? ¿a cuál vas 

primero?  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estrate

gias de 

moviliz

ación 

(genera

l) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Conocer 

las 

estrategia

s para 

movilizar 

a los 

votantes  

 

 

 

 

Conocer 

la 

frecuenci

a de 

estrategia

s de 

movilizac

ión 

clientelar 

 

 

Siguiendo con las 

campañas, ¿Qué haces 

para convencer a las 

personas para que quieran 

votar por tu candidato? 

¿Por qué? 

 

 

 

De estas cosas que 

mencionaste, ¿cuáles son 

las que más utilizas? ¿por 

qué? 

 

 

¿Cuál es la mejor forma 

de convencer a las 

personas de votar por tu 

candidato? 

 

A parte de convencer a las 

personas de votar por tu 

candidato, ¿tienes que 

hacer algo convencerlas de 

que salgan a votar? ¿Qué? 

 

 

De estas cosas que 

mencionaste, ¿cuáles son 

las que más utilizas? ¿por 

qué? 

 

¿Hay alguna otra 

estrategia de utilices 

además de las que ya me 

dijiste? 

 

 

¿Cuál es la mejor forma 

de convencer a las 

personas de salir a votar? 

 

[Si no ha mencionado 

movilización clientelar] 

 

¿Ofrecer algún apoyo es 

una forma de convencer a 

las personas? ¿Por qué? 

 

[Si ya mencionó 

movilización clientelar] 

[O después de la 

pregunta anterior] 

 

¿Ofrecer algún apoyo es 

la mejor forma de 
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convencer a las personas? 

¿Por qué? 

 

¿Es una estrategia muy 

importante en las 

campañas? 

 

¿Qué crees que pasaría si 

ningún partido ofreciera 

apoyos para ir a votar? 

 

 

 

 

 

 

 

Estrate

gias de 

moviliz

ación 

según 

SES 

 

 

Conocer 

si hay 

diferentes 

estrategia

s según 

SES 

 

¿Utilizas diferentes 

estrategias en diferentes 

zonas/colonias/secciones/

calles/casas?  

 

¿Hay alguna otra razón por 

las que debas cambiar tus 

estrategias según la 

zonas/colonias/secciones/

calles/casas? 

 

 

  

 

 

¿Qué estrategias utilizan 

en las 

zonas/colonias/secciones/

calles/casas más 

necesitadas? ¿Por qué? 

 

¿Qué estrategias utilizan 

en las 

zonas/colonias/secciones/

calles/casas de más 

dinero? ¿Por qué? 

 
 

 

 

¿Cuáles son las 

diferencias de estrategias 

según la necesidad 

económica de las 

zonas/colonias/secciones/

calles/casas en a que 

hagan campaña? ¿Por qué 

hay estas diferencias? 

 

¿Cuál estrategia funciona 

mejor para las 

zonas/colonias/secciones/
calles/casas pobres y cuál 

para las zonas con más 

dinero? ¿Por qué? 

 

 

 

 

Conocer 

si hay 

diferentes 

estrategia

s de 

movilizac

ión 

clientelar  

según 

SES 

 

 

 [Si no mencionó 

movilización clientelar 

en las preguntas 

anteriores] 

 

¿La estrategia de ofrecer 

apoyos es utilizada en 

todas las zonas? ¿Por 

qué? 

 

 

 

¿Ofrecen apoyos más 

frecuentemente en las 

zonas pobres que en las de 

más dinero? ¿por qué? 

 

¿Qué ofrecen a los 

pobres? 

¿Qué ofrecen a los de más 

dinero?  

¿Por qué?  

 

 

 

 

 

Conocer 

las 

diferentes 

reaccione

s de 

ciudadano

s de 

diferente 

SES ante 

  

 

¿Las personas reaccionan 

diferente a que se le 

ofrezca un apoyo? 

¿cómo son las personas 

que reaccionan, así como 

dices?  

[Si no lo han contestado 

en la pregunta anterior] 

 

¿Qué hacen las personas 

pobres cuando les ofrecen 

un apoyo a cambio de 

votar? 

 

¿Qué hacen las personas 

con más dinero cuando les 

ofrecen un apoyo a 

cambio de votar? 
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ofertas 

clientelar

es 

 

¿Por qué crees que haya 

estas diferencias? 

