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1. Introduccién y motivacién

El correcto funcionamiento de los partidos politicos resulta esencial para una democracia.
Los partidos tienen el rol de representar tanto idearios politicos como a sectores relevantes
de la sociedad, articulando sus demandas, con el interés de eventualmente acceder al poder.
El continuo declive en la identificacion de la ciudadania con los partidos politicos puede estar
reflejando que estos no estan cumpliendo su funcién de representacion.

En este trabajo estudiaré si el rol de representacion de los partidos, esta siendo afectado
por un tipo de instucién informal: el clientelismo. Las instituciones informales, como definiré
luego con mas detalle, corresponden a aquellas normas no escritas que regulan la conducta
politica de los individuos. Si bien la relacién entre este tipo de instituciones al interior de
los partidos politicos y su capacidad de representacion de la ciudadania ya ha sido analizada
desde el punto de vista de la Ciencia Politica, en esta investigaciéon expondré un modelo
tedrico que representa una eleccion interna dentro de un partido en el que coexisten militantes
ideoldgicos y militantes clientelares. De este modo, podremos inferir qué incentivos generan
las redes clientelares al interior de un partido politico y como estos distorsionan su democracia
interna y alteran, de este modo, su capacidad de representar a la militancia. Probaremos la
existencia y caracterizaremos los equilibrios de Nash y veremos céomo estos dependen de la
importancia relativa de los militantes clientelares.

La principal contribuciéon de este trabajo es modelar la eleccion al interior de un partido
politico en presencia de votantes clientelares. A partir de esta formalizacion, se infiere una
serie de resultados, dentro de los cuales destaco que el mayor nivel de clientelismo al inte-
rior del partido implica una mayor polarizacién de las plataformas politicas y que, por el
contrario, la reduccion de este fenémeno modera las plataformas, tendiendo los candidatos
a la mediana electoral. Por otro lado, vemos que la abstencién electoral refuerza la diver-
gencia en las plataformas, por lo que una baja en la participacion electoral podria resultar
conveniente para aquellos candidatos que manejan redes clientelares. Por otra parte, mues-
tro que la disposiciéon a comprar votos clientelares de parte de un candidato a un political
broker! es mayor mientras mas alta sea la diferencia entre las preferencias del candidato y
la mediana del partido. Finalmente, muestro que en presencia de elecciones generales, en las
que los candidatos ganadores de las elecciones internas compiten luego fuera de su partido,
el extremismo producido por el clientelismo se modera de forma importante.

El resto de este trabajo se estructura de la siguiente forma: En la secciéon 2 haremos una
revision de literatura, viendo en qué areas, tanto de la teoria econdémica como de la teoria
politica, se enmarca este trabajo. En la seccion 3 estudiaremos a nivel tedrico cual es el rol
que cumplen los partidos en una democracia, entendiendo qué es lo que se pone en peligro
cuando los partidos tienen un clientelismo importante. La secciéon 4 nos contextualiza el
caso chileno, mostrando que este fenémeno esta presente y dando evidencia que sugiere una
magnitud significativa. Por tltimo, las secciones 5, 6 y 7 muestran un modelo tedrico de

LA lo largo de este trabajo usaremos el término political broker, asi como cacigue u operador politico para
identificar a aquellos personajes que manejan una red clientelar al interior del partido.



una primaria realizada al interior de un partido politico con clientelismo, estudiando cuéales
son sus efectos en las plataformas politicas del partido. En la seccién 8 exploramos varias
extensiones del modelo y de los resultados presentados en las secciones 5, 6 y 7.

2. Revision de la literatura

Este trabajo se enmarca en dos areas del conocimiento. Por una parte, esta adscrito a la
Economia Politica y, por otra parte, a la Ciencia Politica.

Por el lado de la Economia Politica, sabemos que esta rama de la economia busca aplicar
técnicas usuales en el analisis econémico en el estudio de problemas politicos y de accion
colectiva. En un influyente articulo Downs (1957) logra un resultado fundamental conoci-
do como Teorema del Votante Mediano, en el que se muestra que los candidatos tienden a
ofrecer la misma plataforma politica y que esta coincide con la preferencia mediana de los
votantes. Este resultado ya habia sido anticipado por Hotelling (1929), en el contexto de
dos empresas que escogen en qué lugar posicionarse dentro de un continuo de potenciales
compradores, mostrando que estos terminan ubicdndose en la mediana de las preferencias
de sus clientes. Este notable resultado se ha ido robusteciendo, introduciendo preferencias
polficas no solo en los votantes, sino que también entre los candidatos. Ver, por ejemplo,
Austen-Smith y Banks (2009) o Banks y Duggan (2005) para una recopilacion de resultados
en este sentido. Vale la pena senalar que la existencia en estrategias puras no esta asegurada
en general, a menos que se introduzca aleatoridad en alguno de los parametros, por ejem-
plo anadiendo shocks de preferencias. En este sentido, el presente trabajo muestra céomo la
presencia de clientelismo dentro de un partido debilita el resultado downsiano, mostrando
como la posibilidad de utilizar redes clientelares permite a los candidatos ganar elecciones
sin necesitar aproximar sus propuestas a la mediana del partido.

Otra rama de la literatura es la que aborda las distorsiones de la mediana producto del
desigual gasto de campana entre los candidatos. Austen-Smith (1987) argumenta que los
candidatos enfrentan un trade-off entre alejarse de la mediana y obtener recursos de campa-
nia versus acercarse a la mediana y ganar votos. Baron (1994) plantea un trade-off similar,
pero considera la posibilidad de que existan votantes informados, inmunes al gasto de campa-
na, y votantes no informados, alcanzables solo con el gasto de campana. En este contexto, el
nivel de recursos que demandara el candidato sera mayor mientras mayor sea la proporcion
de votantes no informados. En esta linea, Grossman y Helpman (1996) muestran que los
candidatos se comportan como si estuvieran maximizando la suma ponderada de las prefe-
rencias de grupos de interés y de votantes informados. Por tltimo, en una linea distinta a la
precedente, Prat (2003) muestra que en presencia de asimetrias de informacion, el lobby sirve
como un mecanismo de senalizacion, ya que en equilibrio los empresarios tenderian a apoyar
més a los candidatos con mejores aptitudes. De esta forma los candidatos que gastan mas
porque tienen mayores aportes estarian senalizando su mejor capacidad para desempenarse
en el cargo. En el presente trabajo, en lugar de mostrar como los candidatos se alejan de la
mediana con el objetivo de conseguir recursos para su campana, mostramos como el uso de



redes clientelares permite ponderar menos las preferencias de la militancia de un partido.

Una tltima rama dentro de la literatura de Economia Politica es la relacionada con elec-
ciones de segunda vuelta, también conocidas como balotaje o runnoff election. Un primer
resultado relevante es la Hipotesis de Duverger de Riker (1982) en donde se senala que este
sistema favorece el multiparidismo. Otro resultado importante demostrado por Haan y Vol-
kerink (2001) se refiere a que la segunda vuelta logra restaurar el resultado downsiano en
casos en que una eleccion sin segunda vuelta no lo preserva. En la misma linea, Massimo Bor-
dignon y Tabellini (2016) muestran que el balotaje tiende a moderar el extremismo politico
en las plataformas propuestas. Por tltimo, Brusco, Dziubinskia y Roy (2012) muestran que
en presencia de elecciones de segunda vuelta, hay en general miltiples equilibrios, donde la
convergencia a la mediana es solo uno de los resultados posibles. Con respecto a este tema,
el presente trabajo va en la misma linea del resto de la literatura, mostrando que el efecto
del clientelismo se modera cuando los candidatos vencedores de la primaria interna deben
competir luego en una eleccion general, la cual juega un rol equiparable, en este contexto, al
de una eleccion de segunda vuelta.

Por otra parte, este trabajo se enmarca en la literatura de Ciencias Politicas que trata acer-
ca de las llamadas instituciones politicas informales. Estas se refieren a normas socialmente
compartidas, no escritas, sancionadas y ejercidas fuera de canales oficiales. Dentro de estas
relaciones informales, se cuentan, por ejemplo, el clientelismo, el patronazgo y la corrupcion
de los funcionarios del Estado. Un posible efecto de estas instituciones es la limitacion de
la capacidad de representacion de las instituciones politicas formales. Como muestra Des-
posato (2006) una mayor preponderancia del clientelismo al interior de un partido politico
reduce la posibilidad de este de representar programéaticamente a los votantes. (Levitsky
y Helmke (2006)).

Kitschelt y Kselman (2013) muestra empiricamente que el clientelismo es un fenomeno bas-
tante extendido, incluso en paises de Europa occidental, pero con mayor preeminencia en
los paises del ex bloque soviético y en Latinoamérica. Kitschelt (2011), usando datos trans-
versales de miltiples paises, muestra que el clientelismo es transversal al régimen politico,
siendo méas preponderantes las variables socioeconémicas de la poblaciéon. Robinson y Ver-
dier (2013) muestran que si las relaciones clientelares se basan en el ofrecimiento de empleos,
se reduce la eficiencia en la provision de los bienes publicos provistos. Stokes (2005) y Finan
y Schechter (2012) muestran empiricamente la importancia del monitoreo y la reciprocidad
en la mantencion de las relaciones clientelares.

