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RESUMEN

En este articulo se analiza el vinculo entre candidatos y
electores a partir de un estudio en profundidad de tres
campafas politicas de diputados en Chile desarrolladas
entre septiembre y noviembre de 2013. Confirmando lo
que la literatura ha venido sosteniendo recientemente,
este estudio muestra el predominio de vinculos no pro-
gramaticos (clientelares) y que implica transaccion de
informacion, recursos materiales, e influencia a cambio
de votos. Se distinguen ademas nitidamente dos estra-
tegias de campafia, una tradicional fundada en histori-
cas redes de intermediacion y otra profesionalizada que
racionaliza y hace mas eficiente la colocacién de recur-
sos. El estudio constituye un aporte empirico y concep-
tual al estudio de patrones de intermediacion politica en

contextos de creciente desafeccion politica.
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ABSTRACT

This paper studies the relationship between candidates
and the electorate through a in-depth analysis of three
political campaigns for the Chamber of deputies in Chile
in 2013. Confirming recent findings, this article shows
the dominance of non-programmatic or clientelistic link-
ages between the electorate and representatives which
implies the transaction of votes for information, material
resources and influence. The paper distinguishes two
campaign strategies: a traditional strategy supported on
historical patterns of intermediation, and a professional-
ized one which rationalize and makes an efficient allo-
cation of resources. The study makes a relevant empiri-
cal as well as conceptual contribution to the study of the
patterns of political intermediation in social contexts of
social disaffection.
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2. MAITE DE CEAY CLAUDIO FUENTES SAAVEDRA

INTRODUCCION

En comparacion con la mayoria de América
Latina, a Chile se le ha caracterizado como un pais
altamente institucionalizado y estable, con partidos
relativamente longevos y con cierto nivel de cohe-
rencia programatica entre representantes y electores
(Mainwaring y Scully 1995; Valenzuela 1995; Tironi y
Aguero 1999). Siguiendo la literatura, los sistemas
democraticos con estas caracteristicas tendrian me-
nos incentivos para utilizar practicas de tipo clientelar
(Levitsky y Murillo 2005).

Sin embargo, otros autores han desafiado estos
argumentos, mostrando evidencia sistematica de la
presencia de patrones de vinculo no-programatico
en la busqueda de votos por parte de candidatos al
Congreso Nacional (Barozet 2003; Diaz et al. 2006;
Arriagada 2013). Algunos sostienen que ciertos par-
tidos tendrian la capacidad de segmentar sus estra-
tegias social y territorialmente, lo que explicaria por
ejemplo el éxito de partidos que a nivel nacional tie-
nen un discurso alejado de sus electores (Luna 2010).

Nuestro trabajo evaluara hasta qué punto predo-
minan las estrategias programaticas vs. clientelares
en campafas politicas a partir de un estudio en pro-
fundidad de tres campafias desarrolladas en el sur
de Chile. Se trata de un estudio inédito que combina
entrevistas y etnografia de campafia ganando en ri-
queza descriptiva. Esto nos permite entregar impor-
tantes pistas sobre el desarrollo de patrones de re-
lacion partidos-electores en un contexto politico de
creciente desafeccion politica.

Como nos interesaba indagar en la relevancia de
los aspectos programaticos/no programaticos, selec-
cionamos un territorio que cumpliera con dos condi-
ciones esenciales para testear nuestra argumenta-
cion: distritos con altos niveles de pobreza y alta pre-
sencia de poblacion indigena. La primera condicion
usualmente es considerada por la literatura como un
incentivo para la generacién de practicas clientela-
res. La presencia indigena es, en cambio, una con-
diciéon relevante para dividir a los candidatos desde
el punto de vista programatico. Mientras a nivel na-
cional los partidos de centro-izquierda han insistido
en politicas de reconocimiento indigena, los partidos
de la derecha han enfatizado politicas de inclusion
productiva para resolver sus demandas.

El articulo resulta relevante por tres razones: a)
buscamos expandir el foco de interés desde los
grandes centros urbanos hacia zonas mas perifé-
ricas de modo de evaluar hasta qué punto los pa-
trones de vinculo representante-electores difieren
(Durston 2009); b) quisimos explorar particularmente
el tipo de vinculo que se desarrolla entre candida-
tos y electores en un tema altamente programatico
a nivel nacional, que ha sido muy controvertido en la
region de la Araucania y que constituye hoy uno de
los principales focos de conflictividad social del pais;

y ¢) buscamos aportar a la literatura que explora la
evolucion de los partidos politicos en sus grados de
institucionalizacion (o desinstitucionalizacion). Al es-
tudiar como los partidos despliegan sus campanas
concretamente observaremos el peso del debate
ideolégico y el rol que cumplen las estructuras de
partidos en la obtencién de votos.

MARcO TEOGRICO

Nuestro estudio se enmarca en lo que la literatu-
ra ha venido discutiendo sobre las transformaciones
y/o continuidades en las relaciones partidos-elec-
tores en democracias emergentes. A diferencia de
otros paises latinoamericanos, Chile aparece como
un caso con dos caracteristicas distintivas: organi-
zacioén partidaria programatica por clivajes sociales
y alto nivel de institucionalizacion de las entidades
politicas (Mainwaring y Scully 1993; Siavelis 2000).
No obstante, ambos supuestos han sido problemati-
zados por diversos autores. Si bien se advierte que
comparativamente todavia existen altos niveles de
identificacion programatica tanto de los candidatos
como de los electores (Calvo & Murillo 2012), estu-
dios especificos sobre el funcionamiento de campa-
fnas destacan la relevancia de los mecanismos de
intermediacién y el clientelismo para la obtencion de
votos. Mientras a nivel agregado nacional se obser-
va una fuerte continuidad en partidos y clivajes ideo-
I6gicos, cuando se examinan las practicas politicas
cotidianas se advierte mucha mayor precariedad ins-
titucional y mayores niveles de vinculaciones no pro-
gramaticas (Rehren 1996; Espinoza 2006; Durston
2009; Luna 2010; Contreras 2012; Arriagada 2013).

Esta alta institucionalidad de los partidos también
ha sido cuestionada y se expresa en una fuerte cai-
da en la confianza social en los partidos e institucio-
nes representativas, baja cercania con los partidos,
pérdida de adhesién ciudadana al eje izquierda-
derecha, y fuerte caida en la participacion electoral
(Fuentes et al. 2006; Altman 2006; Luna y Rosenblatt
2012, entre otros). Asi, la aparente estabilidad del
sistema de partidos no estaria dada tanto por los vin-
culos verticales partidos/sociedad sino que por otras
condiciones estructurantes del sistema como ciertas
reglas que definen el juego politico (Constitucion, ley
electoral, ley de partidos), y las condiciones socioe-
conémicas que podrian facilitar/obstaculizar la ac-
cion colectiva a nivel politico.

Las tendencias antes descritas (estabilidad y divi-
sion en clivaje de partidos a nivel macro y vinculos
no programaticos a nivel micro) podrian ser tenden-
cias no contradictorias. Luna (2010) al analizar el
caso del éxito de la UDI —el partido mas conservador
de Chile— sostiene que dicho partido ha desarrollado
una estrategia dual de representacién que apela si-
multaneamente a los sectores ricos de la poblaciéon
(que le aportan apoyo politico y dinero) y a los secto-
res pobres donde tiene una alta penetracion. La exis-
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tencia de una poderosa estructura organizacional de
base le permitié desarrollar vinculos no programa-
ticos con los sectores populares del pais. A ello se
sumo un liderazgo presidencial de un candidato de la
UDI (Joaquin Lavin) que casi obtuvo la presidencia y
que ayudo a potenciar el partido.