 

Refere

ncias  

 

Contactar 

otros 

actores 

políticos 

 

 

 

Para no quitarte más 

tiempo, ¿me puedes 

recomendar otro operador 

político/líder de 

comunidad para 

entrevistar? 

 

 

Me puedes recomendar 

operadores/líderes que 

trabajen en zonas con 

movilización clientelar?  

 

¿Cuáles trabajan en zonas 

pobres y cuáles en zonas 

con más dinero? 

 

 

Conocer 

zonas con 

movilizac

ión 

clientelar 

de 

diferente 

SES 

 

 

 

¿Me puedes decir las zonas 

que usan todas las 

estrategias para movilizar 

que mencionaste? 

 

¿Me puede decir cuáles 

son muy pobres, cuáles 

son menos necesitadas y 

cuáles tienen más dinero? 

¿Me puedes decir las 

zonas que usan estrategias 

de movilización 

clientelar? 

 

¿Me puede decir cuáles de 

estas zonas son muy 

pobres, cuáles son menos 

necesitadas y cuáles 

tienen más dinero? 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla XXIV. Entrevistas a Coordinadores de Líderes/Promotores de voto 

Entrevistas: Individuales Actores Políticos 

Hola. Te platico un poco sobre la entrevista. Soy Belinda, soy estudiante, y estoy haciendo una investigación 

sobre campañas políticas y el proceso de movilización de votantes. Antes que nada, te digo que esto es sólo 

para mi trabajo de tesis, no voy a publicar tu nombre. De hecho, no publicarían mi trabajo si pusiera nombres 

porque es poco ético. Tampoco tienes que decirme nombres de personas ni de partidos si no quieres. En caso 

de que lo hagas, tampoco voy a publicarlos. No voy a grabar la conversación, sólo voy a tomar algunas notas. 

Te digo todo esto porque sé que hay temas delicados, y es para que te sientas cómodo/a. 

Tema Objetivo Preguntas abiertas Preguntas semiabiertas Preguntas concretas 

 

 

 

 

 

 

 

Rol en 

la 

campañ

a 

elector

al 

 

 

Romper 

el hielo y 

brindar 

confianza  

 

 

 

 

 

Conocer 

el poder 

de 

decisión 

 

¿Cómo iniciaste a ser líder 

de tu comunidad? 

/Promotor de voto 

 

¿Siempre has hecho el 

mismo trabajo? 

 

 

 

 

Platícame un poco sobre 

las campañas políticas. 

Cuando inicia la campaña, 

¿qué es lo primero que 

hacen los equipos del 

candidato? 

 

Cuando inicia campaña, 

¿tú qué haces? 

 

Cuando ya estás 

trabajando a favor de un 

candidato, ¿cuántas veces 

te reúnes con el equipo de 

campaña? 

¿qué te dicen? 

 

¿Esto cambia según se 

acercan las elecciones? 

 

¿El equipo de campaña te 

llama para trabajar con 

ellos? 

 

¿Tú buscas al equipo de 

campaña para trabajar? 
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sobre 

estrategia

s de 

movilizac

ión del 

entrevista

do 

durante 

las 

eleccione

s. 

 

 

Antes de iniciar campaña, 

¿tú ya sabes qué hacer? 

 

 

Ahora ¿puedes contarme 

del trabajo que tú haces 

durante las campañas 

políticas?  

 

¿Puedes contarme paso a 

paso cómo es un día de 

trabajo [tuyo] durante la 

campaña? ¿Qué 

actividades haces? 

¿Cómo sabes que debes 

hacer esto? 

 

Cuando se acercan las 

elecciones, ¿haces lo 

mismo? ¿Por qué? 

 

 

 

 

¿Hay libertad para que tú 

decidas ciertas cosas de 

las que haces en tu 

trabajo? ¿Qué cosas? ¿Por 

qué hay/no hay esta 

libertad?  

 

[Si sí la hay] 

¿Cómo sabes qué debes 

hacer esto? 

 

Sobre mover gente para 

que vote por tu candidato, 

¿cómo sabes cómo 

hacerle? ¿cómo sabes con 

quién ir? 

 

 

¿Tú decides cómo hacerle 

para mover votantes? 

¿Cómo lo decides? ¿Por 

qué? 

 

 

¿Tú decides a qué hogares 

acercarte? ¿Cómo lo 

decides? ¿Por qué? 

 

 

 

 

Conocer 

las zonas 

en las que 

trabaja  

 

¿En qué zonas de la 

sección/colonia trabajas? 