Para el caso particular de Chile, tenemos varios estudios que constatan este fenémeno. Navia
y Mimica (2019) muestran el importante rol que tienen las municipalidades en el fortaleci-
miento de redes clientelares, de forma que los trabajadores municipales permiten fortalecer
la estrategia electoral del partido. Arriagada (2013) muestra que el rol de los dirigentes so-
ciales, con independencia de la ideologia, resulta fundamental para sustentar el clientelismo.
Calvo y Murillo (2013) muestran, tanto para Chile como para Argentina, que la lealtad de
los votantes clientelizados depende fuertemente de la forma en que estos obtienen las pres-



taciones de su partido. Luna y Rosenblatt (2012) encuentran evidencia de que los partidos
politicos chilenos se sustentan fuertemente en lazos clientelares y en una personalizacion de
la politica, dejando en segundo plano la ideologia.

Este trabajo viene a estudiar, desde la perspectiva y las técnicas de la Economia Politica,
el efecto que tiene el clientelismo en la representatividad de las bases del partido politico y
sobre el cumplimiento del propio rol de un partido en una democracia. Este tema, dado mi
conocimiento del area, no ha sido estudiado anteriormente desde esta perspectiva y entrega
intuiciones relevantes acerca del funcionamiento real de los partidos politicos.



3. Instituciones informales, Clientelismo y el rol del Par-
tido Politico

Como senalamos en la introduccién, la Ciencia Politica ha estudiado el fenémeno de las
instituciones informales en general y el clientelismo como un caso particular de este tipo
de instituciones. En palabras de Levitsky y Helmke (2006) las Instituciones Informales son
«reglas socialmente compartidas, usualmente no escrita, que son creadas, comunicadas y
aplicadas a través de canales distintos del canal oficial». Los autores senalan que este tipo
de instituciones puede socavar la capacidad de representacion de las instituciones formales.
Generando una brecha de representacion politica.

Por otra parte, el clientelismo se puede definir, segtin Robinson y Verdier (2013) como una
relacion de intercambio entre un patrén y un «cliente». El primero entrega alguna presta-
cion econdémica a cambio de apoyo politico. Como recalca Weingrod (1968), esta prestacion
econdmica puede corresponder a puestos de trabajo en el aparato estatal u otro tipo de favo-
res, no limitandose a una mera transferencia monetaria. Desposato (2006) define un sistema
clientelar como aquel en el que los politicos entregan algtin tipo de bien antes de la elecciéon
a cambio de votos, los cuales no pueden ser verificados. Este tltimo punto tiene implican-
cias importantes, ya que desde el punto de vista puramente racional, los votantes podrian
finalmente no votar por quien manda su patréon. Stokes (2005) fundamenta una solucion
para este problema. Notemos también que el clientelismo no es independiente de la posicion
ideologica del partido. Como muestran Calvo y Murillo (2004) existiria una «demanda» por
clientelismo, la cual estaria determinada principalmente por la dificultad de los potenciales
clientes para obtener ingresos en el mercado privado, esto sucede, por ejemplo, con votantes
con bajo nivel educacional, lo cual generaria una baja expectativa de salario en el sector
privado. Por otro lado, la «oferta» de clientelismo, esta dada por la capacidad de un partido
politico para, una vez en el poder, repartir beneficios a sus clientes. En consecuencia, el uso
de redes clientelares no seria independiente de la ideologia del partido o de los candidatos.

Complementando la defincion anterior, Stokes y col. (2013) consideran el clientelismo como
una modelo de poliica distributiva que no es programatica, en la que se intercambian bienes
a cambio de apoyo politico. Dentro del clientelismo, los autores senalan que puede haber
tanto compra de votos como compra de participacion electoral (turnout buying) y que la
ideologia de los votantes no explica la susceptibilidad de participar de un esquema clientelar,
sino que esta esté explicada en buena parte por los ingresos del votante. Lo anterior remarca
la importancia de la «demanday de clientelismo senalada por Calvo y Murillo (2004). Stokes
y col. (2013) también racionalizan la existencia de brokers como lideres locales que manejan
redes clientelares debido a su conocimiento de los votantes y a su capacidad de monitorearlos,
lo cual seria complicado de hacer si no tuviera cierta cercania territorial. En este sentido,
los lideres del partido tendrian cierta dificultad en usar directamente las redes clientelares,
necesitando de la intermediacién de un broker. Los auutores modelan directamente el finan-
ciamiento de uno o varios brokers que, a su vez, se encargan de repartir recursos entre los
clientes.



Como muestran Freidenberg y Levitsky (2006) en Latinoameérica los partidos politicos no solo
son formalmente débiles, con baja profesionalizacion y recursos, y con estatutos escasamente
respetados, sino que también hay una fuerte presencia de Instituciones Informales, tales como
patronazgo y redes clientelares. Si bien, todos los partidos latinoamericanos se estructuran
formalmente de la misma manera que los partidos europeos, el nivel de informalidad que
subyace en ellos hace que su funcionamiento sea radicalmente distinto. Como senalan los
autores, en los partidos con alta presencia de instituciones informales, las decesiones se toman
fuera de la estructura formal del partido. De esta forma, las estructuras formales carecen
de autonomia, ya que el poder real se encuentra fuera de estas. En efecto, la presencia de
caciques o politcal brokers genera que los candidatos de las elecciones internas suelan ser
aquellos apoyados por las redes de patronazgo o clientelaje principales.

Desposato (2006) muestra que la naturaleza de las instituciones informales, ya sea por-
gramatica o clientelistica define el comportamiento legislativo de los Esados en Brasil. En
particular, él compara dos Estados brasilefios, uno fuertemene clientelar, Piaui, donde los
votos se transan como un commodity, con uno menos clientelar como Sao Paulo. El autor
encuentra que en Piaui, los congresistas tienden a no tomar posturas ideologicas y a ser
cooptados por el gobierno (en caso de que sean oposicion). En cambio, los parlamentarios de
Sao Paulo toman posturas de forma piiblica y son menos faciles de cambiar de bando.

Por tdltimo, vale la pena definir qué es y qué rol cumple el partido politico en una democracia.
Weber (1921 [1968|) en su obra Economia y Sociedad lo define como una «... empresa politica
que se organiza de forma voluntaria para monopolizar el control del Estado». Notemos, como
dice Mujica (2014), que esta concepcion weberiana se enmarca en el nacimiento de la politica
de masas de prinicipios del siglo XX, por lo que Weber, suspicaz frente a las masas, esperaba
que los partidos canalizaran e institucionalizaran las demandas de la gente. Un corolario
de la definicién weberiana es la necesidad de profesionalizacién de la politica, de forma que
los cuadros partidarios se preparen para participar de la administraciéon de la burocracia
del Estado, de aqui nace la figura del “politico profesional”. Debido a la presencia de estos
agentes es que los partidos politicos segiin Weber se diferencian de otras organizaciones como
movimientos sociales o grupos de interés.

Una definicién mas restrictiva que la anterior es la dada por La Palombara y Weiner (1966)
quienes senalan que un partido es “... una organizaciéon duradera cuyo horizonte de vida
es superior al de sus miembros; una organizacion bien establecida que mantiene relaciones
nacionales regulares y variadas,con la voluntad de tomar y ejercer el poder, mediante la
busqueda del apoyo popular”.

En consecuencia, las distorsiones generadas en el sistema de partido politico pueden, como
yva lo hemos descrito, no solo afectar negativamente las dinamicas internas de los partidos,
sino que también pueden terminar afectando la administracion del Estado y la capacidad de
proponer un horizonte ideolégico coherente para el pais.



4. Los partidos politicos en Chile y el clientelismo

Ahora analizaremos si hay evidencia de la presencia de relaciones clientelares en la estructura
partidaria chilena. Primero, para describir los partidos politicos chilenos tenemos que enten-
der una condicién dual que lo hace un caso especial en latinoamérica. Por una parte, en Chile
los partidos, a diferencia de la mayoria del resto de los paises de la region, se basan en cliva-
jes ideologicos bien definidos. Este rasgo ideolégico y programatico distingue a los partidos
chilenos, acercandolos a la competencia partidista europea (Dix (1989) y Scully (1992)).

Después de la independencia de Espana, el clivaje o division ideologica era la postura en torno
a la relacion entre Estado e Iglesia Catoélica. De aqui que los partidos més influyentes de la
época fueran, por una parte, los partidos Liberal y Radical como defensores del secularismo
y, por otra parte, el Conservador como defensor de la influencia de la Iglesia?.