Luna advierte que este patron es comun en
América Latina. En contextos de alta fragmentacion
social, la competencia politica de los partidos se da
a partir de una estrategia de segmentacion de los
electorados en los distritos en que se compite, lo
que es verticalmente integrado con una estrategia
de posicionamiento nacional (Luna 2012: 329-330).
El vinculo no programatico se daria a partir de las
donaciones privadas que permiten aceitar vinculos
clientelares; o de la provisién de acceso privilegiado
a recursos del Estado (pork barrel). Se entiende por
clientelismo “el intercambio de bienes y servicios por
apoyo politico y votos” y que implica asimetria social
entre los socios, reciprocidad y dependencia mutua,
la personalizacion e informalizacion de los vinculos,
y su caracter voluntario (Schroter 2010).

Consideramos que algunas de las condiciones
sefialadas por Luna en su trabajo sobre un partido
se podrian extrapolar a otros partidos. Primero, el
desarrollo de redes de intermediacion local podria
hacerse centralizada o descentralizadamente, a par-
tir del trabajo individual de candidatos particulares.
Segundo, la existencia de un liderazgo presidencia-
ble nacional parece ser condicién necesaria aunque
no suficiente para determinar una eleccion a nivel
senatorial o de diputados. En los casos que analiza-
remos advertimos que el vinculo entre el candidato
y sus electores no pasaba por quién fuese la figura
presidencial. De hecho, uno de los candidatos que
seguimos tuvo el crecimiento electoral mas impor-
tante de la zona pese a que la candidata presidencial
de su sector sufrid la peor derrota desde 1993.

La literatura reciente que ha examinado la rela-
cion candidatos-electores de micro-nivel (distritos
por ejemplo), sefala la relevancia de los vinculos
no programaticos a la hora de conquistar el poder.
Szwarcberg (2013) estudia el caso argentino a nivel
municipal y postula que ademas de la capacidad de
utilizar practicas clientelares, los candidatos deben
preferir usarlas con el objetivo de movilizar a los vo-
tantes. Asi, denomina a los candidatos ‘pragmaticos’
o ‘idealistas’, siendo los primeros quienes ademas
de tener las capacidades, eligen tener una relacion
no programatica con sus electores, mientras los se-
gundos aunque son capaces de usar una relacion de
ese tipo, prefieren no hacerlo.

Por otra parte, Arriagada (2013), en un estudio
realizado en la comuna de Santiago llega a conclu-
siones similares a las planteadas por Luna. Sostiene
que se han desarrollado redes clientelares a partir de
un encadenamiento vertical de vinculos de media-

cion politica personalizada, basados en la solucién de
problemas particulares a cambio de apoyo politico. El
rol antiguo de intermediacion y brokerage vertical de
autoridades nacionales y locales como intermediado-
res que fue descrito por Valenzuela (1977) es reem-
plazado por la conexion entre la estructura municipal
y dirigentes sociales de base (Arriagada 2013).

Siguiendo el planteamiento de Auyero (2002),
Arriagada nos explica que el tipo de vinculo esta-
blecido entre intermediarios y electorado no se basa
simplemente en expectativas de retribucién material,
sino que existirian expectativas de reconocimiento
y prestigio; una fuerte expectativa de reciprocidad y
obligaciones mutuas de dar/recibir/devolver; ademas
de la expectativa de recibir beneficios materiales de-
rivadas de esta relacion. De acuerdo a la autora, sue-
le negarse el caracter real de este intercambio que
aparenta ser desinteresado “a través del autoengafo
individual y colectivo. Este autoengafio opera a nivel
del habitus, como orientaciones no conscientes de las
acciones de los agentes” (Arriagada 2013: 15). Los
dirigentes sociales (y no politicos) pasan a desempe-
fAar roles importantes como agentes de transmisioén y
canalizacién de demandas y soluciones a problemas
particulares. Estos dirigentes (lideres de juntas de ve-
cinos, dirigentes comunitarios, etc.) se convierten en
articuladores esenciales en las campafas politicas.

Espinoza (2006), analizando tres centros urbanos
en Chile, llega a similares conclusiones al constatar
la existencia de redes de intermediacion a nivel local
que se estructuran a partir de las autoridades loca-
les (alcaldes y concejales) pero que, a diferencia de
lo descrito por Valenzuela en los afnos sesenta, se
trataria de estructuras que no estan monopolizadas
jerarquica y verticalmente por tales autoridades. Mas
bien se trataria de un nucleo central de agentes y
circulos sociales diversos. El nucleo basico “aparece
permeable a la iniciativa de los participantes locales,
casi con independencia de sus posiciones formales”
(P. 4). Asi, existiria cierta porosidad del circulo de po-
der central, aunque la inclusién esta mediada por el
vinculo que los intermediadores tengan con actores
poderosos dentro de la red.

Calvo y Murillo (2012) proponen cambiar el foco de
atencién y centrarse en el electorado y sus expecta-
tivas de retribucion. En otros términos, los electores
tendrian la capacidad de distinguir la probabilidad de
recibir una retribucion lo que depende de la proximi-
dad de los electores con activistas de partidos (re-
des politicas) y del autoposicionamiento ideoldgico.
Comparando el caso de Chile con el de Argentina,
los autores concluyen que para el caso chileno existe
una mayor expectativa de que determinados bienes
seran entregados en la medida en que los partidos
mas afines a su ideologia tengan acceso al poder.
En cambio, en Argentina, la expectativa es que la
entrega de ciertos bienes se materialicen a través de
redes de activistas politicos.
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SELECCION DE CASOS: INTERMEDIACION EN
TERRITORIOS INDIGENAS

Desde el retorno a la democracia, Chile fue go-
bernado por una misma coalicién de centro-izquierda
(Concertacién) (1990-2010). Ese afo conquistd el
poder una coalicion de derecha (Alianza), que go-
bernaria hasta marzo de 2014. En las elecciones
de 2013 el centro-izquierda presentaria a Michelle
Bachelet por segunda vez obteniendo un 46,6 % de
los votos en primera vuelta, seguida de la candidata
de la Alianza que obtuvo un 25 %?". Las elecciones
para renovar el Congreso se realizan de modo simul-
taneo con las Presidenciales de primera vuelta y en
cada distrito las listas pueden presentar hasta dos
candidatos que compiten en lista abierta para llenar
dos asientos por distrito.

Nos interes6 estudiar las campafias de candida-
tos en distritos que involucran a las comunas con los
mas altos niveles de poblacién indigena y con altos
niveles de pobreza. La Araucania es una region al
sur del pais caracterizada por un nivel creciente de
demandas de organizaciones y comunidades mapu-
che que reclaman recuperacion de tierras, beneficios
del Estado y proteccion de su entorno natural.

Elaboramos un disefio metodolégico que com-
plementa técnicas de recolecciéon de datos y formas
de analisis cualitativas y cuantitativas. Sin embargo,
para el seguimiento de campafias nos focalizamos
en dos técnicas de tipo cualitativo: (a) entrevistas se-
miestructuradas a los candidatos a diputado antes y
después de la campafia (6 entrevistas), ademas de
17 entrevistas a actores clave de la campafia?; y (b)
la observacién, acercandonos desde una perspecti-
va de etnografia en campafia, donde acomparfiamos
a los candidatos en sus diversas actividades en te-
rreno durante los meses de campana (septiembre a
noviembre de 2013). Este enfoque etnografico nos
permitio realizar una descripcion profunda de nues-
tro objeto de estudio (Geertz 1973) considerando
elementos como las relaciones entre candidatos y
electores, las tensiones que existen durante la cam-
pafia, la configuracion interna de las relaciones, los
procesos que se repiten permanentemente y las
transformaciones que experimentan los actores.

Dadas las limitaciones fisicas de investigacion,
seguimos en terreno las campanas de solo tres can-
didatos. El primer criterio de seleccion se baso en la
cantidad de reelecciones y el vinculo con la zona.
En el primer caso, se trataba de un candidato de la
zona y cumplia su séptimo periodo como diputado,
esperando que tuviese una red de intermediacion
muy consolidada (Garcia, RN). En el segundo caso,
se trataba de un candidato también de la zona pero
que so6lo competia por segunda vez (Tuma, PPD). Y
el tercer caso se trataba de un candidato que tam-
bién competia por segunda vez, pero que no era de
la zona, por lo que era esperable que tuviese menos

redes pre-establecidas (Edwards, RN). Decidimos
seleccionar solo casos de candidatos que competian
a reeleccion porque de ese modo podriamos verificar
si en su trabajo legislativo habian planteado de algun
modo el tema indigena y tenerlo como antecedente
a la hora de visualizar su despliegue en campafa.