 

 

¿Cuáles son las 

características de estas 

zonas? 

 

¿Son zonas pobres o de 

más dinero? 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Estrate

gias de 

moviliz

ación 

(genera

l) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Conocer 

las 
estrategia

s para 

movilizar 

a los 

votantes  

 

 

 

 

Conocer 

la 

frecuenci

a de 

estrategia

s de 

movilizac

ión 

clientelar 

 

 

Siguiendo con las 

campañas, ¿Qué haces 

para convencer a las 

personas para que quieran 

votar por tu candidato? 
¿Por qué? 

 

 

 

De estas cosas que 

mencionaste, ¿cuáles son 

las que más utilizas? ¿por 

qué? 

 

 

¿Cuál es la mejor forma 

de convencer a las 

personas de votar por tu 

candidato? 

 

A parte de convencer a las 

personas de votar por tu 

candidato, ¿tienes que 

hacer algo convencerlas de 

que salgan a votar? ¿Qué? 

 

 

De estas cosas que 

mencionaste, ¿cuáles son 

las que más utilizas? ¿por 

qué? 

 

¿Hay alguna otra 

estrategia de utilices 

además de las que ya me 

dijiste? 

 

 

¿Cuál es la mejor forma 

de convencer a las 

personas de salir a votar? 

 

[Si no ha mencionado 

movilización clientelar] 

 

¿Ofrecer algún apoyo es 

una forma de convencer a 

las personas? ¿Por qué? 

 

[Si ya mencionó 

movilización clientelar] 

[O después de la 

pregunta anterior] 
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¿Ofrecer algún apoyo es 

la mejor forma de 

convencer a las personas? 

¿Por qué? 

 

¿Es una estrategia muy 

importante en las 

campañas? 

 

¿Qué crees que pasaría si 

ningún partido ofreciera 

apoyos para ir a votar? 

 

 

 

 

 

 

 

Estrate

gias de 

moviliz

ación 

según 

SES 

 

 

Conocer 

si hay 

diferentes 

estrategia

s según 

SES 

 

¿Utilizas diferentes 

estrategias en diferentes 

zonas/colonias/secciones/

calles/casas?  

 

¿Hay alguna otra razón por 

las que debas cambiar tus 

estrategias según las 

zonas/colonias/secciones/

calles/casas? 

 
 

  

 

 

¿Qué estrategias utilizan 

en las 

zonas/colonias/secciones/

calles/casas más 

necesitadas? ¿Por qué? 

 

¿Qué estrategias utilizan 

en las 

zonas/colonias/secciones/

calles/casas de más 
dinero? ¿Por qué? 

 

 

 

 

¿Cuáles son las 

diferencias de estrategias 

según la necesidad 

económica de las 

zonas/colonias/secciones/

calles/casas en a que 

hagan campaña? ¿Por qué 

hay estas diferencias? 

 

¿Cuál estrategia funciona 
mejor para las 

zonas/colonias/secciones/

calles/casas pobres y cuál 

para las zonas con más 

dinero? ¿Por qué? 

 

 

 

 

Conocer 

si hay 

diferentes 

estrategia

s de 

movilizac

ión 

clientelar 

según 

SES 

 

 

 [Si no mencionó 

movilización clientelar 

en las preguntas 

anteriores] 

 

¿La estrategia de ofrecer 

apoyos es utilizada en 

todas las zonas? ¿Por 

qué? 

 

 

 

¿Ofrecen apoyos más 

frecuentemente en las 

zonas pobres que en las de 

más dinero? ¿por qué? 

 

¿Qué ofrecen a los 

pobres? 

¿Qué ofrecen a los de más 

dinero?  

¿Por qué?  

 

 

 

 

 

Conocer 

las 

diferentes 

reaccione

s de 

ciudadano

s de 

  

 

¿Las personas reaccionan 

diferente a que se le 

ofrezca un apoyo? 

¿cómo son las personas 

que reaccionan, así como 

dices?  

[Si no lo han contestado 

en la pregunta anterior] 

 

¿Qué hacen las personas 

pobres cuando les ofrecen 

un apoyo a cambio de 

votar? 

 

¿Qué hacen las personas 

con más dinero cuando les 
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diferente 

SES ante 

ofertas 

clientelar

es 

ofrecen un apoyo a 

cambio de votar? 

 

¿Por qué crees que haya 

estas diferencias? 