Luego, durante el siglo XX el clivaje se tornd socioeconémico, pasando las antiguas contro-
versias decimononicas a segundo plano, hasta el punto que los antiguos partidos Conservador
y Liberal terminaron por fusionarse en el Partido Nacional, compartiendo la preponderancia
en el tablero politico con el Partido Comunista y la Democracia Cristiana. Desde el retorno a
la democracia, los partidos, tanto en la derecha como en la izquierda, convergen en términos
de politicas publicas y econdémicas. De esta forma, el clivaje desde entonces es la postura,
mirada en retrospectiva, con respecto a la dictadura del general Pinochet y el posterior
plebiscito.

Junto a lo anterior, se ha senalado abundantemente la estabilidad e institucionalizacion de los
partidos chilenos. En efecto, usualmente se ha senialado que los chilenos confiarian mas en sus
partidos que en el resto de Latinoamérica. Pese a lo anterior, desde hace anos se observa una
paradoja. Como ya senala Luna (2008), los datos observados muestran una gran y creciente
desafeccion de la ciudadania con los partidos politicos, esto implica una baja identificacion
con los partidos y una creciente baja en la participacion electoral, que se vio acentuada por
la reforma que establece el voto voluntario. El autor argumenta que esta desconexiéon no
se debe a que la democracia chilena haya alcanzado un grado alto de madurez, con bajos
niveles de conflicto y, por ende, con una baja participacién, ya que sigue existiendo una
alta participacion a través de otras instancias no institucionales, junto con una creciente
participacion en manifrestaciones callejeras, lo cual se ha visto de forma patente a partir de
octubre del 2019.

Luna (2008) argumenta que a este desentendimiento de la ciudadania con los partidos, le
siguen un fortalecimiento de las relaciones en base al prestigio personal e influencia de los
personeros del partido, mas alla de cualquier postura ideolégica. Notablemente, siempre
segin Luna, esta tendencia difiere segtin el nivel de ingreso: los sectores socioeconémicos
altos siguen votando principalmente por el proyecyo ideologico del candidato, mientras que

2El Partido Liberal fue fundado en 1849 a partir de la antigua faccién de los «pipiolos». En 1857, el sector
més anticlerical del liberalismo se escinde del partido y forma el Partido Radical. El Partido Conservador
se fundo oficialmente en 1856, aunque en la practica este grupo ya existia desde 1836. En la actualidad solo
sobrevive el Partido Radical.
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en los sectores més precarios, la ideologia pesa menos y pasa a tomar relevancia la persona
misma del candidato.

En efecto, Valenzuela (1977), refiriéndose al Chile previo al 73’) senala que el fenomeno
clientelar ya estaba presente, produciéndose una relacion clientelar entre las votantes en los
distintos municipios y los congresistas en Santiago, siendo esta relacion intermediada por las
autoridades locales o alcaldes. Esto debido a los pocos recursos que manejaban los municipios,
por lo que la posibilidad de movilizar ayudas para mantener redes clientelares solo se podia
hacer presionando al gobierno central. Pese a esto, el autor destaca que en ningin caso la
politica chilena dejaba, por este hecho, de ser ideologica.

Ultimamente, hemos visto que el clientelismo pareciera haberse acentuado y siguiendo un
patréon socioeconémico similar al descrito anteriormente. Como senalan Barozet, Espinoza
y Ulloa (2020), los sistemas politicos informales descritos por Valenzuela (1977), se mantie-
nen aunque ahora estan mas centralizados en torno a la figura de diputados y senadores.
Ademas, muestran que las élites politicas logran usar su posicién social privilegiada como
base de su poder, desde donde pueden distribuir recursos para mantener sus redes cliente-
lares. Notablemente, los autores muestan que el clientelismo en Chile ha sufrido un impulso
desde la instauracion del voto voluntario y la creciente desafeccion de la politica. Siendo este
fendémeno transversal al sector politico. Los autores citan a un exministro chileno:

El clientelismo en politica en Chile, no solamente en Chile, pero en Chile, es brutal, brutal.
[...] El que acarrea mds y el que tiene plata para acarrear mds es el que gana. Antes el que
tenia mds plata para hacer las campanas, los 500-600 millones de pesos que costaba una
campana senatorial en regiones y unos 3.000 millones que costaba en Santiago sverdad?,
ganaba. Hoy dia ya no necesita eso, le da muchistmo menos, porque lo que tiene que hacer es
acarrear [...[, estd mdas vinculado a los buses [...] o los vehiculos que tienen para el acarreo.

A lo largo del ano 2019 hemos visto un gran nimero de denuncias acerca de fuertes redes
clientelares dentro de diversos partidos, que estarian debilitando fuertemente la democracia
interna. Abundan los testimonios de denuncia en medios de comunicaciéon. Como muestra
de ello, tenemos el siguiente testimonio del vicepresidente del PPD.

Nos falta una democracia interna brutal. La ultima vez que yo postulé a la comision politica,
saqué como 400 votos, llame por teléfono, pero joh sorpresa!l, cuando la noche de los computos
veo la comuna de Colina, éramos 104 candidatos, Vidal 93 votos, todos los demds cero y
nunca llamé a Colina. ;Fs razonable que en una comuna de militantes alguien reciba el 100
por ciento de los votos? No. Comuna de La Pintana, muy buena comuna, doscientos y tantos
personas que votan, activa, Samuel Donoso se llevo todos los votos, a quien nadie conocia
en La Pintana. Francisco Vidal (vicepresidente PPD), Declaraciones en programa Estado
Nacional TVN, abr. de 2016

También en el Partido Socialista, hubo declaraciones de movimientos de votos clientelares. Se
acusO a una de las listas de tener “militantes-ficha” que votaban sin importar las bases pro-
graméticas del candidato. Hecho senialado por Maya Fernandez, expresidenta de la Camara
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de Diputados, y lider de una de las listas en competencia.

Para que vuelva la politica al partido tiene que terminarse con la logica de los militantes-ficha,
combatir esta prdactica serd una de mis prioridades. Pertenecer al partido tiene que tener un
valor para los militantes, el clientelismo lo inico que hace es desvalorizar la participacion
del militante y le entrega poder a aquellos que les conviene que el partido esté despolitizado.
Maya Fernandez (diputada PS), declaracion recogida por La Tercera, mayo de 2019.

Posteriormente, un grupo de militantes senal6é que en ciertos sectores se articula una practica
politica de militantes-ficha para copar el partido, lo que constituia segin ellos un grave

atentado a la democracia interna3.

En el caso de la derecha del espectro politico, Alvarez Vallejos (2016), sefiala que la UDI,
partido politico de derecha heredero del movimiento gremialista de fines de los anos 60,
logré6 penetrar en sectores tradicionalmente de izquierda, como las comunas de Renca y
Huechuraba, a través de la expansion de redes clientelares, las cuales se expresaban en el
llamado «cosismoy asociado al abanderado de derecha de comienzos del 2000, Joaquin Lavin.
Segiin un reportaje de CIPER, un concejal de derecha en la zona norte de Chile expresd
perfectamente la presencia de political brokers* al interior de su partido:

Por lo tanto, nosotros (los concejales) somos un ente muy influyente para el diputado, para la
senadora, porque st no nos llevan a nosotros como llave, van a llegar, pero a lo mejor menos,
spor qué? Porque yo al club de adulto mayor que estd en el cerro le llevo una tortita de regalo,
le llevo un obsequio, entonces terminan queriéndome, terminan con mucho afecto conmigo.
Por lo tanto, yo voy a ser la llave, yo le presento a mi candidato, ‘ah es su candidato,
entonces lo vamos a apoyar por usted’

Junto a estos testimonios, los resultados de las elecciones internas del Partido Socialista,
llevadas a cabo el 24 de mayo de 2019, sugieren la presencia de votos clientelares, ya que se
aprecian muy altas diferencias de votos entre los candidatos, lo que podria ser explicado por
una falta de competencia entre los candidatos y que los votantes apoyan en masa a ciertos
candidatos. Naturalmente, este hecho no implica necesariamente relaciones clientelares, ya
que estos margenes de votaciéon podrian deberse a que las posturas politicas de algunos
candidatos estén muy alejados de las preferencias de la militancia, lo cual no se condice con
un modelo de competencia downsiana, ya que en ese caso deberian o bien aparecer candidatos
con propuestas mas cercanas a la mediana, o los candidatos existentes podrian acercarse a
la mediana y asi mejorar sus posibilidades de ser electo. Otra explicacion alternativa tiene
que ver con que la mediana de preferencias difiera de forma considerable de un distrito a
otro. De esta forma, una propuesta politica representativa a nivel nacional, podria no ser
representativa en ciertos distritos, lo cual también generaria altos margenes de votacion.