Caracterizacion de los distritos

Los dos distritos de competencia de diputados se-
leccionados (51 y 52) estan ubicados en la region de
la Araucania y son principalmente rurales. Se trata
de distritos extensos geograficamente, teniendo por
principal actividad econdmica la agricultura, explota-
cion forestal, seguida por el turismo. Politicamente,
ambos distritos muestran una fuerte division del elec-
torado entre la Alianza y la Concertacién (hoy llama-
da Nueva Mayoria).

En las comunas que componen el distrito 51 se
advierte una fuerte presencia de la identidad indige-
na mapuche en instalaciones municipales, iconogra-
fia y presencia de tradiciones culturales en diferentes
espacios publicos. Varias de las comunas de dicho
distrito presentan tasas de poblacion indigena supe-
rior al 50 % (65 % en Chol Chol, 60 % en Saavedra
y 54,5 % en Freire). La tasa promedio de poblacion
indigena en estas comunas es de 47,1 %. En este
distrito compitieron y ganaron asientos de diputados
por segunda vez los dos representantes que selec-
cionamos, Joaquin Tuma y José Manuel Edwards.
Los votos validamente emitidos fueron 60.612 (46
% del padrén), obteniendo Tuma un 36 % mientras
Edwards un 32 %.

El distrito 52 también es extenso geograficamente
y presenta mayores desigualdades pues dentro del
distrito se encuentran dos comunas con alta concen-
tracion de turismo (Pucén y Villarrica) y otras comu-
nas mas distantes, rurales y con alta presencia ma-
puche. La tasa promedio de poblacion indigena es
menor en este distrito (31,6 %) aunque se advierten
algunas comunas que concentran mayor poblacion
mapuche (Curarrehue 65 %, Pucén 47 %, y Villarrica
34,8 %). Presenta la particularidad de contar con dos
diputados originarios de la zona, muy conocidos en
su distrito y que han permanecido en sus cargos por
varios periodos (Garcia con 7 periodos y Meza con 4
periodos). Votaron validamente 60.576 electores (42
% del padrdn), obteniendo Garcia un 23,7 % y Meza
un 32 %.

Caracterizacion de los candidatos

Algunos aspectos de las trayectorias de los candi-
datos son relevantes de considerar:

René Manuel Garcia (63 afios) nacié en una co-
muna de su distrito (Cunco) y proviene de una fami-
lia vinculada a la region. Desde muy joven estuvo
involucrado en la actividad privada agricola y formé
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parte de organizaciones civiles asociadas al campo.
Militante RN, se involucré también en la campana
por el “Si” a la continuidad del general Pinochet en
el plebiscito de 1988. Ha sido diputado consecutiva-
mente desde 1989 por el mismo distrito, obteniendo
su mayor porcentaje de votaciones en 1997. A par-
tir de esa eleccion comenzé a descender, lo que se
confirmaria el 2013 al llegar a un 23 %, aunque le
sirvio para reelegirse.

Desde el punto de vista de su gestion legislativa,
se trata de un diputado poco visible. Ha participado
de comisiones de vivienda y transporte. En relacion
al tema indigena ha tenido una visién productivista y
de proteccién del patrimonio, promoviendo proyectos
de ley asociados al rescate de la lengua indigena y
otorgar facilidades para venta de tierras indigenas.
Presidié ademas una comisién investigadora que
estudié irregularidades en la entrega de tierras a in-
digenas en la Corporacion Nacional de Desarrollo
Indigena.

Joaquin Tuma (72 afios) nacio en Temuco, militan-
te PPD y proviene de una familia que ha estado invo-
lucrada en la region en el mundo de los negocios. Fue
presidente de la Camara de Comercio de la zona. Su
hermano, Eugenio, es senador por la region con una
vasta experiencia politica siendo congresista desde
1994. Disputaba su primera reeleccién obteniendo
una importante alza en votaciones, pasando de 22 a
36,6 % en 2013. En su experiencia como diputado,
le preocupaban temas asociados al desarrollo pro-
ductivo, integrando las comisiones de Economia y
Vivienda. Sin embargo, patrociné dos relevantes mo-
ciones, una para promover una reforma constitucio-
nal que reconociera a los pueblos indigenas (julio de
2010), y otra para establecer mecanismos de repre-
sentacion indigena a nivel nacional (julio de 2012).
Asimismo, habia promovido politicas de cupos espe-
ciales para estudiantes indigenas para participar en
programas de intercambio internacional.

José Manuel Edwards (36 afios) nacio en Estados
Unidos, hijo de padres chilenos, y posteriormente se
radicé en Santiago. Es ingeniero de la Universidad
Catodlica. Inicié su vida politica como dirigente estu-
diantil en la universidad. Trabajé en el sector privado
y luego realizé un postgrado en la Universidad de
Harvard. Militante RN, en su corta carrera politica
como diputado logré un importante incremento en su
votacion pasando de un 15 % en 2009 a un 32 % en
2013. Sus intereses como diputado se asocian con
temas de pobreza, participando de las comisiones
de Economia y Desarrollo Social y Pobreza. En su
actividad como legislador ha patrocinado proyectos
vinculados a permitir venta de terrenos indigenas, y
superacion de la pobreza. Ademas, habia manifesta-
do una fuerte posicion respecto de los conflictos en
la zona de la Araucania, llamando al gobierno a en-
frentarlo con mano duray a los propietarios agricolas
a organizarse para demandar el fin a la violencia.

De este modo, aunque los tres candidatos mues-
tran una preocupacion de los temas sociales en rela-
cion a la problematica indigena, Tuma habia enfati-
zado mas en su trabajo legislativo el reconocimiento
y la creacion de instituciones que incorporaran a los
indigenas en la vida nacional en forma diferencia-
da. En tanto Garcia y Edwards mostraban un fuerte
acento en temas productivistas, superacion de la po-
breza, y represion por hechos de violencia.

Los candidatos, al momento de definir su estrate-
gia de campanfa, suelen tener en cuenta la magnitud
de las comunas en términos del numero de potencia-
les electores y el comportamiento electoral de esas
comunas. Mientras mas competitiva la eleccion, ma-
yor sera el incentivo para recorrer cada una de las
comunas en busca de votos porque la eleccién sera
estrecha. Pero, si se trata de una eleccién “asegu-
rada”, el candidato no tendra muchos incentivos de
recorrer su distrito y probablemente se concentrara
en aquellas comunas que le son mas favorables y

Tabla 1.
Caracterizaciéon candidatos.
Edad Trayectoria Gasto* Municipios
Favorables
2009 Diputado 28,5 %
2005 Diputado 34,3 %
JM Garcia ~ 2001 Diputado 34,3 %
RN) 63 afios 1997 Diputado 37.3 % US$ 62.000 3de7
1993 Diputado 35,9 %
1989 Diputado 27,3 %
(JF',;‘E)Ta 72 afios 2009 Diputado - 22,2 % US$ 42.000 5de7
?R“NA)' Edwards 36 afios 2009 Diputado - 15,4 % US$ 87.000 1de7

Elaboracién propia. Resultados electorales y gasto declarado en http://www.servel.cl
* Debemos tener cuidado con las cifras de gasto electoral. Como no existen mecanismos de control del gasto electoral, no podemos afirmar que el gasto

declarado es el realmente ejecutado.
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donde obtiene un mayor numero de votos. Otra va-
riable a considerar es el signo politico de alcaldes y
concejales. Ellos suelen cumplir un rol central en la
intermediacion de demandas sociales desde el mu-
nicipio hacia el diputado y viceversa. Los candidatos
suelen organizar sus campanas verticalmente, a par-
tir de una divisién territorial por municipios y luego
por zonas dentro del municipio. Por lo mismo, para
los candidatos es vital contar con el apoyo local.