 

Refere

ncias  

 

Contactar 

otros 

actores 

políticos 

 

 

 

Para no quitarte más 

tiempo, ¿me puedes 

recomendar otro operador 

político/líder de 

comunidad para 

entrevistar? 

 

 

Me puedes recomendar 

operadores/líderes que 

trabajen en zonas con 

movilización clientelar?  

 

¿Cuáles trabajan en zonas 

pobres y cuáles en zonas 

con más dinero? 

 

 

Conocer 

zonas con 

movilizac

ión 

clientelar 

de 

diferente 

SES 

 

 

 

¿Me puedes decir las zonas 

que usan todas las 

estrategias para movilizar 

que mencionaste? 

 

¿Me puede decir cuáles 

son muy pobres, cuáles 

son menos necesitadas y 

cuáles tienen más dinero? 

¿Me puedes decir las 

zonas que usan estrategias 

de movilización 

clientelar? 

 

¿Me puede decir cuáles de 

estas zonas son muy 

pobres, cuáles son menos 

necesitadas y cuáles 

tienen más dinero? 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo XIV. Entrevistas a Actores Movilizados  

Dimensiones y Preguntas 

Las entrevistas a ciudadanos con ofertas clientelares tienen como objetivo conocer su 

perspectiva sobre el papel que juega la movilización clientelar sobre la decisión de asistir a votar 

y por qué. Las preguntas sobre comportamiento electoral tienen el objetivo de conocer la 

percepción de los ciudadanos sobre cuál es el costo relativo de votar. El segundo tema indaga 

sobre su percepción de las estrategias de movilización en general y su eficacia. El tercer tema 

contiene las preguntas claves para conocer su percepción y efecto de la movilización clientelar 

sobre su asistencia a las urnas.  

 

Tabla XXV. Entrevistas a Ciudadanos 

Entrevistas individuales o grupales: Actores con ofertas de movilización clientelar  

Hola. Te platico un poco de mí. Soy Belinda, y estoy estudiando las estrategias que usan los partidos para 

convencer a las personas de votar, incluyendo cuando dan dinero o apoyos a cambio del voto. Antes que 

nada, esto es sólo para el trabajo de mi escuela, no voy a poner sus nombres, no necesito saberlos. No me 

los tienen que decir. De hecho, no publicarían mi trabajo si pusiera nombres porque es poco ético. Tampoco 

tienes que decirme nombres de personas ni de partidos si no quieren. En caso de que lo hagas, tampoco 

voy a publicarlos. No voy a grabar la conversación, sólo voy a tomar algunas notas. Me interesa saber su 

opinión como votantes sobre las estrategias de campaña de los partidos. Ustedes son los que conocen qué 

pasa en las campañas políticas y me interesa mucho su conocimiento y su punto de vista. 

Tema Objetivo Preguntas 

abiertas 

Preguntas 

semiabiertas 

Preguntas concretas 

 

 

 

Información 

socioeconómica 

 

 

Conocer el 

perfil del 

entrevistado  

Primero, te voy a 

hacer algunas 

preguntas sobre ti. 

¿Cuál es tu edad? 

¿Trabajas? ¿En 

qué? 

¿Estás casado? 

¿Tienes hijos? 

¿Cuántos? 

[Preguntas sobre 

SES al final] 

  

 

 

 

 

 

Comportamiento 

electoral  

 

Conocer la 

perspectiva del 

costo voto  

 

En su opinión, ¿es 

importante ir a 

votar? ¿Por qué? 

 

Algunas veces es 

difícil ir a votar, 

¿ha habido veces 

que usted no 

puede ir a votar? ¿ 

por qué ha sido? 

 

A veces es difícil ir a 

votar porque quita 

tiempo, ¿te ha pasado? 

Platícame cómo fue ese 

día. 

 

A veces es difícil porque 

la casilla está lejos de la 
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Algunas veces, ¿el 

ir a votar te impide 

hacer otras cosas? 

¿Qué cosas? ¿por 

qué? 

casa. ¿Te pasa? ¿Qué tan 

frecuente? 

 

Conocer si la 

persona tiene 

una 

identificación 

partidista o 

preferencia por 

algún candidato 

en particular 

Normalmente, 

votas por el 

mismo partido 

¿por qué? 

 

Sin decirme 

nombres, ¿tienes 

preferencias por 

un político en 

particular? ¿Por 

qué? 