En la figura 1, tomamos todas las comunas con al menos 100 votos y vimos como se com-

3Declaracion disponible en
https://www.infogate.cl/wp-content /uploads/2019/06 /' DECLARACIONLISABPS.pdf

4Reportaje disponible en https://www.ciperchile.cl/2019/09/13/clientelismo-en-los-sectores-populares-
seguimos-siendo-una-democracia-de-choclones/
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portaba el margen de victoria de la lista ganadora. Lo primero que salta a la vista es que los
méargenes por los que se impuso la lista ganadora son bastante amplios (un 31 % promedio
por sobre la lista perdedora). Ademaés, en un 39 % de las comunas la lista ganadora obtuvo
un margen superior al 50 % de los votos, con un 14 % de comunas en las que la lista ganadora
logré imponerse por més del 75 % de los votos. Vale la pena notar que es la lista A la que,
usualmente, obtiene estos margenes tan abultados. En efecto, de las comunas en las que el
margen de victoria fue superior al 75 %, 13 fueron victorias de la lista A, mientras que solo
1 fue de la lista B.

La figura 2 repite el ejercicio anterior, pero tomando las comunas con al menos 50 votos.
Vemos que las tendencias anteriores se replican completamente.

Figura 1: Diferencia de votos segun lista ganadora en comunas con més de 100 votos

B GanalistaA M GanalistaB  @% del total de comunas

25 35,0%

®sz10% s00%
20
25,0% 25,0%
15 21,0%
20,0%
15,0%
10 14,0%
10,0%
®oox
5
I 5,0%
0 l - 0,0%

| diff|<5% 5% «<|diff|<25%  25% <|diff|<50%  50%<|diff|<75% | diff|=75%

MN® de comunas

Fuente: Elaboracion propia en base a datos disponibles de elecciones internas PS 2019
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Figura 2: Diferencia de votos segun lista ganadora en comunas con méas de 50 votos

MGanalistaA MGanalistaB  @% deltotal de comunas

40 35,0%
31,3%
35 o -
28,7%
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25,0%
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3

18,7%
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B
=15
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@ 6ox
5 I 5,0%
0 . I -_— 0,0%
| diff| <5% 5% <|diff|<25%  25% <|diff|<50% 50%<|diff|<75% | diff|=75%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos disponibles de elecciones internas PS 2019

A continuacién desarrollamos un modelo de elecciones en la que esta presente el componente
clientelar expuesto en esta seccion y estudiaremos cudles son sus potenciales efectos sobre el
funcionamiento del partido.
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5. Modelo de Elecciones

5.1. Agentes del Modelo: Militancia, Candidatos y Caciques

Ahora presentamos el modelo de elecciones al interior de un partido politico. Como describi-
mos antes, los «clientesy daréan soporte politico a un candidato, sin importar su plataforma
politica, ya que esperan a cambio una compensacion econémica®. En este caso, no mode-
laremos directamente el mantenimiento de esta red clientelar, ni tampoco el beneficio que
obtendran los clientes, sino que simplemente asumiremos que existe un cacique o political
broker que mandara a sus clientes a votar por uno de los candidatos.

Por otra parte, atendiendo el hecho descrito anteriormente de que en Chile los partidos no
son completamente clientelares, sino que tienen un componente de patronazgo asi como un
componente ideologico, asumiremos que existe un segmento de militancia que vota en funciéon
de su ideologia, dando su voto a aquel candidato que proponga la plataforma mas cercana a
su politica ideal. Estos votantes se comportan segin la competencia downsiana clasica.

A continuacion, describiremos con detalle a los participantes de esta eleccion y cuéles son las
reglas del juego, tanto de la eleccion como de la compra de votos. Todas las demostraciones
de los resultados obtenidos a lo largo de este y los siguientes capitulos se encuentran en el
apéndice A.4.

1. Militancia:

La militancia al interior del partido se divide en dos grupos. Por una parte, tenemos
una militancia ideoldgica, la cual se caracteriza por que cada militante de este segmento
votaré por el candidato que postule la plataforma mas cercana a su plataforma pre-
ferida o bliss point. Estas preferencias estaran distriubuidas uniforme® en el intervalo
[—1/2,1/2], es decir F(-) ~ U[-1/2,1/2].7 Del total de militantes del partido, este
segmento representa un porcentaje igual a (1 — «).

Por otro lado, estan los militantes no ideolégicos o clientelares, los cuales no votaréan de
acuerdo a las plataformas propuestas por los candidatos, sino que votaréan en bloque por

SPara efectos de este modelo, estamos reduciendo el clientelismo a la compra de votos manejados por un
cacique. Como explicamos anteriormente, el clentelismo es un fenémeno mucho més complejo, en el que la
relacién entre los clientes y el cacique se basa en relaciones en el tiempo, en donde los clientes pueden acceder
a trabajos publicos, obtener directamente bienes, ya sea de parte del gobierno o del politico directamente.
En este trabajo no modelaremos estas caracteristicas, representando este intercambio como una transaccién
monetaria y considerando las redes clientelares como dadas previamente al interior del partido.

6Los resultados no dependen del uso de una distribucién uniforme. En la seccién A.2 del apéndice mos-
traremos que los resultados son robustos a la distribucién usada.

"Vale la pena notar que en este modelo maximizamos la fraccion de votos obtenida, lo cual no es equivalen-
te, salvo casos particulares, a maximizar la probabilidad de ganar la eleccion. En la seccion A.1, desarrollamos
un modelo en el que sf maximizamos la probabilidad de victoria. Por ultimo, podemos notar que este modelo
puede fundamentarse en un modelo de voto probabilistico: Duggan (2005) muestra que cuando cada votante
tiene algtn grado de aleatoriedad en su funcion de utilidad, esta aleatoriedad se cancela al agregar a todos
los votantes.
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aquel candidato que el cacique decida apoyar. Este segmento representa un porcentaje
a del total de la militancia.

. Los candidatos:

Existen dos candidatos indexados por ¢ € {1,2}. Las preferencias de cada candidato
tienen tres componentes. Por una parte, el candidato tiene preferencia por ganar la
eleccion, por otro lado tiene preferencias ideologicas, ya que tiene una politica preferida
y un costo por desviarse de esta, y, por tltimo, valora sus propios recursos monetarios,
los cuales reportan directamente utilidad y que pueden usarse para comprar votos. Su
funcién de utilidad viene dada por

(1) Ti(0is iy Bi) = i — 6 (0 — Bi)° + m(R; — By),

Donde ¢; corresponde a una funcion de éxito electoral. En este caso, esta funcion
correspondera a la proporciéon de votos obtenidos del total de la militancia por el
candidato 7. En la siguiente seccion se detallan las caracteristicas de la eleccion.

Por otro lado, p; corresponde a la plataforma politica propuesta por el candidato,
mientras que p; es el bliss-point del candidato. En tanto d; mide la desutilidad del
desvio con respecto a dicho punto.

Finalmente, ; corresponde al pago hecho al cacique por una cantidad de votos «.
Cada candidato dispondra de una cantidad limitada de recursos R;, que supondremos
ex6gena, para destinarlos a comprar votos al cacique. Es decir, se cumple que

R, —5>0

Por tultimo, m es un pardmetro estrictamente positivo que mide la utilidad marginal

del dinero 8.

. Los «caciques»:

En tanto existe un cacique que maneja una fraccion « de los militantes totales. El
cacique busca maximizar sus ingresos producto de vender los votos a que este maneja
a través de un mecanismo que se detallard mas adelante. El monto recibido se deno-
tard como (. Como hemos dicho antes, no modelaremos cémo el cacique mantiene sus
redes clientelares y como verifica que sus clientes voten efectivamente por el candidato
favorecido. De esta forma, asumiremos que todos militantes clientelars votaran con
certeza por el candidato apoyado por el cacique®. Vale recalcar que estamos asumiendo

8El parametro m solo afectara la escala de la disposicién a pagar, por tanto normalizaremos a m = 1. La
restriccidon presupuestaria R; se puede entender de manera més amplia que el monto maximo de dinero a ser
transferido, ya que se puede entender como la capacidad del candidato de proveer otro tipo de favores.

9Notemos que este modelo es similar a Grossman y Helpman (1996) en cuanto a que ambos modelos se
basan en una division del electorado entre votantes que votan de acuerdo a las propuestas de los candidatos
y otros que no. Sin embargo, a diferencia de Grossman y Helpman (1996) en el que el candidato acerca su
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completa independencia de la ideologia del candidato y el apoyo del cacique. Sin em-
bargo, como discutimos en la secciéon 3, Calvo y Murillo (2004) muestran que esto no
es necesariamente cierto, y que ciertos tipos de partidos se pueden hacer mayor uso de
redes clientelares que otros. En este caso, supondremos que la disponibilidad de usar
redes clientelares es la misma para ambos candidatos, ya que ambos se encuentran en
el mismo partido.

