





— Teobaldo Betancourt recibié ayuda del Estado. Gracias a esto y a la ayuda de su hijo pudo construir una cocina y ponerle piso a su casa, en Monteria.



CAPITULO 6
|_A POLITICA COLOMBIANA A LA LUZ DE LA ELCA:
ENTRE EL DESINTERES Y EL CLIENTELISMO

— Ademés de ser gestora en la readaptacion de Gramalote, Mildred Leal trabaja en su microempresa de alimentos encurtidos.

* Agradecemos los comentarios de Juan Camilo Cardenas.
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6.2.INTRODUCCION

—> Este capitulo presenta algunas caracteristicas de

la forma como los colombianos se relacionan con
la politica, a partir de informacién recopilada en la
ELCA por primera vez en el ano 2013. Aun cuando
hay diferencias segun las caracteristicas de los ho-
gares que no pueden soslayarse, existe un patron
general de desinterés de los colombianos por los
temas politicos. Ademas, es notoria la distancia en-
tre los ciudadanos y los partidos politicos. La politi-
ca en Colombia, como lo destacan muchos comen-
taristas y expertos, es fuertemente personalista.

Un sintoma importante [y quizds también una cau-
sa) de estos fendmenos de desinterés y debilidad
de las instituciones politicas es la prevalencia del
clientelismo, que se puede medir en la ELca a partir
de una de sus manifestaciones mas extremas: la
compra de votos. Mas allé de ser una de las formas
de fraude electoral que preocupa a las autoridades,
la compra de votos ejemplifica un estilo de “rendi-
cion de cuentas” -si se le puede dar este califica-
tivo- donde el ciudadano entrega su voto a cambio
de un beneficio particularista, inmediato y privado.
Asi, los politicos dedican su esfuerzo a conquistar



grupos especificos de ciudadanos con estos benefi-
cios en lugar de disenar programas de impacto para
un conjunto amplio de individuos de la sociedad. Se
da prioridad a la transferencia privada sobre el bien
publicoy a la conexidn interpersonal sobre la simpa-
tia frente a programas o ideologias.

El capitulo documenta estos patronesy aprovecha la
riqueza de la informacidn de la encuesta para propo-
ner unas primeras hipotesis sobre los factores que
exacerban o atenuan el problema del clientelismo
manifestado a través de la compra de votos." La sec-
cién 6.1 estudia el (deslinterés de los colombianos
en la politica y algunos aspectos de sus posiciones
politicas y su relacion con los politicos. La seccion
6.2 discute la compra de votos como ejemplo del
clientelismo mostrando tanto su prevalencia como
los factores que parecen exacerbarlo o atenuarlo. El
capitulo concluye con algunas reflexiones finales so-
bre las implicaciones de esta realidad.

6.2 . EL (DES)INTERES EN LA POLITICA

El conjunto de preguntas relacionadas con el interés
politico de los colombianos incluido en la ELca permite
obtener algunas conclusiones importantes.?

En primer lugar, en promedio los ciudadanos tienen
poco interés en la politica. Esto se evidencia no solo
en su comportamiento electoral, sino en otras ma-
nifestaciones como la poca frecuencia con la que
discuten sobre politica con individuos en su entorno y
la poca recordacion que tienen sobre sus candidatos
y representantes. Un segundo mensaje, frecuente-
mente citado como un aspecto preocupante del en-
torno politico colombiano es que la politica es més
personalista que de partidos. Ademas, la mayoria de
los ciudadanos no se siente identificada ideolégica-
mente en el espectro derecha-izquierda. Finalmen-
te, aunque este es el panorama general, hay algunas
diferencias segun género y regiones del pais. En ge-
neral, las mujeres y los ciudadanos en las areas ur-
banas parecen estar menos interesados en politica y
menos sintonizados con los partidos politicos que los
hombres y los residentes en zonas rurales. A conti-
nuacion se resume la informacidn que sustenta estas
conclusiones, para luego discutir brevemente algu-
nas de sus implicaciones.

El grafico 6.1 muestra que la participacién es ma-
yor en la zona rural que en la urbanay, aunque con
una diferencia menor, también participan mas los
hombres que las mujeres. En el gréfico de la iz-
quierda se muestra el porcentaje de personas que

reporta haber participado en las Ultimas elec-
ciones a la alcaldia, discriminando por género y
region urbana o rural. Hay una diferencia noto-
ria y estadisticamente significativa entre la zona
urbana, donde participan alrededor del 68 % de
los ciudadanos, y la rural, donde la proporcion
se eleva llegando al 87 % aproximadamente. En
cambio, la diferencia entre hombres y mujeres
no es significativa, aunque los hombres reportan
un porcentaje de participacion ligeramente supe-
rior (69 % contra 67 % en la zona urbana, y 87 %
contra 86 % en la rural]. EL gréfico de la derecha
muestra en cambio la proporcion de individuos
que dice participar “siempre” o “en la mayoria”
de las elecciones, con un patréon muy similar. De
otro lado, los ciudadanos parecen reportar un
porcentaje de participacion mayor al verdadero:
segun datos de la Registraduria Nacional del Es-
tado Civil, en las elecciones a la alcaldia en el
ano 2011 la participacién llego al 56,78 %, y esta
figura se calcula respecto al censo electoral {un
subconjunto de los individuos mayores de edad,
aquellos habilitados para votar). Asi, mas que
como un indicador preciso de la participacion de
los colombianos, esta variable resulta Gtil para
marcar la diferencia entre las zonas rural y urba-
na en el grado de participacién politica.

1. Vale la pena enfatizar que todo esto constituye una fraccién pequefia del universo de preguntas que se pueden explorar con el nuevo médulo de politica de la ELca, introducido en el 2013. El disefio de este mddulo estuvo a cargo de
Leopoldo Fergusson y Ximena Cadena. Contribuyeron el comité académico en pleno de la ELca, en especial Raquel Bernal, Adriana Camacho y Juan Camilo Céardenas, asi como la profesora Marcela Eslava, todos de la Facultad de
Economia de la Universidad de los Andes. También se agradecen los generosos comentarios de expertos consultados, como los profesores Felipe Botero, Miguel Garcia y Juan Carlos Rodriguez del Departamento de Ciencia Poli-
tica de la Universidad de los Andes, Chap Lawson del Massachusetts Institute of Technology (miT), Gabe Lenz de la Universidad de California en Berkeley, Gianmarco Ledn de la Universidad Pompeu Fabra y Jim Snyder de Harvard.

2. ELmddulo de politica fue aplicado a un miembro adulto de cada hogar encuestado en la ELca. El encuestado se eligid aleatoriamente entre el jefe de hogar y su conyuge si existe. Para los hogares sin cényuge las preguntas se le
formularon directamente al jefe. Vale destacar que antes de iniciar el médulo se verifica el consentimiento informado de los individuos que participan en esta parte del cuestionario. Solo un 5 % de los hogares se neg6 a participar.