En nuestro caso, los candidatos del distrito 51 re-
querian ganar dentro de su lista y acumular aproxi-
madamente unos 20.000 votos para resultar electos.
Ninguno de los dos candidatos (Edwards y Tuma)
enfrentaban amenazas serias a su reeleccién. De
hecho, en el resultado final ambos mas que dupli-
caron su votacion en comparacion con sus compa-
Aeros de lista. En el caso de Tuma, se advertia un
escenario todavia mas favorable pues contaba con
un marco de votaciones de las municipales muy
cercano a la coalicion de gobierno. En cinco de las
siete comunas de su distrito contaba con el apoyo
declarado de los alcaldes. Tuma, para ganar, tenia
que concentrarse en la zona de Carahue y Nueva
Imperial y fidelizar la votacion histérica en el resto
de las comunas. Su compafiero de lista (Juan Carlos
Paillalef) realiz6 muy poca campafia y la centré en
la zona de Saavedra y Carahue donde tenia alguna
base de apoyo. Los principales desafios para Tuma
eran Chol Chol y Saavedra, dos comunas dirigidas
por alcaldes independientes pro Concertacion pero
que mantenian cierta distancia con el diputado que
corria a reeleccion por primera vez.

Entre tanto, Edwards enfrentaba un escenario
algo mas competitivo por dos razones: primero, de
las siete comunas del distrito solo una era goberna-
da por un alcalde de su partido (Freire). Pero adi-
cionalmente, enfrentaba la competencia interna de
Mauricio Ojeda, un independiente pro-UDI que era
de la regién y que enarbol6 un discurso fuertemente
regionalista, criticando con esto al “gringo” Edwards
por venir de fuera de la region.

En el caso del distrito 52, Garcia también enfren-
taba un escenario competitivo, ya que venia enfren-
tando una caida en su nivel de votaciones desde el
ano 1997. Aunque era muy conocido en la zona y
contaba con un fuerte apoyo de su partido en comu-
nas clave del distrito (Villarrica, Pucén y Loncoche),
su companiero de lista Francisco Reyes (UDI) estaba
realizando una millonaria campafa que amenazaba
la reeleccion de Garcia®.

REesuLTADOS

Nuestro trabajo de campo confirma lo sefialado
por la literatura reciente sobre patrones de vinculo
clientelar. Los candidatos efectivamente establecen
una red de relaciones politicas y sociales que les
permiten entrar en contacto con potenciales electo-

res. Pero también constatamos innovaciones en las
estrategias de campana que no han sido capturadas
por la literatura. Sugerimos que se explicitan dos
estrategias de campafa, una tradicional que reco-
ge tacticas de campana bastante analizadas (redes
de intermediacion jerarquica, contacto cara a cara,
atencidon personalizada, etc.) y una “profesionaliza-
da” que racionaliza recursos, define prioridades y
busca la eficiencia en la distribucion de los recursos
humanos y financieros de la misma. Ambos tipos
de campana han resultado exitosos electoralmente,
aunque anticipamos una tendencia hacia la profesio-
nalizacion de las mismas, en la medida en que ellas
permiten una expansion de los contactos con poten-
ciales electores. A continuacioén explicitaremos estos
dos tipos de campafa encontradas.

Campana tradicional: la intermediacion
personalizada

En nuestros casos, los candidatos Tuma (PPD) y
Garcia (RN) representan claramente una estructura
tradicional de campafa. Esta estrategia la describio
Valenzuela (1977), Luna (2010) y Arriagada (2013)
para el caso de Chile, o Auyero (2002) para el caso
de Argentina. Se basa en estructuras partidarias pre-
establecidas que incorporan intensos mecanismos
de intermediacion clientelar y gestion de recursos
publicos con fines electorales. Esta red territorial es
jerarquica e incluye, en el caso que analizamos, prin-
cipalmente a alcaldes y concejales.

Este tipo de campafas no necesariamente depen-
de de la cantidad de anos en el ejercicio del poder.
De hecho, en nuestro caso observamos una cam-
pafia de un candidato que viene siendo reelecto
desde 1989 y que ha desarrollado una extensa red
de relaciones a nivel territorial, y otro candidato que
se presenté por primera vez a una eleccion el 2009.
Lo que parece resultar clave aqui es la trayectoria
de los candidatos: se trata de dos personajes con
vasta experiencia politica en el sector privado, con
vinculos con partidos politicos tradicionales y ambos
herederos de una tradicién politica familiar asociada
a la participacion de organizaciones gremiales y/o
politicas.

“Yo hice la campafia con muy poca gente. Aproveché
el apellido, me movi mucho con los medios locales
y con la red que tenia mi hermano... que es lo mas
importante de todo. Esa red, construida por muchos
afios, significa que sabemos quién es el presidente
de la comunidad, quién es el secretario, dénde viven,

)

dénde estan” (candidato a diputado).

Los candidatos establecen una estructura de
campafa tempranamente en el ano electoral con un
comando central a cargo de un jefe de gabinete y
dos o tres personas de confianza como asistentes.
Se establece ademas una coordinacién con alcal-
des o, en su defecto, con representantes del con-
cejo municipal del mismo partido en cada territorio.
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El candidato y su equipo definen la agenda de sali-
das al terreno y ven el dia a dia de las actividades
de campana. Las visitas son coordinadas entonces
con los alcaldes y concejales que asumiran la res-
ponsabilidad de planificar reuniones con dirigen-
tes de la comunidad o grupos afines al candidato.
Usualmente, las visitas son por un dia completo e
involucra tres o cuatro reuniones con un promedio
de 15-20 personas cada vez.

A una semana de las elecciones, participamos ac-
tivamente en la campafa de uno de los diputados.
Nos invitd a visitar algunas comunidades en su ve-
hiculo. Tanto José, el jefe de gabinete del diputado,
como Amelia, la encargada de la oficina, van con-
tandole lo que se viene durante la jornada: reunion
con comunidad mapuche en Mahuidanche, reunion
con comunidad en alto Pitrufquén (Mihuallin bajo). El
diputado pide que le dejen libre el sabado antes de
la eleccién. ibamos camino a una zona rural con le-
cherias y pequefos agricultores. En el trayecto, José
sefiala que hablaron con Marcos Colichén y que él
asegura todos los votos de la comunidad.

Por su parte, Amelia le cuenta al diputado lo que
ha pasado en la comuna: la cantidad de cartas que
han recibido, los carteles que los contendores han
sacado, la gente que ha ido a la oficina a preguntar
cémo debian votar, etc. El diputado pregunta si le
arreglaron los lentes al lonko Valentin, un lonko lider
de la comunidad “de alla arriba” dice, mostrandonos
las montafias por la ventana. “Que eso debe estar
listo antes del domingo” (dia de la eleccion).

Una mujer representante de la comunidad le orga-
nizé la reunion con unas 15 personas. Al llegar, el di-
putado saludé a cada uno de los presentes, se sent6
y pregunté directamente qué tipo de problemas tenia
la comunidad. Preguntaron sobre el programa social
“Chile indigena”. La comunidad estaba ilusionada
con obtener un tractor a través de aquel programa.
El asesor del diputado explicé sus caracteristicas in-
dicando que el actual gobierno habia dejado muy po-
Cos recursos y para atender soélo dos localidades en
la Araucania. El diputado no conocia de su implemen-
tacion aunque critica al gobierno por crear este tipo
de instrumentos con pocos recursos. De igual modo,
les aconseja que sigan el proceso del programa si
los invitan. La relacion del diputado con los asisten-
tes es cordial. Luego, ya finalizando la reunién, se les
muestra un facsimil de voto y se explica cémo sera el
dia de la eleccidn. Esta instruccion va repitiéndose en
cada reunién a que asistimos. Ademas, los asesores
del diputado hablan con los participantes sobre la for-
ma en que se organizara el proceso de concurrencia
a votar, asegurandoles transporte que sera provisto
por el comando del diputado.