5.2. Caracteristicas de la eleccion

En esta elecciéon tenemos que la fraccion de militantes ideologicos siente una cierta aversion
por votar por candidatos que usan la relaciéon clientelar del cacique. Para modelar este hecho
consideraremos que los votos obtenidos por cada candidato «i» sufren una penalizacion
proporcional a \;«;, de esta forma, el parametro \; captura esta aversiéon a votar por un
candidato que usa votos clientelares. Por lo tanto, el porcentaje de votos obtenidos por cada
candidato, condicional a las plataformas propuestas es

+ 1
2) Vi=ar+(1—a)(l —Ma)F(pm) =a1+ (1 —a)(1 = Aar) (% * 5)
= _ I p1+pe
(B3) Va=as+ (1 —a)(l =) (1= F(pm)) = az+ (1 —a)(1 = Xaz) -5 )
Donde p,,, = ’% es la plataforma media propuesta. En este caso, la penalizaciéon A\; mide la

aversion'® de los votantes ideoldgicos por votar por un candidato que compré una cantidad
de votos «;. En caso de que nadie compre los votos del cacique, el porcentaje de votos viene
dado por

(4) Vi = F(pm)
(5) Va=1—F(pm)

Notemos que en este tltimo caso, la eleccion la ganaria el candidato mas cercano a la mediana.
Es decir, se vuelve al resultado downisano clasico.

postura a lo de sus financistas a cambio de dinero para la campana, aca el candidato utiliza un monto de
dinero que le permite comprar el voto de una fraccién de los votantes, acercando su pltaforma a su propio
bliss point. Naturalmente, se podria modelar de dénde obtiene los recursos el candidato y llegar a una sintesis
entre el modelo presentado en este trabajo y el de Grossman y Helpman (1996)

10Aca haremos el supuesto de que 1 — M\;a; > 0 Vi. Esto nos pone una cota para la penalizaciéon por
comprar votos: \; < ai
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5.3. Timing del Juego

El juego se compone de dos etapas. En la primera cada candidatos decide si participar o
no de una subasta de segundo precio!! en la que el cacique entregara sus votos a aquel que
haga la oferta mas alta. En caso de ganar la subasta, el candidato 7 se llevara todos los votos
disponibles. Es decir, el cacique no puede vender una cantidad de votos a un candidato y
la restante al otro. En caso de que nadie acuda a la subasta!?, los votos del cacique no se
sumaran a ningun candidato.

Luego, en una segunda etapa, los candidatos compiten en la elecciéon interna del partido o
primaria. Escogen sus plataformas politicas de manera 6ptima y se realizan los pagos.
En consecuencia, para cada candidato i € {1,2} el conjunto de estrategias factibles es

(pi, i) € ([=1/2,1/2], {¢} URy)

Donde p; es la plataforma propuesta en la segunda etapa y (; es el pago en la primera etapa.
Para reflejar la posibilidad de que un candidato no participe, diremos que 3; = ¢. Por tltimo,
el concepto de equilibrio sera el de Nash perfecto en subjuegos. Este nos dice que el equilibrio
seleccionado debe ser equilibrio en cada subjuego propio.

HEste supuesto nos permite encontrar facilmente las ofertas éptimas de cada candidato. Ademaés, las
estrategias Optimas no dependen de cémo se distribuye la valoraciéon que cada candidato tiene, por lo que no
necesitamos modelarla. Distinto es el caso de, por ejemplo,una first price auction en donde la oferta éptima
si depende de la distribucion de la valoracion de cada jugador. Ver Krishna (2009) para una exposicion sobre
las ofertas de equilibrio para distintos tipos de subastas.

12Fn la seccién 6 veremos que este caso puede ser relevante bajo cierta combinacién de parametros.
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6. Equilibrio Electoral

6.1. Resoluciéon de la Segunda Etapa

Para encontrar un equilibrio perfecto en subjuegos debemos resolver el problema recursi-
vamente, es decir, partiendo de la ultima etapa. En esta etapa tenemos que {«;, 8;}iz12 se
toman como dados. Luego cada candidato resuelve

méxm; = V; = di(pi = 7i)°,

donde V; corresponde a la fraccion de votos definida en [2] y [3].

Proposicion 1. Si el candidato 1 compra los votos, las plataformas propuestas por cada
candidato son

(1—a)(1—Na)
451
1-a)
452

(6) pi(a,0) =pr +

(7) P2(a,0) =Pz —

St el candidato 2 compra los votos, las plataformas son

R . (1-a)
(8) pl(oa Oé) =D + 451

—~ e (1—@)(1—)\2&>
9) p2(0, ) = Py — 5

Por dltimo, si ningin candidato compra los votos, las plataformas son

1
1 > = _
(10) p1(0,0) =p1 + 5
1
11 ~ _
(11) p2(0,0) = P2 e

O

Demostracion. Ver prueba 1 en la seccion A.4 del apéndice. Las sucesivas demostraciones
se encuentran también en A .4. |
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Notemos que las ecuaciones [10] y [11] son las plataformas politicas més cercanas a la mediana
del partido. En ese sentido, seran consideradas como benchmark competitivo. Sin embargo,
vale la pena recalcar que no se cumple el teorema del votante mediano (i.e. p; = py = 0),
ya que los candidatos tienen preferencias ideoldgicas que generan el incentivo de reducir
su probabilidad de ganar a cambio de acercarse mas a su bliss point. En la seccion [7]
estudiaremos en detalle las implicancias de estos resultados.
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6.2. Resolucién de la Primera Etapa

Previo a la proposicion de las plataformas 6ptimas p;(aq, an) v pa(a1, as), cada candidato
oferecerd una transferencia (3; al cacique, con el fin de obtener sus votos a.

Proposicién 2. Definimos m;; como la utilidad que recibe el candidato ¢ cuando los votos
los compra el candidato j. Es decir w1 = m(p1(a,0), pa(e,0)), ma2 = m1(p1(0, @), p2(0, )
y mo = mo(P1(0, ), p2(0, @), w1 = ma(p1(, 0), pa(c, 0)). Siendo p;(ay, as) las plataformas
optimas encontradas en [6] y [7]. Adicionalmente, definimos T y a9 como la utilidad que
rectben los candidatos cuando nadie compra los votos.

Suponga que Yi se cumple que T; > m;; y mo < max{m;;, m;}. Entonces, las ofertas optimas
hechas por los candidatos al cacique son

(12) B7 = min{®y, R} y [5 =min{®,, Ry}.
Donde
(13) (I)l = (7'('11 — 7T12) Yy CI)Q = (7T22 — 7T21) .
O
Demostracion. Demostracion en A 4. [ |

Es decir, la disposcion a pagar ®; corresponde al beneficio incremental de ganar la subasta
versus el escenario de perderla y que la gane el otro candidato.

Los parametros del modelo (A, d;,; v «) determinan si se cumplen los supuestos de la pro-
posicion 2. Este caso corresponde al caso «esperable», ya que hay al menos un candidato que
valora positivamente comprar votos, prefiriendo esa situacion al statu quo de competencia.
Sin embargo, ante valores muy altos de )\; y muy bajos de 9;, la compra de votos podria
perjudicar al candidato. Incluso mas, la compra de votos podria reducir el beneficio tanto
del candidato que los compra, como de su competidor. En la subseccion 6.3, trataremos esos
casos y mostraremos que, en general, no podemos asegurar unicidad del equilibrio.

6.3. Existencia y unicidad en la Primera Etapa

Notemos que la subasta en esta primera etapa corresponde a una subasta con externalidades
(Auctions with Identity Externalities, IDE). En una subasta tipica, cada participante esta
indiferente sobre quién gana la subasta si es que no es él mismo. En las IDE, en cambio, los
perdedores reciben utilidad (o desutilidad) segin quién gandé el premio. Un clasico ejemplo
dado en Funk (1996) es la subasta de una pintura importante, en la que un museo perdedor
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preferiria que la pintura vaya a parar a un coleccionista privado que a otro museo, ya que
este podria potencialmente quitarle visitantes. El hecho clave en este tipo de subastas es que
la disposicion a pagar es endoégena al equilibrio, por lo que esta solo se puede computar una
vez terminada la subasta.

Como senala Jehiel y Moldovanu (1996), la existencia de externalidades crea potenciales in-
teracciones estratégicas entre los jugadores pudiendo desincentivar la participacion o incluso
podria incentivar la partipaciéon de un jugador que no valora el objeto, pero quiere evitar
que cierto jugador gane la subasta!?.

Funk (1996) demuestra la existencia de equilibrio de Nash en estrategias puras en subas-
tas de primer precio con externalidades, pero mostré que el equilibrio no era tnico. Klose
y Kovenock (2015) hacen lo propio para una all pay auction con externalidades, estable-
ciendo la existencia de miltiples equilibrios y caracterizandolos. En mi conocimiento, no se
ha establecido un resultado de existencia de equilibrio en subastas de segundo precio con
externalidades para el caso general. Por supuesto, lo anterior no implica que no pueda existir
equilibrio en casos particulares.

A continuacién, en la proposicién 3 mostraremos dos conjuntos de parametros. Para el pri-
mero, serd equilibrio que ningtn candidato participe de la subasta por comprar votos. Este
equilibrio no es necesariamente tnico. Para el segundo caso, caso particular del primero,
mostraremos que hay 2 equilibrios en estrategias puras y uno en estrategias mixtas.