GRAFICO 6.1.
PARTICIPACION EN LAS ELECCIONES A LA ALCALDIA DEL 2011 Y FRECUENCIA AUTORREPORTADA DE VOTACION POR ZONA Y GENERO
(PORCENTAJE DE PERSONAS).
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Fuente: Calculos propios a partir de eLca 2010y 2013.

El gréfico de la izquierda senala el porcentaje de personas que afirma haber votado en las elecciones de autoridades locales de 2011. El gréafico de la derecha muestra el porcentaje de encuestados que dice votar ‘siempre’ o ‘la
mayoria de veces’ en las elecciones. La muestra rural solo es representativa para las microrregiones atlantica media, cundiboyacense, eje cafeteroy centro-oriente. Se reportan intervalos de confianza al 95 %.



GRAFICO 6.2.

¢ RECUERDA EL NOMBRE DE SU ALCALDE? L0s cAs0S DE BoGoTA Y MEDELLIN.

La participaciéon en las urnas no es la Unica for-
ma mediante la cual los ciudadanos demuestran
su interés en la politica. Una forma de analizar el
interés ciudadano es verificar si estan enterados
de temas de primer orden en la actualidad politica.
Con este enfoque, el mddulo incluye una pregunta
(abierta) por el nombre del alcalde o alcaldesa del
municipio del individuo encuestado. Las respuestas

Fuente: Calculos propios a partir de eLca 2010y 2013.

reafirman el desinterés de una fracciéon importante
de los encuestados en varias ciudades y municipios
de Colombia. Una muestra de lo anterior son las
respuestas para la ciudad de Bogotd y Medellin que
se resumen en el grafico 6.2. En este grafico, la
frecuencia de aparicion de un nombre cualquiera
es proporcional al tamano que dicho nombre ocu-
pa dentro de cada imagen. En Bogota, por ejemplo,

El gréfico muestra las respuestas para la ciudad de Bogota (parte
superior) y Medellin (parte inferior) frente a la pregunta: ';Coémo se
llama el alcalde o alcaldesa de esta ciudad o municipio? El tamafio de
los nombres es proporcional a la frecuencia de respuesta de los en-
cuestados. Asi, palabras mas grandes estan asociadas a frecuencias
de respuesta mayores.

aunque la mayoria de encuestados acierta en se-
nalar a Gustavo Petro como el alcalde de la ciudad,
existen respuestas incorrectas o desactualizadas
como Noel Petro o Samuel Moreno. Asi mismo,
para el caso de Medellin se observa una confusion
entre el nombre del alcalde, Anibal Gaviria, y el del
exalcalde y gobernador del departamento, Sergio
Fajardo.



GRAFICO 6.3.
PERSONAS QUE HAN TRATADO DE CONVENCER A OTROS POR QUIEN VOTAR POR ZONA Y GENERO
(PORCENTAJE DE PERSONAS).
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Otra manera de aproximarse al grado de interés en Esto implica una participacién mas comprometida que tica. Muy pocos, algo mas que el 10 % de los hombres
politica de los ciudadanos es examinar la frecuencia el simple acto de asistir a las urnas o saber el nombre yentre el 5y 7 % de las mujeres, busca convencer “fre-
con que se involucran con otros individuos, conven- del alcalde. El resultado esté en el gréafico 6.3y sugiere cuentemente” o “de vez en cuando” a otros ciudadanos

ciéndolos a votar por el candidato de su predileccion. que los ciudadanos no se involucran a fondo en la poli-

para que voten por algun partido o candidato.



Porcentaje

GRAFICO 6.4.

RECORDACION DEL VOTO PARA LAS ELECCIONES A LA ALCALDIA DEL 20711 POR ZONA Y GENERO

(PORCENTAJE DE PERSONAS).
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El gréfico 6.4 muestra un aspecto importante de re-
lacion de los colombianos con la politica que puede
influir sobre estas bajas cifras de interés: su rela-
cion con los candidatos y sus partidos. Es evidente
la debilidad de los partidos y la prevalencia de una
politica personalista. Para todos los grupos y regio-
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Fuente: Calculos propios a partir de e.ca 2010y 2013.

nes es mayor la proporcién de votantes que recuerda
el nombre del candidato (cercana al 80 %) que la del
partido por el que voté (que varia del 40 % al 70 %).
Adicional a lo anterior, el grado de recordacion es
mas alto en la zona rural, lo que coincide con la mayor
participacién electoral reportada por los individuos en

Los gréficos sefalan el porcentaje de personas encuestadas que recuer-
dan el nombre del partido o candidato por el cual votaron en las eleccio-
nes a la alcaldia de 2011. El grafico de la izquierda muestra el porcentaje
de encuestados que recuerda el nombre del partido mientras que el gra-
fico de la derecha muestra el porcentaje de la poblacion que recuerda el
nombre del candidato. La muestra rural solo es representativa para las
microrregiones atlantica media, cundiboyacense, eje cafetero y centro-
oriente. Se reportan intervalos de confianza al 95 %.

esa zona. El contraste es particularmente fuerte en
el caso de la pregunta por el partido del candidato,
pues en la zona rural este es recordado en promedio
un 65y 75 % de las veces [segun si se trata de mu-
jeres u hombres, respectivamente), en tanto que en
la ciudades las cifras caen al 45y 55 %. Se confirma



GRAFICO 6.5.

VOTACION LEAL Y AFINIDAD PARTIDISTA POR ZONA Y GENERO [PORCENTAJE DE PERSONAS].
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entonces que en la zona rural hay un mayor interés
en la politica segun estas medidas. Ademas queda en
evidencia una mayor debilidad de los partidos en la
zona urbana, asi como entre las mujeres.

La poca empatia entre partidos y ciudadanos se con-
firma en el grafico 6.5. El panel de la izquierda mues-
tra que, en las ciudades, apenas uno de cada cuatro
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Fuente: Célculos propios a partir de eLca 2010 y 2013.

Microrregiones rural

ciudadanos aproximadamente dice votar por el mis-
mo partido “siempre” o “la mayoria de las veces”.
En la zona rural la proporcién es mayor, pero aun
asi apenas alcanza el 50 %. Es curioso que esta dife-
rencia entre la zona rural y urbana en términos de la
lealtad de voto frente a los partidos no sea tan grande
al analizar la simpatia frente a algun partido, como se
ilustra en el panel de la derecha. Simplemente una

El grafico de la izquierda muestra el porcentaje de personas encuesta-
das que reporta votar “siempre” o “la mayoria de las veces” por el
mismo partido politico en las elecciones, mientras que el de la derecha
resume el porcentaje de los encuestados que dice simpatizar con al-
gun partido politico. La muestra rural solo es representativa para las
microrregiones atlantica media, cundiboyacense, eje cafeteroy centro-
oriente. Se reportan intervalos de confianza al 95 %.

mayor proporcién de hombres que de mujeres dice
simpatizar con algun partido y la simpatia también es
mayor en la zona rural que en la urbana. Sin embar-
go, de estas dos diferencias la segunda es menor en
magnitud. Y, en cualquier caso, la frecuencia con la
que los individuos dicen simpatizar con algun partido
es muy baja. La mas alta, para los hombres de la zona
rural, no llega siquiera al 25 %.