Los diputados cuentan con algunas oficinas co-
munales fijas y con otras que solo funcionan en épo-
ca de campana. Algunos colaboradores trabajan por
campafa (pagados o voluntarios) y otros trabajan

formalmente con el diputado durante el afio. Los
permanentes son el encargado de oficina comunal y
el jefe de gabinete. Este ultimo es quien se encarga
de vincular los diferentes trabajos territoriales, ge-
nerando en conjunto la agenda definitiva que debe
seguir el diputado durante su semana. El resultado
es la organizacion de actividades que debe llevar a
cabo en: Valparaiso (sede del Congreso), Temuco
(ciudad capital regional), Oficinas Comunales y tam-
bién, la sede del Congreso en Santiago (para vincu-
larse con ministerios).

A esta red territorial se suma el trabajo rutinario
que desarrolla durante el afo la oficina parlamentaria
de cada diputado. Algunos diputados tienen una ofi-
cina central en el distrito, mientras otros han abierto
dos o tres pequefas (con una persona remunerada
a cargo) en algunas comunas relevantes para el can-
didato. En la oficina distrital suele trabajar una secre-
taria durante todo el afio y un abogado que atiende
consultas y peticiones de las personas. Lo anterior
le permite al candidato que va a la reeleccion contar
con una red pre-establecida de contactos y vinculos
directos con distintas personas y comunidades (telé-
fonos y nombres de contacto).

La principal funcion de las oficinas parlamentarias
es la asesoria a la ciudadania sobre tramites institu-
cionales y la canalizacion de demandas y/o denun-
cias ciudadanas o personales de los habitantes de
cada comuna. Esta situacion se replica en los co-
mandos de cada uno de los candidatos y supera los
tiempos de campana, ya que es un trabajo que se da
dia a dia, pero que en campana se intensifica. Cada
oficina tiene un encargado que por lo general esta
ligado al partido del candidato y conoce el funciona-
miento politico de la comuna. Asi explica una encar-
gada de local su involucramiento con esta actividad:

“Me integré al PPD el afio 88 [...] Pasaron por la
casa, andaba un grupo de gente y, a pesar de que mi
mama me decia “no, no, politica no”, me inscribi sin
pensarlo mucho... Empecé a participar del partido,
aca en Pitrufquén. Hace unos 4 arios atras fui la pre-
sidenta del partido, después me reeligieron, termino
mi periodo el proximo afio [...] Yo trabajaba en un
colegio, y un dia me llaman y me dicen que me venga
a trabajar con ellos a la oficina...”

Y en relacion a sus funciones, sostiene:

“Oriento a la gente en tramites, tramites que no cos-
taba mucho hacerlos, pero la gente en los municipios
no tiene la voluntad [...], ayudar en regularizacion de
vivienda, de cambio de funcionarios publicos, gen-
darmeria, que llegan a la oficina parlamentaria a
pedirle ayuda a los parlamentarios para que los tras-
laden. [...] Llegaban muchisimas peticiones, yo creo
que en el periodo de campafia aumentaron como
un 200%. Era mucho, mucho, porque en tiempo de
campafia empiezan a hacer bingos, beneficios, em-
piezan a juntar plata para las giras de estudios, en
fin... son cartas todos los dias.” (Encargada de ofici-
na en Pitrufquén).

Rls [online] 2016, 74 (2), e042. REVISTA INTERNACIONAL DE SOCIOLOGIA. ISSN-L: 0034-9712

doi: http://dx.doi.org/10.3989/ris.2016.74.3.042


http://dx.doi.org/10.3989/ris.2016.74.3.042

8 . MAITE DE CEAY CLAUDIO FUENTES SAAVEDRA

Finalmente, la estructura de campafa se nutre
también de una red de militantes de partido que for-
man parte de reparticiones del estado a nivel regio-
nal que apoyan indirectamente al candidato ya sea
en algunas actividades en terreno o bien a traves
de la resolucion de problemas especificos como ve-
remos mas adelante. Este afio se sumaron por pri-
mera vez los candidatos a Consejeros Regionales
(CORES) que se integran a la red de trabajo del can-
didato. Una nueva ley establecio la eleccion directa
de CORES, lo que implicé que ellos realizaran cam-
pafa asociada con los candidatos a diputado.

Desde el punto de vista del despliegue de la cam-
pafia, se realiza a partir —principalmente— de reu-
niones cara a cara con potenciales electores. Estas
reuniones se organizan en centros comunitarios o
en casas particulares de dirigentes ya sea de juntas
de vecinos o comunidades indigenas. En estas reu-
niones el candidato suele estar acompafiado por su
jefe de gabinete, un concejal o alcalde, y el o la can-
didata a CORE que esta apoyando. El objetivo prin-
cipal de las reuniones es escuchar las demandas
especificas de los asistentes y buscar la solucion a
estos petitorios.

De manera paralela, el diputado y sus funciona-
rios son quienes —en algunas ocasiones— realizan
la labor de “intermediarios” entre la ciudadania y los
servicios publicos con la finalidad de agilizar los pro-
cesos y obtener una buena respuesta para las de-
mandas de los ciudadanos.

Adicionalmente, pudimos observar la realizacion
de actividades sociales en vinculacién con alguna
organizacioén. En los ultimos afios ha tomado mucha
fuerza la realizacién de “bingos” donde el candidato
obsequia los premios que quedaran a disposicion
de quienes participan y ganan en juegos de azar.
Hasta muy recientemente los candidatos solian
también organizar asados, aportando vaquillas y
vino en actividades sociales que congregaban a
mucha gente. Esta practica fue menos comun en la
ultima eleccion seguramente porque se ha instalado
en el discurso como una mala practica de clientelis-
mo con sectores pobres.

Otra actividad es la participacion en eventos pu-
blicos que suelen estar organizados por el municipio
(inauguraciones de centros u obras, actos oficiales),
y donde se aprovecha la oportunidad de intervenir y/o
intercambiar con potenciales electores. Finalmente,
el candidato participa en eventos —-mucho mas espo-
radicos— donde concurre el o la candidata presiden-
cial. Esta actividad suele ocurrir en la capital regional
(en nuestro caso, Temuco), por lo que el candidato
apoya con recursos para que sus propios electores
se trasladen hacia ese evento pagando microbuses
para la ocasion.

Desde el punto de vista del despliegue de la cam-
pafia, observamos un amplio dispositivo de meca-

nismos de intercambio material y simbdlico con los
electores. Aunque algunos estudios han puesto mu-
cho énfasis en la entrega de obsequios simbdlicos
de campafa (lentes de sol, calendarios, espejos, la-
pices, etc.), en realidad el despliegue de la campafna
va acompafado de un conjunto mucho mas relevan-
te de intercambios en que convendria poner aten-
cion. Los organizaremos en tres: informacion, apoyo
material, e influencia.

Informacién. El candidato en su despliegue terri-
torial cumple una labor importante de informar a los
electores de una amplia gama de asuntos legales y
de politicas publicas. En las reuniones con sus elec-
tores, el candidato responde a dudas sobre acceso
a beneficios del estado, a dudas legales, informacion
de nuevos programas sociales gubernamentales,
etc. Cuando se trata de asuntos comunitarios de
mayor envergadura, usualmente el jefe de gabinete
recoge dudas de los asistentes y promete una res-
puesta a dichas interrogantes en el futuro.

Por ejemplo, participamos en una reunion en la lo-
calidad de Cunco. El candidato llega y saluda, regala
lapices, calendarios y votos. Todo en un tono alegre
y de confianza. Conoce a la gente por su nombre de
pila. Bromea con las mujeres y hablan de su familia.
Se acomodan las sillas en circulo, nos sentamos to-
dos. “¢ Algun tema?”, pregunta. Uno de los asistentes
pregunta por casetas del Serviu (Servicio de Vivienda
y Urbanismo). Respuesta: el proyecto esta postulado,
la municipalidad postulé el proyecto... Otra persona
pregunta como funciona lo de cambiar de casas viejas
por nuevas. Se le explica que se necesita 1 millon de
ahorro para favorecer a gente que tiene mas ahorro.
El mismo diputado toma su teléfono celular y llama al
Serviu para saber como va el tramite de la persona
ahi presente. Habla fuerte, le da nombre, nimero de
identificacion y fecha en que postuld y averigua en
qué va la postulacion. Al otro lado del teléfono buscan
el caso y le explican las etapas de la postulacion...
Pedro, el jefe de gabinete, registra todo.