  

 

 

Percepción de 

estrategias de 

movilización  

 

 

Conocer las 

estrategias de 

movilización 

que conocen (o 

dicen conocer) 

 

 

Aquí en tu 

colonia, ¿qué 

prácticas para 

promover el voto 

has visto que 

hacen los 

partidos? 

 

 

 

 

¿Puedes decirme 

acciones 

específicas que 

hacen los que 

trabajan en 

campañas para 

invitar y 

convencer a las 

personas a votar? 

 

 

 

¿Te han invitado a votar 

explicándote las 

propuestas del 

candidato? 

 

¿Te han invitado a votar 

con promesas de mejorar 

tu colonia o calle? 

 

¿Te han invitado a votar 

ofreciéndote algún 

apoyo en ese momento? 

 
En otro municipio 

donde hice entrevistas, 

me contaba la gente 

que los  invitaban a 

votar ofreciéndoles 

algún apoyo el día 

anterior o el mero día 

de las elecciones. ¿Acá 

pasa algo similar? 

 

¿Quién te lo ofrece? ¿Un 

conocido de la colonia o 

alguien que trabaja en la 

campaña que no 

conoces? 

 

 

Conocer la 

importancia de 

diferentes 

estrategias de 

movilización en 

la decisión de ir 

a votar 

 

En su opinión, 

¿estas prácticas 

funcionan? ¿por 

qué? 

 

 

¿Cuál te ha 

convencido más 

para sí ir a votar? 

¿Por qué? 

 

 

Si los trabajadores de 

campaña dejaran de 

hacer alguna de estas 

estrategias, ¿saldrías a 

votar menos? ¿cuál? 

¿por qué? 
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Percepción de 

estrategias de 

movilización 

clientelar 

 

Conocer la 

importancia de 

la movilización 

clientelar en la 

decisión de ir a 

votar 

 

[Si no mencionó 

ofertas 

clientelares en la 

pregunta 

anterior]  

 

¿El dar apoyos 

durante las 

campañas te 

parece que 

funciona? ¿Por 

qué? 

 

¿Qué tanto crees 

que importa que te 

ofrezcan un apoyo 

para convencer a 

las personas de ir a 

votar? 

 

 

 

¿Le ha tocado ver que el 

ofrecer apoyos el día 

anterior o el mero día de 

la campaña convenza a 

las personas para ir a 

votar?  

 

¿Has escuchado o visto 

que personas no vayan a 

votar porque no les 

ofrecieron apoyos? 

 

Algunas personas creen 

que cuando los políticos 

ofrecen dinero por votar 

por lo menos están 

dando algo, ¿tú estás de 

acuerdo? ¿por qué? 

 

Algunas personas creen 

que todos los políticos 

son iguales y por eso está 

bien que ofrezcan dinero 
por votar, ¿tú estás de 

acuerdo? ¿por qué? 

 

  

Conocer la 

razón por la que 

la movilización 

clientelar afecta 

la participación  

 

En tu opinión, si 

los partidos no te 

ofrecieran este 

apoyo, ¿qué haría 

la gente el día de 

la elección ¿por 

qué crees eso? 

 

¿Tú crees que el 

apoyo que ofrecen 

los partidos , por 

ejemplo el dinero,  

ayuda a las 

personas ese día? 

¿Por qué?  

 

A veces es difícil ir a 

votar, como dijimos, ¿tú 

crees que el apoyo que 

ofrecen los partidos hace 

más fácil ir a votar? ¿por 

qué? 
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Percepción de 

los políticos en 

general 

 

Dar cierre a la 

entrevista 

 

¿Te parece que 

hay diferencia 

entre los partidos 

políticos actuales?  

 

¿Crees más en los 

partidos o en los 

candidatos? 

 

  

SES Conocer SES  

¿Cuál es el último 

año de escuela que 

hiciste? 

 

¿En cuál de estos 

rangos está el 

ingreso mensual 

de tu casa? 