Un uUltimo aspecto que es consistente tanto con la
poca identidad entre partidos y ciudadanos como
con el escaso interés politico de estos Ultimos es
que la mayoria dice no saber con qué tendencia
politica (de izquierda a derecha) simpatiza (grafico
6.6). También en linea con lo descrito hasta ahora,

GRAFICO 6.6.

esta tendencia es especialmente clara entre las mu-
jeres, donde dos de cada tres, aproximadamente, se
expresan asi tanto en el campo como en la ciudad.
Y aunque en el caso de los hombres la proporcion
es menor, el grupo que dice no saber su tendencia
politica es también mayoritario, ascendiendo a cerca

IDENTIFICACION IDEOLOGICA REPORTADA POR ZONA Y GENERO [PORCENTAJE DE PERSONAS].
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del 54 % en las dos zonas. Entre la minoria que si
expresa una tendencia, la mayor parte se concentra
en la derecha, seguida del centro, la izquierda, y la
centro derecha. Es decir, un sesgo hacia la derecha
que, aunque presente en hombresy mujeres, parece
mas marcado en los hombres.

El grafico muestra las respuestas frente a la pregunta: ‘Con frecuencia
se habla de tendencias politica de izquierda y de derecha. Segun el sen-
tido que tengan para usted los términos izquierda y derecha ;con qué
tendencia politica simpatiza usted?’. La muestra rural solo es repre-
sentativa para las microrregiones atlantica media, cundiboyacense, eje
cafeteroy centro-oriente

70 80 90 100

Fuente: Calculos propios a partir de e.ca 2010y 2013.



- Antonio Franco Sefia, agricultor, apoyado por su hijo mayor, construyd una nueva casa en Ciénaga de Oro (Cérdobal y, cémo no, estrend picé.

Aunque es dificil ofrecer una descripcion comparada
para muchos paises las cifras para el caso mexicano
-un escenario donde también se considera prevalen-
te el clientelismo- denotan que la falta de interés, de
afiliacion partidista e identificacién ideoldgica son par-
ticularmente marcadas en Colombia. Segun el estu-
dio de Lawson et al. (2012) un 57,5 % de los hombres
y 60,8 % de las mujeres en las ciudades mexicanas
simpatiza con algun partido politico, y en las zonas
rurales los porcentajes son del 59,6 y 63 %. Ademas,
el porcentaje de personas, segln género y zona, que
no sabe responder cudl es su orientacion ideoldgica de
izquierda-derecha no sobrepasa el 30 %.

En sintesis, el desinterés en politica es generalizado,
como también lo es la falta de identidad ideoldgica y
de simpatia y lealtad hacia los partidos politicos.

A pesar de este fendmeno general, la situacion esta
aun mas marcada para las mujeres y para las zonas
urbanas. En medio de una sociedad donde el &mbito
de la politica auin continla fuertemente dominado por
los hombres, lo primero no es muy sorprendente. En
cambio, que los individuos en las ciudades expresen
menor interés que los del campo si puede resultar
llamativo, como minimo porque las personas en las
ciudades tienen mayores ingresos y estan mas edu-
cadasy, al menos en la experiencia internacional, una
mayor educacion esta relacionada con mayor interés
en politica (o cuando menos en mayor probabilidad de
participar en las elecciones y estar informado sobre
aspectos basicos de la politica).

Una interpretacién un tanto pesimista de esta rea-
lidad, aunque no por ello poco plausible, es que los

individuos maés educados estan particularmente
desilusionados de la politica, precisamente por estar
mejor informados. Sobre la falta de simpatia y lealtad
hacia los partidos, puede ser otro sintoma mas de la
falta de interés en politica. Pero también puede ser
una de las causas: si los partidos no logran canalizar
las preocupacionesy necesidades de los votantes, es-
tos pueden perder interés en la politica. Quizas mas
importante alin, puede estar relacionado con un estilo
de politica donde prevalece un intercambio persona-
lista, de favores del candidato hacia el individuo y vo-
tos del individuo hacia el candidato y no de un sistema
de intercambio de apoyo electoral a cambio de simpa-
tfas con la ideologia y programas politicos de los par-
tidos. A continuacion se explora, precisamente, este
tema examinando el problema del clientelismo y una
de sus mas claras manifestaciones.

6.3.CLIENTELISMO: EL CASO DE LA
COMPRA DE VOTOS

Esta seccion presenta un primer analisis de una las
preguntas mas innovadoras del médulo de politica,
que permite estudiar el fenémeno de la compra de
votos en la sociedad colombiana. La pregunta se
inspira en el método de valoracidn contingente (cvm,
por sus siglas en inglés), ampliamente utilizado en
economia ambiental y economia publica para valo-
rar recursos ambientales y bienes publicos.?

Entender mejor la compra de votos es importante
porque su prevalencia pone en riesgo el correcto
funcionamiento de la democracia. Mas concreta-
mente, la compra de votos es una manifestacion

3. Elcvm ha enfrentado importantes criticas. Por ejemplo, preocupa si los individuos tienen la informacion suficiente para contestar las preguntas hipotéticas sobre el precio de bienes que no son transados, o que la situacion de
pagar por un bien no transado sea demasiado hipotética para ser tomada en serio por los encuestados. A pesar de estas preocupaciones, hay multiples aplicaciones en la valoracién de bienes ambientales y en otros campos
como en el de la salud. Sin embargo no existe, hasta donde hemos podido verificar, ninguna aplicacién del cvm para la estimacion del precio de un voto a pesar de que criticas como las mencionadas, si bien son muy importan-
tes en la valoracion de recursos ambientales, son menos relevantes en el caso de la valoracion del voto. En este caso el mercado por votos si existe, los individuos posiblemente tienen alguna informacién sobre el mismo, y la

situacion planteada por el encuestador es por lo tanto mas creible.



particular del clientelismo, entendido como la prac-
tica de entregar el voto a cambio de beneficios par-
ticulares como dinero, empleo, y otros. El cliente-
lismo suele considerarse nocivo, pues este tipo de
rendicion de cuentas politicas se da en detrimento
de vinculos mas programaticos entre los ciudada-
nos y los gobernantes. En palabras sencillas, con
el clientelismo los ciudadanos intercambian apoyo
electoral por beneficios particulares como un em-
pleo en una entidad publica, ayuda para conseguir
unas medicinas, unos bultos de cemento, un mer-
cadoy hasta ‘whiskey y billete” [Ardila, 2014). Cuando
esto sucede, méas que disenar politicas publicas que
redunden en el beneficio general de la poblacién, los
politicos ocupan su tiempo y sus energias en agen-
ciar esos beneficios especificos a costa de los recur-
sos del Estado.