Apoyo material. El candidato también invierte re-
cursos materiales durante su campafa, lo que se tra-
duce en compra de obsequios para bingos, regalos
de implementacion deportiva para clubes de futbol,
apoyo con recursos para la realizacién de obras en
centros comunitarios, entrega de dinero para giras
de estudio, pago de traslados para actividades de
organizaciones, operativos de salud y entrega de di-
nero en efectivo en bajas sumas a personas que pre-
sentan problemas. Los candidatos tienden a evitar la
particularizacion en la entrega de recursos, optando
mas bien por apoyar iniciativas colectivas de modo
que pueda multiplicar su apoyo. Otra dimension de
este apoyo material es el pago de microbuses para
trasladar a personas el dia de la eleccion y que se
concreta, ya sea mediante el pago del combustible
para algunos dirigentes que trasladan gente a votar,
0, directamente, la contratacion de buses.
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Nadie reconoce abiertamente la entrega de re-
galos durante la campafia. Los dos candidatos que
seguimos, que responden a este modo tradicional
de hacer campafa, aminoran la importancia de la
entrega de regalos: uno regala a las mujeres asis-
tentes “espejos magicos” con su nombre impreso,
bromeando con que si se miraban en ese espejo se
verian 5 aflos mas jévenes. El otro repartia unos pa-
peles de unos 15x20 cm: por un lado era una bande-
ra chilena y por el otro una foto del candidato.

Influencia. Otra forma de intercambio es la oferta
de su influencia para la solucién de problemas indivi-
duales o colectivos. En muchas de las reuniones se
produce un primer momento colectivo, donde el can-
didato ofrece soluciones a problemas especificos de
la comunidad como ripiado de caminos, estudio de
caudal de aguas, influencia para la materializacion
de mejoras en sedes sociales, mejoras en consulto-
rios de salud, solucion a problemas en escuelas. Alli
el candidato ofrece sus oficios para interceder en la
solucién de los problemas con las autoridades de la
alcaldia, el Gobierno regional o incluso el Gobierno
central. Pero ademas, se producen también muchas
reuniones privadas en las que el candidato recibe
solicitudes concretas y que son formalizadas en una
carta o simplemente de palabra.

El rol de intermediario entre el nivel local y uno
regional y central es clave dentro de la campana.
Aquello es explicitado por todos los candidatos:

“,Como se consiguen las cosas? Primero parto por
el SEREMI, voy donde el SEREMI de obras publi-
cas, llevo una foto y le digo ‘mira el puente, esta que
se cae, hagamos esto’. Funciono con los consejeros
regionales, tenemos mayoria en los consejeros re-
gionales y les digo que aprieten al intendente, que
necesitamos esto [...] Voy donde el senador y le digo
‘no tengo mayoria aqui en la comisién pero tu aprie-
tame al ministro’” (Candidato a diputado).

Las campaias politicas enfatizan muy poco los
aspectos programaticos e ideoldgicos. El discurso
de campafa se basa fuertemente en destacar los
aspectos personales del candidato (confianza, expe-
riencia, influencia) y muy poco en aspectos asocia-
dos a los temas programaticos. Las caracteristicas
sociodemograficas de los distritos que considera-
mos implicarian que, tedricamente, los candidatos
debieran poner atencidén a temas vinculados a la
problematica indigena, incluyendo cuestiones relati-
vas a reconocimiento, restitucion de tierras, e impac-
to de la implementacién del Convenio 169* de la OIT.

Durante la campana, los candidatos muchas ve-
ces se reunieron con comunidades indigenas. Sin
embargo, en tales reuniones muy pocas veces se
abordé especificamente el tema indigena. Y esto por
dos razones. Primero, los candidatos suelen iniciar
sus actividades escuchando las demandas de la
gente y muchas veces estas demandas no aluden

a problemas de reconocimiento indigena, sino mas
bien de acceso a beneficios del estado o solucion de
problemas materiales que aquejan a individuos o la
comunidad como planteabamos mas arriba. En se-
gundo lugar, los candidatos (de ambas coaliciones)
tienden a compartir una vision “productivista” de las
relaciones entre el pueblo mapuche y el estado de
Chile. Esto quiere decir que los candidatos enfatizan
la necesidad de que los indigenas adquieran habi-
lidades y conocimientos para integrarse al modelo
productivo nacional. En palabras de un candidato:

“Te voy a decir lo siguiente: yo creo que Chile tiene
un tren de la victoria con 14 carros, que son todas las
regiones que exportan (cobre, vino, fruta, salmones).
Nosotros no estamos ahi. Yo necesito agregar el ca-
rro 15, que es la regién de la Araucania [...]. Para
ello requerimos politicas publicas que se dirijan a ello
para acompafiar especialmente a la mayoria de las
comunidades mapuche a vincularse con el merca-
do...”. (Candidato a diputado).

Retéricamente, existe alguna diferencia entre la
Nueva Mayoria y Alianza en relaciéon a esta temati-
ca. El candidato de la Nueva Mayoria se refiere en
las reuniones en términos bastante generales a las
propuestas programaticas de la coalicion en materia
indigena (creacion de un ministerio de asuntos indi-
genas por ejemplo) y en el fortalecimiento de la re-
presentatividad indigena en el sistema politico. Pero
también destaca publicamente las dificultades de las
propias comunidades para organizarse colectiva-
mente para demandar sus derechos. Asuntos espe-
cificos relacionados con CONADI o con el Convenio
169 no forman parte del discurso de este candidato.
A ello se suma la percepcion del candidato sobre las
dificultades para plantear algunos de los temas aso-
ciados a derechos indigenas:

“Yo terminando una reunién, de casi dos horas, pre-
gunté ‘quiénes de ustedes sabian lo que significaba
la consulta del 169’. ;Sabes cuantos me contestaron
que sabian? Dos de cuarenta y ocho [...] Entonces,
mientras ellos no conozcan esto... Estamos hablando
de personas que no tienen mucha educacion, que no
tienen mucho conocimiento, y que hay que informar
con peras y manzanas [...]. (Candidato a diputado).

Las campafas electorales muy pocas veces sir-
ven para socializar ideas o debatir programas. Los
candidatos suelen enfatizar, en primer lugar, su ca-
pacidad para resolver problemas o interceder frente
a otras autoridades del gobierno regional o central
en la solucion de conflictos que aquejan a las co-
munidades. En segundo lugar, colocan un fuerte én-
fasis en visiones que tienen relacién con la integra-
cion de los indigenas al modelo productivo nacional.
Finalmente, y en el caso de la derecha, se enfatiza la
necesidad de que las autoridades actuen con firme-
za frente a las expresiones de violencia producto de
demandas de algunos grupos mapuche. En opinion
del candidato de la Alianza:
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“En mi distrito, felizmente, los mapuche estan mucho
mas integrados, estan viviendo del turismo, estan ha-
ciendo ofras cosas, y se incentivaron a tener etnotu-
rismo, vender su artesania, a que el primer cordero
del afio no se come en octubre porque ese cordero
costaba 20.000, ahora lo venden en enero y febrero y
vale 50.000. O sea, han adaptado su productividad...
lo que ha sido muy bueno...”. (Candidato a diputado).

Campana profesionalizada: la intermediacion

despersonalizada

Siguiendo a otro candidato de la IX regién, vimos
que la intermediacion entre representantes y electo-
res ha encontrado una nueva expresion en el surgi-
miento de lo que denominaremos “campafias profe-
sionalizadas”. Este candidato tiene las caracteristi-
cas de ser joven y con solo un periodo de diputado
en sus espaldas.