Proposicion 3. Consideremos los siguientes casos:

Caso 1: Suponga que
T > Ty Vi

Entonces, es equilibrio que ningin candidato participe de la subasta*
Pi=5=0¢

con pagos (7T10, 7T20)

Caso 2: Suponga que

T2 < 1 < 7o

o1 < T2 < T

Entonces hay 2 equilibrios en estrategias puras y 1 en estrategias miztas:

I3En el ejemplo anterior, un museo que no valora la pintura podria participar e intentar obtenerla solo para
que su competencia no la consiga. Este ejemplo pone en duda la idoneidad de las subastas como mecanismo
de maximizacion del bienestar social en contexto de externalidades.

14Recordemos que 3; = ¢ denota la no participaciéon del candidato i en la subasta.
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» (B =[5 = ¢ con pagos (m10, T20)

= 7 =min{®}, B} y f; = min{®), Ry}
Donde @} = max{0,m 1 — w2} y P, = max{0, ma2 — w21}
Los pagos corresponden a (712, Ta2)

» Equilibrio en estrategias miztas donde la probabilidad de participar es':

( E(79e) — a1 o0 — T22 )

Moo — o + E(72e) — a1 7o — Moo + E(72e) — 7oy

( E(ﬂ'l.) — 12 10 — 711 )

0 — T11 + E(m1e) — M2 M0 — 11 + E(71e) — 12

(O-L 1- O-I)

(0-57 1- 0-;)

Con 0 <o} <1 Vi

Y las ofertas de los candidatos, en caso de participar, serdn de

B =min{®), R} y B = min{®), Ry}

Donde @) = max{0,m 1 — w2} y P, = max{0, my2 — w21}

O
Demostracion. Demostracion en A 4. [ |

En las siguientes figuras podemos ver un conjunto de parametros en donde obtenemos dis-
tintos equilibrios. En cada grafico, los puntos marcados en color gris indican que ambos
candidatos valoran los votos (proposicion 2), por lo que podemos asegurar que participaran
de la subasta. En cambio, los puntos marcados con negro indican parametros en los que
no se cumplen los supuestos de la proposiciéon 2, por lo que los equilibrios correspondientes
podrian incluir no participacion en la subasta y estrategias mixtas (proposicion 3).

La figura 3, si \; es suficientemente alto, los candidatos no participaran de la subasta por
obtener los votos del cacique. Este efecto se acentiia en la medida en que o es mas pequeno.
Por el contrario, si a = 0,5, los candidatos siempre competiran por comprar los votos. En la
figura 4 vemos como cambian los equilibrios si ante distintos valores de d; y A;. Para valores
pequenos de 1, es posible que el candidato decida no competir por los votos frente a valores
moderados de Ay, incluso si a es grande. Por otro lado, si \; crece se necesitaran valores mas
grandes de §; para que el candidato decida asistir a la subasta.

15 (7,4 ) se refiere al valor esperado para el candidato i al participar en la subasta cuando ambos candidatos
compiten. No hemos modelado este valor ya que necesitamos asumir cierta distribucién para los pardmetros
del modelo, de manera que los participantes puedan hacerse una expectativa de la valoraciéon del contrincante.
Basta con asumir que E(me) = pymi1 + (1 — pq)miz con g >0y po =1 —pg > 0.
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Figura 3:
Distintos equilibrios: Interaccion A\ y Ag

a=0.33333
3.0
M No participacion
I Competencia
2.5
2.0
<15
1.0
0.5
1 1 1

Nota: Considera py = =05y p2 =05y 41 =8 =1

Figura 4:
Distintos equilibrios: Interaccion A\ y 9,
a=0.33333 a=0.5
2.00
EEl No participacién
1.75 B Competencia
1.50
1.25
5 1.00
0.7
0.50
0.25
1 2 3
A A A

Nota: Considera p1 = =05y p2 = 0,5, Ao =2y dp =1
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7. Resultados principales: Estatica comparativa

7.1. Efecto en las plataformas propuestas y divergencia de la me-
diana

Ahora, sacaremos conclusiones a partir de los resultados anteriores. Todas las demostraciones
se encuentran el apéndice Al.

En relacion a las plataformas optimas en la segunda etapa (ecuaciones [6] a [11]) tenemos
los siguientes resultados:

Resultado 1 (Efecto cacique). La plataforma del candidato que compra votos diverge de
la mediana mds que el benchmark competitivo (p1(0,0) y p2(0,0)).

2(0, @) — 0] > [p2(0,0) — 0

O
Demostracién. Demostracion en A 4. [ |

Este resultado muestra que la compra de votos implica una mayor divergencia de la mediana
en el momento en que el candidato compra los votos. Esto se produce porque la votacion
del segmento clientelar de la militancia reduce el peso que tiene el segmento ideoldgico del
partido, en consecuencia, acercarse a la mediana de dicho segmento es menos valioso. Esta
divergencia es potenciada por la abstencion electoral que genera el parametro A, haciendo
que la militancia ideologica sea aiin menos relevante.

Resultado 2 (Corrupcién complementaria). El candidato que no compra los votos di-
verge mds del benchmark competitivo que si nadie comprara los votos

910, @) — 0] > [p1(0,0) — 0]

O
Demostracion. Demostracion en A 4. [ |

Este efecto es menos intuitivo. Vemos que el uso de votos corruptos no solo hace diverger
la plataforma politica de quien los usa, sino que también de quien no los usa. Esto se debe
a que, independiente de quién compra votos, la militancia ideolégica pasa a ser menos re-
levante, por lo que hay menos incentivos para acercarse a ellos. Naturalmente, un cadidato
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sin ppreferencias ideologicas (con §; = 0 o muy bajo), este efecto no aplicaria o serfa menos
relevante, ya que el interés del candidato irfa tinicamente en ganar la eleccion 1°.

Resultado 3 (Efecto militancia). Las plataformas divergen mds de la mediana a medida

que aumenta la cantidad de militantes no ideoldgicos'" .
dp:(c, 0 1
%:E<—l—)\l+20&)\l) <0
1
dpa(a,0) 1
AT g
do 4(52
dpr(0,a) 1
do N 451 <0
dp2(0, « 1
%:4—52<1+)\1—2O&)\2) >0
]
Demostracion. Demostracion en A.4. [

Este efecto nos dice que en la medida en que el segmento ideolégico de la militancia tiene un
menor peso, los incentivos que tienen los candidatos para acercarse a la mediana se reducen.
De hecho, en el caso limite en que el partido es completamente clientelar (i.e. « — 1), las
plataformas de los candidatos tienden a sus respectivos bliss points, p1 y Pa.

Estos resultados se encuentran resumidos en la figura [5]. Como vemos, el escenario en el que
los candidatos deben acercarse mas a la mediana del partido es cuando nadie compra votos
(i.e. p1(0,0) y p2(0,0)). Por otra parte, el candidato 1 (resp. candidato 2) se aleja mas de
la mediana cuando su rival se lleva los votos que cuando nadie los compra. Sin embargo, el
escenario en el que mas se aleja de la mediana es cuando él mismo gana los votos. Ademas,
vale senalar que en la medida en que « crece la divergencia de la mediana aumenta.

Estos tres resultados aparentemente se contraponen a Huntington (1968). Este senala que
los sistemas politcos con partidos clientelares o con patronazgo tienden a ser menos ideo-
logicos. Sin embargo, el resultado presentado en este trabajo nos muestra la distorsion en
la representacion de las preferencias del partido politico. En este sentido, si el candidato
que compra votos tuviera preferencias «centristasy», el efecto seria que la plataforma gana-
dora seria centrista. El efecto clave es la distorsion en la representacion de los militantes del
partido.

16Esta ultima intuicién es valida porque el premio por acercase a su bliss point es independiente de si gana
o no la elecciéon. En el caso hipotético de un candidato que tiene una probabilidad cero de ganar la eleccion,
este tendria el incentivo de proponer exactamente su bliss point.

1"Esto se cumple para o < 1/2
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Figura 5: Plataformas 6ptimas

—0.3 A
oad pi(a, 0)
' — p1(0, @)
— pP1(0,0)
—0.5 1
0.5 1 —
— p2(0,a)
oad p2(a, 0)
| —— p2(0,0)
0.3 A
0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5

a

Nota 1: Calculo considerando p;1 = —0,5,p2 = 0,5, \1 = Ao =1y § = =2
Nota 2: Las restricciones presupuestarias o estan activas.
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7.2. Polarizaciéon y su Efecto en la Compra de Votos

Ahora nos centraremos en la etapa de compra de votos. Mostramos que, a mayor lejania de
la mediana del partido, aumenta la disposiciéon a pagar por los votos del cacicque.

Resultado 4 (Extremismo y Mayor Disposicion a Comprar Votos). Suponga que Ry
y Ry son suficientemente grandes tales que ®; = 5; . Luego, se cumple que

O, >y = |p1| > P2
[l

Demostracion. Demostracion en A 4. [ |

Lo que dice el resultado anterior es que aquel candidato que tenga mayor distancia con la
mediana del partido (i.e. |p; — pm| = |Pi|) tendra una mayor disposicion a comprar los votos
del cacique. Ademés, podemos probar que la disposiciéon a pagar que la disposicion a pagar
®; aumenta con la distancia del bliss point del candidato con respecto a la mediana. Como
vemos en la figura 6, cuando los bliss points son iguales, las disposiciones a pagar son iguales.
En cambio, en los tramos en que el candidato 1 esta mas lejos de la mediana (|p;| > 0,25) sed
este candidato el que estara dispuesto a pagar mas por comprar votos. Lo contario sucede
cuando el candidato mas extremista es el candidato 2.