Asi, una amplia tradicion en ciencia politica plantea
que bajo el clientelismo prevalecen los beneficios
particularistas para minorias electoralmente rele-
vantes, por encima de la entrega de bienes publicos
de interés mas general (Stokes, 2005, 2007). Ade-
mas, en el caso colombiano, la influencia del clien-
telismo y sus distintas manifestaciones ha sido
ampliamente documentada y estudiada (véase, por
ejemplo, Leal y Davila (1990)).

6.3.7.LA CURVA DE OFERTA
DEL VOTO EN COLOMBIA

La pregunta sobre disponibilidad para aceptar dinero
a cambio de votos se formula de la siguiente manera:

“Como usted sabe, algunos politicos
ofrecen dinero a los ciudadanos a cambio
de su voto. ;Usted cree que una persona
similar a usted, de su comunidad o barrio
aceptaria $X pesos por su voto?".

Es importante destacar dos aspectos sobre la for-
mulacién de la pregunta. Primero, como resultado
de un “sesgo de deseabilidad social” existe el ries-
go de que los encuestados no contesten la pregunta
honestamente, sino que apelen a la que creen es la
respuesta correcta. Para minimizar este riesgo, la
pregunta no esta formulada de manera directa. En
lugar de preguntar sobre la disponibilidad a aceptar
dinero a cambio del voto a cada individuo, se le plan-
tea una situacién hipotética en la que “una persona
similar a usted, de su comunidad o barrio” recibe
una oferta de dinero a cambio de su voto. De esta
manera se minimiza el riesgo de que el encuestado

busque ocultar sus verdaderas preferencias por te-
mor a ser juzgado por ellas. Este método se ha em-
pleado con éxito en distintas encuestas, incluidas las
relativas a la prevalencia de clientelismo y compra
de votos, como por ejemplo el estudio de Lawson et
al. [2007) para México. Sin embargo, un posible costo
de esta estrategia, importante en la interpretacién
de todos los resultados, es que la respuesta puede
incluir no solo la evaluacion que el individuo hace de
su comportamiento tipico, sino el grado de escepti-
cismo con el que juzga a sus pares. Esta salvedad es
especialmente importante al comparar la respuesta
entre grupos distintos de personas.”

Segundo, a cada individuo se le pregunta solo por
un valor monetario $X, ofrecido hipotéticamente a
cambio del voto, y este valor se varia aleatoriamente
entre los encuestados. Los valores asignados son 10,
30, 50, 100 y 150 mil pesos. Como lo sefalan Hoyos y
Mariel (2013), la utilizacion de este formato es uno de
los avances mas importantes en el método de valo-
racién contingente. Este formato dicotémico (también
conocido como ‘referendo” o ‘close-ended’] tiene la
propiedad de exhibir compatibilidad de incentivos, es
decir, induce a los encuestados a revelar sus verda-
deras preferencias. Adicionalmente, simplifica enor-
memente el esfuerzo cognitivo que deben hacer los
encuestados.®

4. Por ejemplo, si las mujeres contestan 'no’ a esta pregunta menos frecuentemente que los hombres, ellas pueden estar mezclando en su apreciacién a hombres y mujeres, de modo que el resultado puede ser consecuencia
de que las mujeres piensan que es menos probable que los ciudadanos vendan el voto, y no solo que las mujeres tienden a vender el voto menos que los hombres.

5. De hecho, un hito importante en la historia del cvm ocurrié en 1992 cuando, por solicitud del Estado de Alaska, Carson (1992) hizo una valoracién contingente para estimar el valor de la pérdida por un derrame de petréleo
de Exxon Valdez. Después del estudio, surgié una controversia alrededor del uso del método (Portney, 1994] que llevo a la National Oceanic and Atmospheric Administration [noaa) a comisionar un grupo de expertos para
que reportaran sobre la validez del método. Arrow et al. (1993) concluyeron que el cvm produce estimaciones suficientemente confiables para ser usadas en un proceso judicial e hizo una serie de recomendaciones para la
aplicacion del cvm, incluyendo la preferencia por el método de referendo sobre las preguntas abiertas (open-ended).



Variando la cifra o “precio del voto” aleatoriamente
entre los encuestados se puede obtener para cada
precio la proporcion de personas que venderia su
voto. En suma, se puede dibujar la curva de oferta
de votos en Colombia, que se presenta en el grafico
6.7, por géneroy zona.® Segun estos célculos, apro-
ximadamente entre un 40y 50 % de los colombianos
en las zonas urbanas venderia su voto por 10 mil
pesos. La proporcién crece con el precio, llegando
a una mayoria de ciudadanos, cerca del 52 % entre
las mujeres y 57 % entre los hombres, dispuesta
a vender el voto por 50 mil pesos. En adelante,
cada peso adicional ofrecido parece generar me-
nos votos, pues con 150 mil pesos la proporcién
de individuos dispuestos a vender el voto crece
mas timidamente. Con una oferta mas generosa
la curva se aplana o incluso cae levemente. Este
Gltimo resultado se obtiene para varios grupos de
poblacién como lo mostraremos adelante. Una hi-
potesis es que a estos valores comienzan a operar
factores de "mercantilizacién” excesiva: la gente
se mostraria reacia a vender el voto frente a una
oferta tan alta, pues considera que tal monetiza-
cion excesiva del voto erosiona valores morales
[Sandel, 2013). Otra hipdtesis es que estos valo-
res son tan irreales que la gente no los construye
cognitivamente como viables.” La dispersion de
las respuestas en valores altos parece mayor, lo
cual estd en linea con esta posibilidad.

GRAFICO0 6.7.
LA CURVA DE OFERTA DEL VOTO POR GENERO Y ZONA (PORCENTAJE DE PERSONAS).
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Fuente: Célculos propios a partir de eLca 2010y 2013.

Las lineas sélidas muestran el mejor ajuste con una funcién cuadrética del porcentaje de personas que venderia el voto a 10, 30, 50, 100 y 150 mil
pesos para cada zona y género. Las lineas punteadas son los intervalos de confianza al 95 %. La muestra rural solo es representativa para las
microrregiones atlantica media, cundiboyacense, eje cafetero y centro-oriente.

6. Para simplificar la exposicion, se resumen los resultados a partir de estas curvas de oferta de voto para diferentes grupos encuestados. Los graficos muestra una aproximacion cuadrética a la curva de voto con intervalos de
confianza del 95 %. Sin embargo, mas adelante se resumen los resultados principales con un analisis sencillo de regresion multivariada, para examinar mas directamente el impacto de varios factores sobre la probabilidad
de venta de votos. Para una descripcién de estos métodos, véase Lopez-Feldman (2012).

~

. En efecto, segun algunos reportes periodisticos, la compra de votos en Colombia se da por unos 25 a 50 mil pesos. Ademas del reporte de La Silla Vacia resefiado anteriormente, véase Ardila (2014b).