El jefe de campafa nos explica que el diputado
tiene un equipo de unas 7-8 personas que forman el
comando: un abogado, un jefe de campafia, un pro-
fesional audiovisual, una fotégrafa, y tres choferes.
Y ademas contratan a voluntarios para el “puerta a
puerta”. Para la campafa trabajaban con doce radios
y para decidir con cuales trabajar hicieron un estudio
de audiencia. Pagaban avisos en dos radios comu-
nitarias y en radio Bio-Bio®, siendo esto muy costo-
so, sobre todo en tiempo de campafa: “en tiempo
normal me costaba $3.800 el minuto, ahora $7.000
[US$ 12]. También se mandé a hacer merchandising
a China, los carteles, bolsas, camaras Polaroid, aho-
rrando en eso “como $10 millones” [US$ 16.000]".

Segun ellos, hacen una diferencia respecto de los
otros candidatos en el puerta a puerta: “Va el candi-
dato y seis personas. Van en zigzag, asi avanzan y
es mas eficiente. El diputado pasa, saluda y entrega
algun regalito y los demas van un poco mas ade-
lante preparando las casas para que esté la gente
en la puerta esperando al candidato. Siempre va el
camién del comando con musica y una persona dis-
frazada del candidato”. Realizan ademas un desplie-
gue simultaneo de dos camionetas con propaganda
y parlantes con el objetivo de dar la impresién de que
el candidato esta presente en todo el distrito.

Al preguntarles por si organizaban reuniones ce-
rradas con electores como sucedia en la campafa
tradicional, nos dicen que en tiempos de campana
preferian evitar las reuniones con poca gente por-
que estas siempre venian con peticiones detras.
Se enfocan en mucho trabajo de terreno, en una
campafa mas ludica, con musica, fotos con la fa-
milia, entrega de obsequios simbdlicos como flores
a las mujeres. En la medida en que avanza la cam-
pafia se van aumentando los avisos en la radio,
carteles en las calles y plazas. Adicionalmente, tie-
nen una estrategia de difusién en las redes socia-
les y mensajes de texto.

“Vemos que el Fan page tiene 180 personas nuevas
a la semana. Una adherencia de 71.000 personas.
Esto lo tenemos clasificado por comuna y rango eta-
rio. También enviamos mensajes masivos, para lo
que se cred una aplicacion web. Después se geore-
ferenciara y tendremos mucha mas y mejor informa-
cion sobre el distrito.” (Jefe de camparia).

Desde la perspectiva de la estructura de campa-
fa, esta se basa en un equipo contratado y cercano
al candidato que se constituye como un comando
central. Sin embargo, a diferencia de una campafa
tradicional, donde se trata de personas que mantie-
nen un lazo de confianza y lealtad con el candidato y
que pueden asumir distintos roles dentro de la cam-
pafa, aqui se observa una definicién de roles mas
clara (jefe de campana, encargado de comunicacio-
nes, relacion territorial, vinculo legal). En el caso de
Edwards, el jefe de campafia era un joven profesio-
nal que habia colaborado en otras campanas de la
Alianza (UDI'y RN), y que por lo tanto habia desarro-
llado un expertise en el trabajo territorial.

Aunque el candidato establece vinculos con diri-
gentes locales de comunas (alcaldes y concejales),
su relacion es menos estrecha que en el caso que ob-
servabamos antes. El candidato tiende a trabajar con
algunos actores de confianza del partido en las co-
munas, pero radica especialmente su atencion en el
trabajo anterior realizado por su oficina parlamentaria.

En este sentido, el despliegue de la campafia
es diferente a lo que describiamos para el caso de
la campana tradicional. Primero, el candidato y su
equipo realizan una planificacion de su estrategia de
campafa a partir de la identificacion de los territo-
rios donde es mas probable obtener votos y donde
resulta mas eficiente obtenerlos. Asi, los principales
esfuerzos se dedican a recorrer en un sistema de
“puerta a puerta en zigzag” los pueblos de comunas
especificas. El gasto de recursos y tiempo del candi-
dato trasladandose a zonas apartadas del distrito es
considerado como ineficiente, por lo que se busca en
la campana tener el mayor numero de contactos di-
rectos con personas, y aquello ocurre en los pueblos.

En segundo lugar, tal cual ocurre con las campa-
fas tradicionales, la oficina parlamentaria del candi-
dato atiende consultas y requerimientos durante el
afo. Ahora bien, estos datos son recogidos y siste-
matizados de modo que pueda establecer una base
de datos de contactos que le sirven al candidato
para mantener un vinculo con los electores ya sea
a nivel telefonico (via mensajes de texto) o mediante
contactos directos durante la campana. Ademas, los
encargados de la oficina también sistematizan el tipo
de consultas y peticiones que llegan a la oficina, de
modo que puedan identificar las prioridades de las
personas y organizar la estrategia de campafia de
acuerdo a dichas prioridades.

El despliegue de la campanfia, entonces, es muy
distinto a lo que observabamos en el primer caso.
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Aqui vemos un verdadero “barrido” del distrito, foca-
lizado en pueblos y ciudades. Cercanos al candidato
nos dijeron que ademas de la sensacion de “alta pre-
sencia”, se realizaron con anterioridad a la campa-
fa algunos estudios para conocer la percepcion del
electorado sobre el candidato y asi poder focalizar la
campafa en ciertos aspectos especificos que hayan
resultado los puntos fuertes segun los electores.

Otra estrategia fuerte de este tipo de campana
mas profesionalizada es el modo en que se destinan
los recursos. Mas que gastar el dinero en reuniones,
asados, eventos, ellos prefieren realzar la idea de
“estar permanentemente en terreno”, lo que hacen
apareciendo mucho en la radio, sobretodo en tiempo
de campana.

Se suma a esta estrategia la realizacion de “ope-
rativos médicos” en los pueblos visitados por el can-
didato, en los que dos o tres médicos ofrecen aten-
cion gratuita a las personas. Los médicos entregan
recetas y/o muestras de remedios para las personas
que visitan el lugar (que generalmente es el coman-
do del mismo candidato).

Llegamos a una sala de reuniones en la localidad
de Pitrufquén, donde se tenia preparado un opera-
tivo médico. Unas 25 personas que escucharon el
dia anterior en la radio el llamado a registrarse es-
peraban la llegada de los doctores. Una mujer que
esperaba ser atendida, Beatriz, nos cuenta que los
candidatos hacen este tipo de cosas y que se ganan
los votos y después cuando son elegidos no vuelven
a dar las gracias. Nos cuenta que son todos iguales.
Le preguntamos si votaria por Bachelet y dudo, pero
a los 5 minutos dice que ella siempre ha votado por
la Democracia Cristiana (un partido de centro): “pero
que hay que aprovechar todo lo que se les ofrece”.

La profesionalizacion de la campafa se hace evi-
dente en materia de propaganda. Se trata de una
campanfa con alta visibilidad y calidad técnica en tér-
minos de carteles y avisos de radio. Lo anterior se pla-
nifica con anticipacion mediante la confeccion de pro-
paganda en China, lo que reduce su costo. Asimismo,
los encargados de la campanfa realizan un estudio de
fortalezas y debilidades del candidato para poder de-
finirlo con un concepto. En esta oportunidad buscaron
“‘humanizar” al candidato a través de una campana
emotiva que lo mostraba como padre y esposo, muy
cercano a su familia. En los carteles aparecia el can-
didato junto a su hijo recién nacido y su sefora, junto
al lema “mucho mas Rojo”. Se trataba de un juego de
palabras contraintuitivo, pues aludia al hecho de te-
ner el cabello rojizo y recién haber nacido un hijo muy
parecido a él. Sin embargo, también implicaba una
alusién irénica hacia la izquierda por tratarse de un
candidato de derecha. Tal como advertiamos al inicio
de este trabajo, la candidatura de Edwards fue una de
las mas costosas de las campanas que se presenta-
ron en los distritos 51 y 52 y aquello se hacia evidente
en su despliegue comunicacional.