Figura 6: Extremismo y Disposiciéon a pagar por votos

0.25 4
0.24 4
0.23 4
—— WTP Candidato 1
0.22 - WTP Candidato 2

0.21 4

0.20 A

-0.5 -0.4 -0.3 -0.2 -0.1 0.0
Bliss point candidato izquierda p7
Nota 1: Calculo considerando pz = 0,25, \1 = Ay =1,61 =02 =2y a=1/3.
Nota 2: Las restricciones presupuestarias no estan activas.

18Un ntmero R suficientemente grande es la mayor utilidad entre ambos candidatos obtenida de evaluar
cada funcién de beneficios en la maxima votacién posible, en el bliss point y sin gastar recursos, i.e. R =
mévxi 7T7l(17 Di, O)
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También vemos en la figura 6 es que en la medida en que la polarizaciéon aumenta, la dispo-
sicién a pagar también. Al mismo tiempo, cuando cuando las prefererencias se acercan a la
mediana, la disposiciéon a comprar votos se reduce.

Otro efecto interesante es el que vemos en la figura 7. En la medida en que §; aumenta, la
disposicion a pagar crece. En cambio, si la penalizacion por desviarse del bliss point baja, la
disposicion a pagar también baja.

Figura 7: Costo ideolégico y Disposicion a pagar por votos

0.310 1 —— WTP Candidato 1
WTP Candidato 2
0.308 A
0.306
0.304 A
0.302 A
1.0 1.5 2.0 2.5 3.0 3.5 4.0
61
Nota 1: Calculo considerando pz = 0,25, p1 = —0,25 , Ay = Ao =1, 05 =2
ya=1/3.

Nota 2: Las restricciones presupuestarias no estan activas.
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Resultado 5 (Nivel de clientela y disposiciéon a pagar). Suponga que §; = d3 y A1 = Aa.
Entonces es condicion suficiente que N\; <1 y §; > 1/4 para que se cumpla que

0D,
>0V 0,1
55, 20 Vo € [0,1]
O
Demostracion. Demostracion en A 4. [ |

Como vemos en la figura 8, cuando « se acerca a cero, la disposiciéon a pagar tienede a
cero. En cambio, mientras mayor es la fraccion de votos clientelares, la disposiciéon a pagar
aumenta.

Figura 8: Nivel de clientelismo y Disposiciéon a pagar por votos

—— WTP Candidato 1
0.4 A
0.3 A
0.2
0.1 A
0.0 A
0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5

Nota 1: En este caso &1 = ®s.
Nota 2: Se utilizan los mismos parametros que en la figura 5.
Nota 3: La restricciéon presupuestaria no esta activa.
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7.3. Interacciéon entre Extremismo y Recursos

Consideremos ahora el caso en que las restricciones presupuestarias se vuelven activas. A
partir de la proposiciéon 2, vemos que aunque un candidato tenga una mayor disposiciéon a
pagar, sus recursos eventualmente podrian llevarlo a no comprar los votos. En la figura [9]
vemos el caso en que el candidato 1, pese a valorar mas la compra de votos, tiene su restriccion
activa, por lo que no puede acceder a ellos. Recodemos que no estamos modelando cémo el
candidato obtiene los recursos, sino que los suponemos exégenos al modelo.

Figura 9: Disposicion a pagar por votos y restriccion presupuestaria

0.25 \\\
~
~
\\
0.24 \\\
\\
~
~
\\
0.23 - .
\\
S~ —— WTP Candidato 1
0.22 - \\ WTP Candidato 2
\\
\\
<
0.21 \\\
~
\\
\\

0.20 - \\

-0.5 -0.4 -0.3 -0.2 -0.1 0.0

Bliss point candidato izquierda p;

Nota 1: Las lineas entrecortadas corresponden a las disposiciones a pagar
sin restricciones.

Nota 2: Se utilizan los mismos parametros que en la figura 5.

Nota 3: Considera R; = 0,2

Otro resultado interesante es ver qué pasa con cambios en «. Como vemos en la figura 10,
cuando el nivel de votos disponibles del cacique es bajo, la disposiciéon a pagar de ambos
candidatos es baja. Al ser baja esta magnitud, las restricciones presupuestarias no son activas,
por lo que los votos los compraria el candidato mas extremista. Sin embargo, en la medida
en que la proporciéon de votos clientelares crece, las restricciones presupuestarias se hacen
activas, por lo que los votos los pasa a comprar el candidato 2, pese a ser menos extremista.
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Figura 10: Disposicién a pagar por votos y restricciéon presupuestaria 2

0.40 A

—— WTP Candidato 1
WTP Candidato 2

0.35 - .
0.30 - e
0.25 - e

0.20 - .
0.15 - -7

0.10 A -

0.05 A

0.00 A

0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5
a

Nota 1: Las lineas entrecortadas corresponden a las disposiciones a pagar
sin restricciones.

Nota 2:Se utilizan los mismos parametros que en la figura 5.

Nota 3: Considera R; = 0,1.

8. El caso de dos partidos y eleccion general

Consideramos el efecto de la competencia externa sobre la primaria al interior del partido.
El ganador de la primaria, debe enfrentarse en la elecciéon general a un candidato externo de
otro partido. Concluiremos que, si bien los resultados anteriores se mantiene, el efecto de la
compra de votos se reduce.

Para hacer tratable el anélisis, se introducen dos supuestos simplificatorios. Primero, se asu-
me que la plataforma del candidato externo es exogena e igual al votante que se encuentra
en la mediana de la distrbucion de preferencias generales. Segundo, asumimos que las pla-
taformas que los candidatos escogen en la primaria no pueden ser cambiadas en la eleccion
general. Es decir, se descarta un comportamiento oportunista de parte de los candidatos. Es-
te supuesto implica que existe un costo de credibilidad importante al momento de cambiar
la propuesta politica, lo cual disuadiria este comportamiento!®.

es “pegajosa’. Intuitivamente, existe un costo de credibilidad de proponer algo significativa-
mente distinto en la primaria que en la eleccion general. Consideramos el caso mas extremo
en que la plataforma propuesta en la primaria es un compromiso firme.

Descripcion:
Considere ahora que el candidato que gane la eleccion interna del partido deberd competir
en una elecciéon general contra un candidato de otro partido. La nueva funciéon de utildiad

19Gi bien este costo podria solamente atenuar la discrepancia entre ambas plataformas y no necesariamente
eliminarla, asumiremos que este costo es lo suficientemente alto como para evitarla completamente.
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sera

(14) (@i iy Bi) = i + il - A —0; (pi — ZTi)2 +m(R; — Bi),

donde la ecuacion 14 es idéntica a [1], salvo por ¢;?- A, donde ¢? es la probabilidad de ganar
la eleccion general, que depende de las plataformas propuestas, y A es el pago recibido por
ganar esta eleccion. Notemos que [14] refleja el pago esperado de todo el proceso electoral
dados ¢ y ¢9. En efecto, dejando de lado la funcién de pérdida ideolégica y suponiendo que
el pago por ganar la primaria es Ay (en este trabajo hemos supuesto implicitamente que
Ap = 1) el pago esperado es

((1—¢?) - Ag+¢? - (Ag+A) +(1—p)-0=pAg+ pplA

En otras palabras, el término ¢; - ¢! refleja la probabilidad de ganar la primaria y la eleccion
general.

Consideraremos un partido con las mismas caracteristicas ya descritas. Por otro lado, en
la eleccion general las preferencias de los votantes se distribuyen uniforme en el intervalo
[—1/2,1/2].

La funcién 14 queda como

D +pew 1 __
5 +§> A—6; (pi _pi)2+m(Ri — Bi),

(@i, Pi, Bi) = i + i - (
Donde p,, representa la plataforma propuesta por el candidato del otro partido en la eleccion
externa. La eleccion de dicha plataforma no ha sido modelada, si no que supondremos que
esta siempre coincide con la mediana de las preferencias. Ademaés, hemos supuesto que estas
preferencias se distribuyen uniforme.

Las funciones de reaccién son 20

R 0,25 (1 — ) (1 — a)\) @’\; — aX; — 0,5a + 20,py + 1
Pilp2) = (251 —05(1—a)(1— aA1)> P2t G 5 + 0500 + 050 + 20, — 05
_ 0,25 (1 — o) o+ 26,p3 — 1

Palpy) = (0,5a+252—0,5) T 0ha+ 20, — 05

Luego, las plataformas 6ptimas postuladas por cada candidato son

20Por simplicidad A = 4g =1
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5y (o — 1+ 43,) 52 (1= a)(1 — Ma))

(3/4)Aa® + (2001 — (3/2)A — (1/2))
- = N
(=20M1 = 82 + (3/4) A1 + (3/4)) o + 26, — 3/4
M
5 0i(1—a) _  ady(l+M(1—a)) +40:6 — 6,
pz(a,O):%,pl_ka?( 1 4](\)‘/[)) 20070
~ (1—a)+1/32a
2M

Donde M es una constante que depende los pardmetos del modelo, i.e. a, 61, 02 ¥y Ap.