En las zonas rurales representadas en la ELca, la
curva de oferta del voto tiene también una pendien-
te positiva y este incremento en la proporcién de
personas dispuestas a vender el voto es mas pro-
nunciado a medida que se incrementa el precio.
Cuando la oferta monetaria es baja -de 10, 30 o 50
mil pesos- la proporcién de personas dispuestas a
vender el voto es inferior que en las ciudades, par-
tiendo de cerca del 30 % a 10 mil pesos y bordean-
do un 40-45 % a 50 mil pesos. En cambio, por el
incremento mas veloz en la proporcion a medida
que crece el precio en la zona rural, la proporcién
de personas que venderia su voto a 100 o 150 mil
pesos es similar en las dos zonas.

El grafico 6.7 parece sugerir unas leves diferencias
entre hombres y mujeres en la disposicion a vender
el voto. Aunque la diferencia no parece significativa
en todos los valores posibles del voto, en la zona
urbana la tendencia es clara conforme se aumenta
el precio a que los hombres expresen una mayor
disposicion a vender el voto. Este resultado es lla-
mativo dado que los hombres muestran mayor in-
terés en la politica, por lo que podria pensarse que
valoran mas la posibilidad de poder expresar sus
preferencias politicas. Sin embargo, de otro lado
algunos trabajos sugieren que la incidencia de la
corrupcion varia segun género (por ejemplo, para
el caso de Brasil, Brollo y Troiano (2013) encuen-
tran que la incidencia de la corrupcién es menor
en municipios con alcaldesas que en aquellos con
alcaldes), por lo que la menor propensién de venta
por parte de las mujeres puede ser reflejo de dife-

rencias de género en la actitud hacia la ilegalidad.
En la zona rural, en cambio, la diferencia mas no-
toria entre hombres y mujeres tiene que ver no tan-
to con el nivel de venta de voto, sino con que para
los hombres la proporcién crece linealmente con la
oferta en tanto que para las mujeres llega un punto
en que la curva se aplana, e incluso cae cuando la
oferta es la mas alta posible. Por ende, quizas el
efecto de excesiva monetizacién es particularmen-
te importante para las mujeres.

A continuacion se examina la variaciéon en la curva
de oferta del voto segulin otras caracteristicas, en un
esfuerzo por encontrar algunas explicaciones para
la prevalencia de esta forma de clientelismo.

6.3.2. ; QUE ATENUA Y QUE EXACERBA
LA VENTA DEL VOTO? EN BUSCA DE EX-
PLICACIONES PARA LA PREVALENCIA DEL
CLIENTELISMO

El grafico 6.8 discrimina las curvas de voto segun
niveles de riqueza. En el caso de la zona urbana se
destaca un resultado intuitivo. Los individuos del
nivel méas alto de riqueza estdn menos dispuestos,
segln estos calculos, a vender su voto. Ademas,
por cada peso adicional que se ofrece a cambio del
voto, el incremento en la proporcién de individuos
que venderia el voto crece menos para estos indi-
viduos. En el caso de la zona rural se observan dos
resultados. Primero, como se habia advertido antes,

para varios precios del voto es aparente una me-
nor disposicion de los individuos a vender su voto.
Esto es consistente con lo encontrado en la seccion
anterior: al parecer en la zona rural existe mayor
interés en la politica, por lo que valdria méas poder
ejercer el derecho al voto libremente que obtener
dinero a cambio de renunciar a esta autonomia. Los
residentes en las ciudades parecen mas escépticos
y consideran que es mayor la proporcion de per-
sonas que transan su voto por una suma de dine-
ro. Segundo, aparece un resultado contraintuitivo
y opuesto al presente en la zona urbana, segun el
cual los individuos en el nivel alto de ingreso estan
mas dispuestos a vender el voto. Aunque la brecha es
mas pequena que la de las zonas urbanas, se trata
de una diferencia estadisticamente significativa con
los demas niveles. Este resultado es dificil de inter-
pretar y merece estudiarse con mayor profundidad,
pero vale la pena hacer dos salvedades. Primero, en
la zona rural hay menor dispersion de ingresos que
en la zona urbana, asi que el nivel alto no es tan-
to mas rico que los demas niveles. Segundo, y esto
aplica como una cautela en la interpretacion de to-
dos los resultados, se debe recordar que para evitar
el sesgo de deseabilidad social, a los individuos no
se les pregunta por su disposicién a vender el voto,
sino por la que estiman tendrian individuos simila-
res a ellos, de su barrio o comunidad. Asi, se espera
que la respuesta incluya la evaluacion que los indi-
viduos hacen del comportamiento tipico que ellos
tendrian, pero también puede combinar el grado de
escepticismo con el que juzgan a sus pares aunque
sean similares a ellos.



Porcentaje que venderia el voto

GRAFICO 6.8.

LA CURVA DE OFERTA DEL VOTO POR RIQUEZA Y ZONA [PORCENTAJE DE PERSONAS].
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Las lineas sélidas muestran el mejor ajuste con una funcién cuadratica del porcentaje de personas que venderian el voto a 10, 30, 50, 100y 150 mil
pesos segun el nivel de riqueza de los hogares. Las lineas punteadas son los intervalos de confianza al 95 %. El nivel de riqueza corresponde a un
indice continuo construido a partir de los bienes durables y el acceso a servicios que posee el hogar. La muestra rural solo es representativa para las

microrregiones atlantica media, cundiboyacense, eje cafetero y centro-oriente.

70 |

60 |

50

40 |

30

25

MICRORREGIONES RURAL

50000

=== |ngreso alto

100000

150000

Fuente: Calculos propios a partir de e.ca 2010y 2013.

El resultado anterior para la zona urbana genera
una légica potencialmente perversa, una especie
de ‘trampa de pobreza’ politica. La curva de ofer-
ta menor y més plana para los individuos relativa-
mente ricos es consistente con la idea de que en
situaciones de mayor vulnerabilidad cae el precio de
reserva, o el minimo valor por el cual un individuo
venderia un bien como lo es su libre ejercicio del
voto. En términos coloquiales, para ciudadanos en
situacion de desesperacion valen mas 10 mil pesos
que poder expresar su voluntad politica. Para los po-
liticos se vuelve mas atractivo comprar votos de los
individuos mas pobres. En consecuencia, su apoyo
se compra a cambio de estos beneficios privados e
inmediatos, en posible detrimento de bienes publi-
cos y programas de mas largo aliento con mayores
implicaciones sobre su bienestar. En cambio, serian
los individuos més ricos a quienes resultaria mas di-
ficil comprarles el voto, a los que se deben seducir a
partir de programas y una buena gestion.

En linea con la posibilidad de que individuos en
situacion de vulnerabilidad estén mas dispuestos
a vender su voto, cayendo en esta légica perver-
sa, el grafico 6.9 examina si los individuos que han
sido victimas de choques adversos de importan-
cia media o alta estdn mas dispuestos a vender el
voto. En este caso, consideramos como afectado
por un choque adverso a todo individuo de un ho-
gar que haya reportado en los Ultimos tres anos
un evento adverso con importancia media o alta
para su estabilidad econémica. Estos eventos son
estudiados en mayor detalle por Ximena Cadenay



Claudia Quintero en el capitulo 3 de este libro. En
efecto, la curva de oferta del voto para los afectados
por choques adversos esta por encima de la de los
no afectados, aunque en el caso de la zona rural la
diferencia es menor.