“Durante febrero tuve la oportunidad de acompariarlo
a él y la familia por el distrito [...]. Una de las cosas
que me toco ver es como reaccionaba la gente con la
guagua de Manuel, que es su hijo, un diputado chico,
una réplica de él, y era impresionante... Y la gente
hablaba muy bien de que anduviera con la familia
[...] y me convenci de que eso era un eje super im-
portante en la camparia, no mostrar solo a la perso-
na, sino también a la familia. Y de ahi nacieron varias
cosas importantes, naci6 la imagen de campafa ahi
y nacié un tema que se pulié con el tiempo, que era

”

el “mucho mas rojo”.” (Jefe de campana).

Aunque se trata de una campafia mas desperso-
nalizada, no es que no existan mecanismos de inter-
cambio entre el candidato y los electores. También
se dan estos, pero una de las caracteristicas de este
estilo de campana es que estan mas intermediados
por la estructura de campafa. Como se dan menos
oportunidades para reuniones con organizaciones
(que suelen estructurar mejor sus peticiones), los
intercambios en tiempos de campafia que suelen
prevalecer son dos: a) informacién para acceder a
beneficios del Estado y, b) influencia a través de los
agentes de la oficina parlamentaria para interceder
ante instituciones del Estado y resolver problemas
individuales o colectivos. El apoyo material se da
principalmente por la via de operativos médicos, en-
trega de remedios, y apoyo para algunas organiza-
ciones en la realizacion de bingos.

Lo anterior no significa que el candidato no sos-
tenga y nutra sus relaciones con comunidades de
la zona. De hecho, durante el tiempo no electoral el
candidato reconoce que asiste a reuniones con co-
munidades mas alejadas y en donde se le plantean
inquietudes, demandas y peticiones que son proce-
sadas por el equipo de trabajo estable del diputado
en el distrito. Desde el punto de vista discursivo, los
principales énfasis de la campafia fueron el tema del
acceso a la salud, el fortalecimiento de la familia, y el
mejoramiento de los ingresos.

Los aspectos asociados a reconocer derechos in-
digenas no forman parte de su campafa. Su énfasis
estaba puesto en el desarrollo de politicas sociales
y productivas para mejorar las condiciones de vida
social en una de las regiones mas pobres del pais. Al
ser entrevistado, el candidato valora discursivamente
la importancia de la identidad cultural indigena pero
también reconoce que no forma parte de su campa-
fia y que el tema es mas complejo que simplemente
la reparacion por la via de la devolucion de tierras o
por el reconocimiento constitucional.

En sintesis, la campana profesionalizada es ra-
cional, estructurada, eficiente. Requiere de mucha
planificacion y estudio de proyeccion de votos, para
asi focalizarse en cierto perfil de electores. Es una
campafa sin grandes discursos, y la gestién de las
demandas de la comunidad se realiza a través de
las personas que trabajan con el candidato en re-
giones durante el afio (en particular el abogado).
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Finalmente, la imagen de la campafa resulta funda-
mental en la estrategia para atraer votos, repartiendo
mucho merchandising y afiches publicitarios de muy
buena calidad (el estilo gringo en esta campana era
la marca del candidato).

Discusion

Confirmando lo senalado por la literatura reciente,
vemos que el vinculo candidatos-electores se basa
fuertemente en relaciones de intermediacion esen-
cialmente no programaticas. La forma en que se es-
tructura una campafa, su despliegue temporal y el
tipo de discurso de los candidatos tiene una ldgica
que acentua sus atributos individuales; que destaca
la capacidad de resolver problemas cotidianos de la
gente; y que coloca énfasis en el bienestar inmediato
de los electores.

No obstante, encontramos diferencias en las mo-
dalidades de interpelar al electorado. Identificamos
dos tipos de campafa (tradicional y profesionali-
zada) que se proyectan como dos modalidades de
intermediaciéon frente a los electores. §Podemos
extender este argumento al resto del pais? Como
vimos, ya varios autores han sugerido el predomi-
nio de vinculos no programaticos a la hora de ob-
tener votos (Luna 2010; Contreras 2012; Arriagada
2013). Lo que aqui se sugiere es que dicho objetivo
se logra por estrategias diferenciadas que parecen
depender mas de la trayectoria del candidato que de
su posicion politica o permanencia en el mismo dis-
trito. También advertimos la total ausencia de temas
programaticos significativos a nivel discursivo en las
candidaturas. Con mayores o menores matices, la
cuestion indigena, que es relevante en el discurso
nacional y en la presentacion de proyectos, suele
quedar relegada en las campafas a un discurso ini-
cial que valora la cultura y tradiciones. Sin embargo,
la atencidén de los candidatos suele radicarse en la
solucion de problemas particulares de sus electores.

Desde el punto de vista tedrico, nuestra investiga-
cion aporta a la reflexion sobre la configuracion de
patrones de intermediacion entre partidos y ciuda-
dania. Por tratarse de un estudio realizado en una
zona geograficamente distante de grandes urbes,
nuestros resultados reflejan una doble aproximacion.
Por una parte, comprueba la vigencia de lo sefala-
do varias décadas atras por Valenzuela en political
brokers, en la que el diputado ejerce un rol interme-

NoTtas

1 Finalmente, Bachelet obtendria un 62 % de los votos
en segunda vuelta, mientras la candidata Matthei de la
Alianza un 37 %.

2 Justificamos la eleccion de las entrevistas semiestruc-
turadas como fuentes de recoleccion de datos puesto
que nos permiten identificar, no solo conexiones 16gi-
cas, sino emocionales que se articulan en un mismo

diador de demandas locales con otros actores de la
esfera estatal, en tanto los alcaldes y concejales se
transforman en mediadores del acceso a los territo-
rios. El éxito electoral de este broker dependera de
su capacidad para sostener sus redes de interme-
diacion a nivel local y de movilizar los recursos de
su partido para alcanzar aquello en su distrito. Varios
incentivos institucionales podrian explicar esta ten-
dencia: el hecho de contar con un sistema electoral
de lista abierta con voto nominal que personaliza la
campainia, la baja raigambre territorial de los partidos
y la poca relevancia del financiamiento estatal de
campanas. Lo anterior lleva a que el éxito dependera
del carisma del candidato, de su propia capacidad de
desarrollar una red y de su capacidad de recauda-
cion de recursos para sostener su campana.

Pero también advierte simultdneamente de la
emergencia de nuevas tendencias en el desarrollo
de campanas. En la medida en que se debilitan las
redes partidarias y se advierte fragmentacion social,
los candidatos optan por estrategias propias basa-
das en la conformacién de sus propias redes de in-
termediacién y con una fuerte inversion en publici-
dad. La profesionalizacion de las campafas busca
personalizar y desideologizar la accion politica.

En ambas vertientes (tradicional o profesional)
nos enfrentamos a una relacién representante-repre-
sentado que se sustenta en el carisma especifico del
candidato, en la resolucion especifica de problemas
y en practicas y rituales politicos particularistas mas
que colectivos. Las campanas pasan a depender del
tipo de vinculo emocional que se establece. La “ven-
ta de soluciones” se transforma en la via para acce-
der y mantenerse en el poder.
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discurso sobre ciertas experiencias y hechos. Y por su
parte, la etnografia en campafia complementé la in-
formacion recolectada en las entrevistas eficazmente,
dado que asi podiamos ver en el terreno las practicas
de los actores, tanto de los representantes como de
los representados y observar como funcionaba el vin-
culo entre ellos en un periodo de campafa electoral.
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3 En las cuentas del Servel, mientras Garcia declaré ha-
ber gastado 62.000 US$, Reyes declar6 98.000 US$
(ver http://www.servel.cl).

4 En el afio 2008 el Congreso Nacional aprobé la
suscripcion del Convenio 169 de la Organizacion
Internacional del Trabajo que establece la obligatorie-
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