 

  

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo XV. Análisis de la Relación entre SES y la Preferencia por el Estructuras Jerárquicas 

Para poner a prueba el argumento sobre la preferencia de los pobres y poco educados por las 

estructurar jerárquicas, realicé un análisis estadístico sobre la correlación entre SES y la 

preferencia por gobiernos autoritarios. A partir de los datos del Barómetro de las Américas, 

descritos en el capítulo anterior, utilicé dos preguntas de la encuesta como variables 

dependientes. La primera compara la preferencia entre un gobierno autoritario y un gobierno 

democrático, a través de la siguiente pregunta:  

 

DEM2. Con cuál de las siguientes frases está usted más de acuerdo: (1) A la gente como 

uno, le da lo mismo un régimen democrático que uno no democrático, O (2) La 

democracia es preferible a cualquier otra forma de gobierno, O (3) En algunas 

circunstancias un gobierno autoritario puede ser preferible a uno democrático (88) NS 

(98) NR  

 

Recodifiqué las respuestas para generar una variable dicotómica con un valor de 1 si la respuesta 

era la preferencia por un gobierno autoritario que por uno democrático en algunas ocasiones, y 

0 si la respuesta era cualquiera de las dos primeras opciones. La segunda pregunta seleccionada 

como variable dependiente mide la preferencia por una forma de gobernar participativa o por 

una forma de gobernar autoritaria. La pregunta está fraseada de la siguiente manera:  

 

DEM11. ¿Cree usted que en nuestro país hace falta un gobierno de mano dura, o cree 

que los problemas pueden resolverse con la participación de todos? (1) Mano dura (2) 

Participación de todos (88) NS (98) NR 

 

Con estas dos variables dependientes, estimé el efecto de la educación y la riqueza sobre la 

probabilidad de preferir formas de gobernar no democráticas, usando un modelo logístico con 

efectos fijos por país-elección y por ronda. Los resultados se muestran en la Tabla XXVI. Las 

primeras dos columnas estiman el efecto del SES sobre la preferencia por un gobierno autoritario 

en algunas ocasiones. La tercera y cuarta columnas estiman el efecto del SES sobre la 

preferencia por una forma de gobernar con mano dura que una participativa.  
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Tabla XXVI. Efecto del SES sobre las Preferencia por Gobiernos Autoritarios 

Variable Dependiente Preferencia por Autoritarismo  Preferencia por Mano Dura 

Variables de Interés     

Educación -0.0361***  -0.0554***  

 [0.00344]  [0.00265]  

     

Riqueza  -0.0415***  -0.0468*** 
  [0.00761]  [0.00595] 

Variables Demográficas     

Mujer -0.00567 0.00759 -0.0191 -0.000655 
 [0.0258] [0.0267] [0.0202] [0.0209] 
     

Edad -0.0134*** -0.0105*** 0.0000847 0.00485*** 
 [0.000923] [0.000897] [0.000698] [0.000674] 
     

Ruralidad -0.173*** -0.0765** -0.149*** 0.00995 
 [0.0313] [0.0315] [0.0236] [0.0235] 

Variables de Compromiso Cívico     

Confianza en Elecciones -0.0430*** -0.0427*** -0.0356*** -0.0307*** 
 [0.00754] [0.00778] [0.00595] [0.00613] 
     

Interés -0.0166 -0.0386** -0.0542*** -0.0755*** 
 [0.0148] [0.0152] [0.0116] [0.0118] 
     

Percepción de Inclusión 0.0348*** 0.0415*** 0.00783 0.0103* 
 [0.00705] [0.00728] [0.00552] [0.00568] 
     

Identidad Partidista -0.0474 -0.0438 0.0345 0.0274 
 [0.0308] [0.0319] [0.0240] [0.0247] 

Variables de Reclutamiento     

Organizaciones 0.423*** 0.426*** -0.0935 -0.0871 
 [0.100] [0.103] [0.0890] [0.0918] 
     

Constante -1.763*** -2.218*** -1.170*** -1.857*** 
 [0.135] [0.128] [0.122] [0.115] 
     

N 52713 49516 49047 45919 

Países  28 28 25 25 
     

Rondas  2 2 4 4 

Errores Estándar en Corchetes     

* p<0.10 ** p<0.05 *** p<0.01 

Fuente: Elaboración propia 
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Los resultados de las primeras dos columnas de la Tabla XXVI muestran que, a mayor educación 

y riqueza, hay una menor tendencia por preferir un gobierno autoritario en algunas ocasiones. 

Asimismo, la tercera y cuarta columna muestran que, a mayor educación y mayor riqueza, existe 

una menor tendencia por preferir una forma de gobernar con mano dura contra una forma de 

participativa. Por lo tanto, el argumento de que los pobres y menos educados tienden a preferir 

estructurar jerárquicas tiene sustento con evidencia cuantitativa en América Latina. 
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