Cuando los individuos creen que el
voto es secreto es menor la propor-
cion de venta del voto a cada precio
ofrecido. Esto da una luz de espe-
ranza a las autoridades, pues pone
de manifiesto que si se fortalecen
las instituciones electorales al
punto que se construya confianza
sobre la confidencialidad del voto,
podria caer la incidencia de la venta
de votos.

GRAFIC0 6.9.
LA CURVA DE OFERTA DEL VOTO SEGUN OCURRENCIA DE CHOQUES POR ZONA
(PORCENTAJE DE PERSONAS).
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Fuente: Célculos propios a partir de eLca 2010 y 2013.

Las lineas sélidas muestran el mejor ajuste con una funcién cuadrética del porcentaje de personas que venderian el voto a 10, 30, 50, 100 y 150 mil pesos
segln exposicién a choques de los hogares. Las lineas punteadas son los intervalos de confianza al 95 %. Se consideran afectados por un choque a los
individuos de hogares que reportaron en los Ultimos tres afios un evento adverso con importancia media o alta para su estabilidad econémica. Los detalles
de los eventos adversos incluidos en la ELca se encuentran en el capitulo 3 de este libro. La muestra rural solo es representativa para las microrregiones
atlantica media, cundiboyacense, eje cafeteroy centro-oriente.



Un factor que dificulta la compra del voto, al me- GRrAFICO 6.10.

t ia, [ vot to. P t , ,
nos €N 1eoria, €5 que &\ Volo 5€a Secreto. For este 1 ) o jpyA DE OFERTA DEL VOTO SEGUN LA PERCEPCION DE
motivo la introduccién de tarjetones expedidos por

la autoridad electoral que Sug‘[ituyan pape[etas re- CONFIDENCIALIDAD DEL VOTO POR ZONA [PORCENTA_JE DE PERSONAS]
partidas por los partidos, por ejemplo, asi como el
fortalecimiento general de los controles por parte
de las autoridades electorales deberia reducir la
influencia de la corrupcidn electoral. Pero alin con
tarjetones oficiales y medidas de control, la debili-
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Las lineas sélidas muestran el mejor ajuste con una funcién cuadrética del porcentaje de personas que venderia el voto a 10, 30, 50, 100y 150 mil
pesos. Las lineas punteadas son los intervalos de confianza al 95 %. Se muestra el ajuste diferenciado para personas que responden ‘es secreto’ a
la pregunta: ‘; Usted cree que el voto es secreto o no es secreto?’. La muestra rural solo es representativa para las microrregiones atlantica media,
cundiboyacense, eje cafeteroy centro-oriente.



Sin embargo, es claro que inclusive cuando el
voto es secreto y esta realidad es de publico co-
nocimiento, puede presentarse también la com-
pray venta de votos. En este caso, el nivel de re-
ciprocidad que exhiben los individuos puede ser
determinante para definir si los individuos estan
o no dispuestos a vender su voto facilmente y si
los politicos estan dispuestos a comprarlo. Fi-
nany Schechter (2012) sugieren que los politicos
buscan individuos reciprocos cuando compran el
voto, en particular cuando se espera que el voto
sea secreto, pues necesitan tener la confianza
de que su contribucién serd retribuida.® Estas
ideas se examinan en el gréafico 6.11. El gréafico
encuentra que en la zona urbana, efectivamente,
la frecuencia con la que venden el voto los indi-
viduos que se muestran de acuerdo con la reci-
procidad negativa (es decir, aquellos que estan
‘totalmente de acuerdo’ o ‘de acuerdo’ con la
afirmacion “el que me la hace me la paga’] es
mayor que para aquellos que rechazan este tipo
de reciprocidad (estan ‘totalmente en desacuerdo’
o ‘en desacuerdo’). En la zona rural la distancia
entre las dos curvas es mucho menory no parece
existir una diferencia significativa. En el caso de la
reciprocidad positiva (el grado de acuerdo con la
informacion “siempre hay que ayudar a aquellas
personas que nos ayudan’) no se pueden sacar
conclusiones contundentes, pues son muy pocas
las personas que hacen parte del grupo no reci-
proco segun esta medida, de modo que la estima-

cion de su curva de oferta del voto tiene asociada
mucha incertidumbre. — Desde las 3:30 a.m. Cecilia Quiroga esté en pie. Alista alimento para su familia, de nueve miembros, y sale a trabajar a una finca en Puente Nacional.

8. Intimamente ligada con esta idea est la de que el capital social tiene un ‘lado perverso’y puede fomentar la corrupcién (un ejemplo de estudio para el caso de compra de votos es Callahan (2005)). El ejercicio aquf presentado
constituye apenas una primera mirada a esta relacién, pero como queda claro en el préximo capitulo de este libro, la ELca incluye una bateria de preguntas sobre capital social, algunas presentes en el médulo de politica,
que permitirén estudiar el asunto més a fondo.



GRrAFICO 6.11.

LA CURVA DE OFERTA DEL VOTO SEGUN
EL NIVEL DE RECIPROCIDAD NEGATIVA Y
POSITIVA POR ZONA

(PORCENTAJE DE PERSONAS).

Las lineas sélidas muestran el mejor ajuste con una funcion cuadratica
del porcentaje de personas que venderia el voto a 10, 30, 50, 100 y 150
mil pesos. Las lineas punteadas son los intervalos de confianza al 95 %.
El panel superior muestra el ajuste diferenciando si los hogares re-
portan ser beneficiarios de alguno de los siguientes programas guber-
namentales en los doce meses anteriores a la encuesta: Familias en
Accién, programas para adulto mayor, sena, Red Juntos-Unidos, Ic8F,
ayudas para desplazados, titulacion de baldios, adjudicacion de tierras,
ley de victimas, Agro-Ingreso-Seguro o Desarrollo Rural con Equidad,
Oportunidades Rurales y Familias Guardabosques. El panel inferior
diferencia entre beneficiarios y no beneficiarios del programa Familias
en Accion en los Gltimos doce meses. La muestra rural solo es repre-
sentativa para las microrregiones atlantica media, cundiboyacense, eje
cafetero y centro-oriente.
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Otro aspecto potencialmente importante para de-
terminar la facilidad con que los ciudadanos venden
su voto tiene que ver con su relacion con el Esta-
do. Por ejemplo, podria pensarse que aquellos in-
dividuos que tienen una relacién mas directa con
el Estado estdn mas interesados en expresar sus
preferencias politicas. O, alternativamente, que esta
cercania lleva a los ciudadanos a esperar beneficios
mas directos de politicos y candidatos, influyendo
positivamente en la facilidad con que intercambian
su voto. Esto Ultimo quizas es particularmente im-
portante en el caso de programas de transferencias
condicionadas, donde la relacion con el Estado es
directa y se da con un beneficio monetario de por
medio. El gréfico 6.12 muestra las curvas de oferta
del voto en la zona rural y urbana discriminandolas
segun si el hogar del encuestado participa en algun
programa del gobierno (en el panel superior] y se-
gun si participan en Familias en Accion, su principal
programa de transferencias condicionadas (en el
panel inferior]. Aunque las diferencias no siempre
parecen estadisticamente significativas, en general
el efecto apunta a que individuos con beneficios de
programas del Estado venden mas facilmente su
voto que los no beneficiarios. Por supuesto, esto
no puede interpretarse como evidencia definitiva de
que los programas del Estado exacerban el cliente-
lismo, entre otras cosas porque sabemos que en al-
gunas zonas los hogares mas pobres (a su vez més
probables receptores de ayudas del Estado) tienden
a vender el voto mas facilmente. Pero llama la aten-
cion a investigar con mas detalle el posible impacto
de los programas del Estado en las actitudes politi-
cas de los ciudadanos.

— Cada mes, Carmen Santander recibe 120 mercados que entrega a igual nimero de familias damnificadas de Gramalote. También ayuda en la
tienda familiar.



GRAFICO 6.12.

LA CURVA DE OFERTA DEL VOTO SEGUN EL
ACCESO A PROGRAMAS GUBERNAMENTALES
POR ZONA (PORCENTAJE DE PERSONAS).

Fuente: Célculos propios a partir de eLca 2010y 2013.

Las lineas sélidas muestran el mejor ajuste con una funcién cuadratica
del porcentaje de personas que venderia el voto a 10, 30, 50, 100y 150
mil pesos. Las lineas punteadas son los intervalos de confianza al 95
%. El panel superior muestra el ajuste diferenciando si los hogares
reportan ser beneficiarios de alguno de los siguientes programas gu-
bernamentales en los doce meses anteriores a la encuesta: Familias
en Accién, programas para adulto mayor, SENA, Red Juntos-Unidos,
ICBF, ayudas para desplazados, titulacién de baldios, adjudicacién de
tierras, ley de victimas, Agro-Ingreso-Seguro o Desarrollo Rural con
Equidad, Oportunidades Rurales y Familias Guardabosques. El panel
inferior diferencia entre beneficiarios y no beneficiarios del programa
Familias en Accion en los Ultimos doce meses. La muestra rural solo
es representativa para las microrregiones atlantica media, cundiboya-
cense, eje cafeteroy centro-oriente.
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GRAFICO 6.13.

LA CURVA DE OFERTA DEL VOTO POR EDAD POR ZONA [PORCENTAJE DE PERSONAS].

URBANO

0 T
S 60—
g
<
N
@
o 50
g
()
3
o
> 40—
=
(0]
o
(o]
o

30

20

| I { |
0 50000 100000 150000
Precio
20 y30

Finalmente, una pregunta crucial tiene que ver con
la evolucién de este fendmeno en el tiempo. Aun-
que no existen preguntas comparables en el pasa-
do es posible comparar la respuesta de los indivi-
duos segun su edad. En el grafico 6.13 es evidente
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Las lineas sélidas muestran el mejor ajuste con una funcién
cuadratica del porcentaje de personas que venderia el voto
a 10, 30, 50, 100 y 150 mil pesos. Las lineas punteadas son
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que a medida que aumenta la edad promedio de
los individuos encuestados, cae el porcentaje de
venta de voto. Es posible que los jévenes, por regla
general, estén mas dispuestos a vender el voto (o
consideren que sus pares son mas proclives a ha-

cerlo), pero este patrdén también puede reflejar un
incremento a lo largo del tiempo en la disposicién a
vender el voto, que hace a las nuevas generaciones
mas proclives a aceptar el fenémeno como algo
“normal”.



GRAFICO 6.14.

LA CURVA DE OFERTA DEL VOTO POR NIVEL EDUCATIVO POR ZONA [PORCENTAJE DE PERSONAS].
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el candidato més obvio para resolver un problema
como este -donde la manifestacién del clientelis-
mo esta acompanado de ilegalidad- es la educa-
cion. EL grafico 6.14 muestra las curvas de oferta
de voto segun nivel educativo. En la zona urbana,
lo Unico claro es que los individuos mas educados

Las lineas sélidas muestran el mejor ajuste con una funcién cuadrati-
ca del porcentaje de personas que venderia el voto a 10, 30, 50, 100y
150 mil pesos diferenciando el nivel educacién de los individuos en-
cuestados. Las lineas punteadas son los intervalos de confianza al 95
%. La muestra rural solo es representativa para las microrregiones
atldntica media, cundiboyacense, eje cafeteroy centro-oriente.

tienen una oferta del voto més plana, donde cada
peso adicional produce un menor incremento en
la proporcién de gente dispuesta a vender el voto.
Pero por lo demas la relacién entre educacidn y fre-
cuencia de venta del voto no es simple: depende
del precio del voto y, aun cuando en promedio los



individuos con educacién superior parecen vender
menos el voto que los demas grupos, la frecuen-
cia de venta del voto es superior entre aquellos que
han cursado algunos anos o toda la secundaria que
en aquellos con educacidn primaria o menos. En el
caso de la zona rural la educacion tampoco parece
ser un atenuante claro; por el contrario, la curva
de oferta de voto para los individuos con primaria o
mas educacion esta por encima que la de los indi-
viduos con primaria incompleta o menos.

A manera de resumen, y para cotejar la significancia
estadistica de los determinantes de la venta del voto
que se examinaron en esta seccion, la tabla 6.1 pre-
senta los resultados de correr una regresién para la
venta del voto en donde las variables explicativas son,
ademas del precio ofrecido, cada una de las variables
descritas en las filas.” Se resumen los resultados de
regresiones bivariadas que incluyen, ademas del pre-
cio del voto, solo un determinante a la vez, y de regre-
siones multivariadas donde todos los determinantes
entran simultdneamente en la regresion, permitiendo
“controlar” por varios factores que inciden en la venta
del voto. La tabla permite observar de un vistazo los
principales hallazgos de esta seccién. En particular,
se pueden destacar los siguientes:

1. Aunque en la zona rural se encuentra sorpren-
dentemente que los individuos mas ricos estan
mas dispuestos a vender el voto, la evidencia para
la zona urbana asi como los hallazgos en las dos
zonas respecto de la influencia de los choques ad-

versos sugiere que los individuos mas vulnerables
estan mas dispuestos a vender el voto.

Es muy contundente y robusta la relacién nega-
tiva entre la probabilidad de vender el voto y la
confianza en su confidencialidad.

Aunque los resultados no son contundentes,
la evidencia entre individuos reciprocos, sobre
todo para la reciprocidad negativa en la zona
urbana, sugiere que la compra de votos es mas
comun entre individuos que estan de acuerdo
con la idea de “el que me la hace me la paga”.

Los beneficiarios de programas del gobierno,
en especial en la zona urbana, parecen mas
dispuestos a vender su voto, inclusive después
de controlar por otras caracteristicas del hogar
como su ingreso.

Los individuos mas jévenes estan mas dispues-
tos a vender el voto.

La relacion entre educacion formal y probabili-
dad de contestar afirmativamente a la pregunta
sobre venta del voto, incluso controlando por
otros determinantes, es a primera vista contra-
dictoria. Los individuos educados reportan una
mayor probabilidad de venta del voto, lo cual
puede en parte reflejar el escepticismo con el
que evallan a sus pares y no solo su propia dis-
posicion a venderlo.

—> Latienda La Esperanza es la principal fuente de ingreso de la fa-
milia Alvarez Tapia, en Chinu, Cérdoba. Venden cerveza y hay billar
y juegos de mesa.

9. Mas especificamente, se estima un modelo probit en donde la variable dependiente es una variable binaria que es igual a uno si el individuo contesta afirmativamente a la pregunta sobre la compra de votos, y cero de lo
contrario. Las variables independientes son el precio ofrecido y los determinantes respectivos indicados en las filas.



TaBLA 6.1. Microrregiones zona rural Microrregiones zona urbana

DETERMINANTES DE LA VENTA DEL VOTO Tipo de regresion Bivariada Multivariada Bivariada Multivariada
Mu

Ingreso medio

Ingreso alto

Afectado por choque

Cree que el voto es secreto

Reciproco (negativo)

Reciproco [positivo)

Beneficiario de algun problema

Beneficiario de Familias en Accion
40°
502

Primaria completa o mas®

Secundaria® +

Superior® +

Fuente: Célculos propios a partir de eLca 2010y 2013.

Los signos “+"y "-" indican una asociacién estadisticamente significativa (positiva y negativa, respectivamente) entre la probabilidad de venta del voto y el determinante considerado en cada fila. EL “0” indica que la asociacién
encontrada no es estadisticamente significativa. Los resultados se obtienen de la estimacion de un modelo probit en donde la variable dependiente es una variable binaria que es igual a 1 si el individuo contesta afirmativa-
mente a la pregunta sobre la compra de votos y cero de lo contrario, y las variables independientes son el precio ofrecido y los determinantes indicados en las filas. Las regresiones bivariadas incluyen, ademéas del precio del
voto, solo un determinante a la vez, mientras que en las multivariadas todos los determinantes entran simultdneamente en la regresion. a) EL grupo de edad de comparacién es el de los individuos entre 20 y 30 afios, por lo
que las filas marcadas con 40y 50 se interpretan como el grado en que la probabilidad de venta de voto se compara, para estos grupos, con los individuos més jévenes. b) En la zona rural, el grupo educativo de comparacién
son los individuos con primaria incompleta o menos, y en la zona urbana el grupo educativo de comparacién son los individuos con educacion primaria. Por lo tanto, la fila marcada con “Primaria completa o més” en la zona
ruraly aquellas marcadas con "Secundaria o Superior” en la zona urbana se interpretan como el grado en que la probabilidad de venta de voto se compara, para estos grupos, con los individuos menos educados. La muestra
rural solo es representativa para las microrregiones atlantica media, cundiboyacense, eje cafeteroy centro-oriente.



6.4. REFLEXIONES FINALES

Aunque hay individuos con mas interés en politica
que otros en Colombia, este capitulo confirma a par-
tir del nuevo madulo de politica de la eLca 2013 que el
patrén general es de desinterés. Ademas, los ciuda-
danos no parecen tener simpatia hacia los partidos
y la politica, mas bien, es personalista. Este es un
escenario propicio para el florecimiento del clientelis-
mo, entendido como la entrega de beneficios directos,
particulares y mas o menos inmediatos de los can-
didatos para los ciudadanos a cambio de su apoyo
electoral. El resultado es costoso si los politicos de-
dican su esfuerzo a conquistar grupos especificos
de ciudadanos con estos beneficios en lugar de di-
senar programas de impacto para un conjunto am-
plio de individuos de la sociedad. Por esto, aunque
el modulo de politica permite evaluar muchas otras
preguntas, este capitulo se concentrd en examinar
una de las manifestaciones més claras de este estilo
de intercambio politico: la compra de votos.

Lo primero que se puede senalar es que el fend-
meno de compra de votos es generalizado. Adicio-
nalmente, algunos aspectos como la educacion o
un mayor ingreso no son garantia de una inciden-
cia baja del fendmeno. Sin embargo, si parece que
los hogares en situacion de vulnerabilidad tienen
una mayor probabilidad de entrar en el intercambio
politico de la compra de votos. Este es un proble-

ma que merece atencion y debe estudiarse a fondo
pues puede generar una légica perversa. Para los
politicos, se vuelve més atractivo comprar votos de
los individuos mas pobres a cambio de beneficios
privados e inmediatos, en posible detrimento de
bienes publicos y programas de mas largo aliento
con mayores implicaciones sobre su bienestar.

También se encontrd que los individuos que confian
menos en la confidencialidad del voto lo venden
mas facilmente. Esto abre la posibilidad de que cai-
ga la incidencia de la venta de votos si se fortalecen
las instituciones electorales para construir esa con-
flanza. Otros mensajes son menos optimistas; por
ejemplo, la educacién formal no parece ser un an-
tidoto sencillo frente a la compra de votos, pues los
individuos mas educados no parecen vender menos
el voto (en ocasiones, lo contrario). Sin embargo,
hay experiencia internacional que indica que cam-
panas especificamente dirigidas a combatir la ven-
ta de votos con mensajes educativos sobre el valor
de ejercer libremente el derecho al voto pueden ser
efectivas (Vicente, 2014).

Asi, aunque la interpretacion pesimista de los resul-
tados de este capitulo es que hasta que no se cambie
la politica en Colombia los ciudadanos no dejaran de
vender su voto, hay una interpretacion optimista:

para combatir la venta de votos no son imprescin-
dibles los politicos. Se pueden hacer esfuerzos del
otro lado de la transaccién y conseguir formar ciuda-
danos que no estén dispuestos a vender su voto. En
efecto, cuando se examiné la curva del voto segun
ciertas creencias de los ciudadanos, como el caso
de su grado de acuerdo con la reciprocidad negativa
(“el que me la hace la paga”) aparecieron diferencias
en la curva de oferta del voto. Esto da razones para
suponer que si se puede influir sobre las creencias
de la sociedad con campanas educativas, la inciden-
cia de la compra de votos y otras manifestaciones
del clientelismo pueden cambiar.

Este capitulo presenta mas preguntas que respues-
tas. No solo vale enfatizar que las conclusiones
aqui presentadas deben someterse a un examen
mas riguroso para aprovechar mas la riqueza de la
encuesta. Para concluir también conviene recordar
que hay muchas otras hipétesis que se dejaron de
lado, pero que hacen parte de la agenda de investi-
gacién que se abre con el nuevo mddulo de politica
de la ELcA. La comunidad ya cuenta con una herra-
mienta Unica para continuar construyendo un co-
nocimiento Util, no solo para académicos, sino para
los interesados en diagnosticar algunos problemas
de nuestro sistema politico y en disenar estrategias
informadas para resolverlos.
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