Resultado 6 (Moderacion de las plataformas). Considere una eleccion general donde las
preferencias de los votantes estdn distribuidas de acuerdo a G ~ [—1/2,1/2]. Los candidatos
al interior del partido resuelven [8]. Ademds, suponga que el candidato que participard como
oponente del candidato que gane la eleccion interna siempre escogerd proponer la mediana
de la distribucion, i.e. p® = 0. Entonces, se cumple que Vo € [0, 1]

[p1(, 0)] > [p17(ev, 0))]
192(0, @)| > [p2(0, @)

O
Demostracion. Demostracion en A 4. [ |

Este resultado se refleja en la figura 11. Como vemos, la plataforma en presencia de elecciones
generales estd mas cercana a la mediana que sin elecciones generales. No obstante este efecto
moderador, se sigue cumpliendo que el mayor nivel de votos clientelares implica una mayor
divergencia de la mediana.

Una forma de cuantificar este efecto moderador sobre las plataformas politicas es calculando
el nivel de militancia clientelar oy necesaria para que ambas plataformas se igualen. Es decir,
para un nivel de militancia clientelar o encontrar ag(«) tal que

(15) pi(ao(@),0) = pr?(a, 0)
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Figura 11: Plataformas 6ptimas con eleccién general

0.0 A
— pila)
Y4
—0.2 1 pl(a)
—0.4 1
0.4
021 — Dp2(a)
pi(a)
0.0' T T T T T T
0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5

a

Nota 1: p;? corresponde a la plataforma 6ptima de i cuando hay eleccion
general.
Nota 2: Se utilizan los mismos parametros que en la figura 5.

Luego, el ratio o?;((aa)) nos indica cuantas veces tiene que ser la militancia clientelar en el caso

con elecciones generales con respecto al caso sin elecciones generales, para que las plataformas
sean las mismas. Mientras mas alto sea este ratio, mayor sera el efecto moderador de la
eleccion general. Reemplazando directamente en [15] la expresion [6], tenemos que, si Ay > 0,
ap(a) es

aofa) = LM VIEA) = 441606157 (0, 0) ~ p)
" 2)\ 2

Mientras que se A\ = 0, ap(«) es

ag(a) = 1 — 401 (p1?(,0))

Resultado 7 (Mediciéon del efecto moderador). Considere la funcion ag(a) definida
implicitamente en la ecuacion [15]. Entonces, se cumple que

dag (o)
== >0

Demostracion. Demostracion en A 4. [ |
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Por ejemplo, si tomamos p; = —p; = —1/2 y d; = 2 = 2, iy se puede aproximar por*!

ap(a) = 0,87 — 0,43 si Ay =0
ap(a) = 0,410+ 0,02 si A\ =1
ao(a) ~ 0,33 + 0,19 si Ay = 2

Esto implica, por ejemplo, que si A = 1 y ap = 30 %, se necesitaria un nivel de clientelismo
a = 66 % para que la plataforma sea tan extrema en un contexto con elecciones externas.
Este resultado se puede ver en la figura 12. Mientras mayor sea el nivel de clientelimso oy
en un contexto sin elecciones generales, mayor debera ser el nivel de clientelismo « en el
contexto con elecciones generales.

Figura 12: Efecto moderador de la eleccién general

0.24q — a;=0.10
ap=0.25
0.1+ ap=0.33

0.2 0.4 0.6 0.8
a

Nota 1: p;? corresponde a la plataforma 6ptima de ¢ cuando hay eleccién
general.

Nota 2: La linea entrecortada indica los puntos en que pi(a) — p1?(a) = 0.
Nota 3: Se utilizan los mismos parametros que en la figura 5.

Un ultimo analisis para mostrar el efecto de las elecciones externas sobre la dinamica de
compra de votos es comparar la disposicion a comprar los votos del cacique entre el escenario
original solo con elecciones internas y el escenario con eleccion general. Primero debemos
notar que no se pueden comparar estas disposiciones a pagar directamente, ya que el escenario
con eleccién interna suma el beneficio esperado de ganar la eleccion general al beneficio
esperado de ganar la primaria. En consecuencia, la disposiciéon a pagar sera siempre mayor
en este caso.

. . . .
Para evitar este problema, compararemos un escenario el que la elecciéon interna determina
perfectamente la eleccion general con un escenario en el que la eleccion general es competitiva.

21Esto corresponde a una aproximacién de Taylor de primer orden en torno a @ = 0,5. En la demostracion
del resultado 7 detallamos este resultado.
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Como vemos en la figura 13, la presencia de una elecciéon general competitiva reduce la
disposicion a pagar por los votos del cacique.

Figura 13: Disposiciéon a pagar con elecciones generales

084 — WTP Candidato 1

WTP Candidato 1 i

» 0.50
0.7 1 con eleccion general
0.6 7 0.45 -
0.5 +
0.4 1 0.40
0.3+
0.35 A
0.2 4
0.1 0.30 -
0.1 0.2 0.3 04 0.5 -0.4 -0.2 0.0
a p1

Nota 1: El primer grafico considera p;1 = —0,5 y p2 = 0,5

Nota 2: El segundo grafico considera o = 0,33 y pz = 0,5.

Nota 3: El resto de los parametros son los mismos que en la figura 5.
Nota 4: No se consideran restriccioes presupuestarias.
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9. Conclusiones

En este trabajo hemos estudiado una instituciéon informal relevante para Chile y Latinoa-
mérica: El clientelismo. Hemos visto que los sistemas politicos clientelares tienen un rol
importante en el desempeno de los sistemas democraticos, sin embargo, no se habia estu-
diado la relacion entre este fenémeno y la competencia electoral al interior de los partidos
politicos desde la perspectiva de la Economia Politica.

Vimos que el clientelismo acentia la divergencia de las plataformas politicas respecto a la
mediana de las preferencias del partido politico, lo cual reduce la representacion de la mili-
tancia. Ademas, mostramos que aquellos candidatos con preferencias ideoldgicas més lejanas
de la mediana del partido son aquellos que tienen mayor disposicion a usar redes clientelares.
Ademas, la posible abstencion de la militancia no clientelar, refuerza esta divergencia.

Mostramos que la compra de votos no solo hace divergir la plataforma de quienes compran
votos, sino que también permite que los candidatos que no usan redes clientelares también
puedan mover sus plataformas lejos de la mediana, ya que la militancia no clientelar tiene
un menor peso relativo sobre el total de votos.

Por otra parte, la existencia de elecciones generales permite moderar de forma importante
este efecto, limitando la divergencia con respecto a la mediana, reduciendo, en consecuencia,
el valor que los candidatos otorgan a la compra de votos. Esto quiere decir que en sistemas
politicos en los que hay baja competitividad entre partidos, en general el valor por usar
redes clientelares serd mayor que en sistemas politicos con alta competencia electoral entre
partidos.

Dentro de los limites del modelo presentado, esté el hecho de que el cacique entrega los votos
con independencia de la ideologia del candidato, lo cual no es necesariamente un supuesto
realista en todos los casos. En este sentido, una posibe profundizaciéon del modelo iria por
modelar la existencia de mas de un cacique, de manera que se produzca un match ideologico
entre el candidato y el cacique. Otra limitante de este modelo es que toma como exdgenos los
recursos que tiene cada candidato para comprar los votos del cacique. En este sentido, seria
interesante seria modelar la obtencién de estos recursos de parte de financistas, obteniendo un
modelo hibrido con el de Grossman y Helpman (1996). En la misma linea, se podria estudiar
la relacién con las caracteristicas personales del candidato, las cuales podrian afectar la
facilidad del candidato para comprar votos.

Finalmente, el presente trabajo sugiere distintos mecanismos para limitar los efectos del
clientelismo. Por una parte, la competencia entre partidos puede limitar de manera impor-
tante los efectos predichos por este modelo. En este sentido, fortalecer las primarias entre
partidos podria reducir los efectos distorsionadores de la presencia de votantes clientelares.
Otro mecanismo es aumentar la trasnparencia en los procesos internos del partido, de ma-
nera que el uso de redes clientelares sea notorio para los votantes ideologicos. Esto tltimo,
en términos de nuestro modelo, aumentara la penalizaciéon por comprar votos, lo cual, como
también muestra nuestro modelo, puede desincentivar completamente la compra de votos.
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A. Apéndice

A.1. Modelaciéon alternativa: Maximizando la probabilidad de ga-
nar

Hasta este punto no hemos ocupado la probabilidad de que un candidato gane, sino que
hemos usado el porcentaje de votos sobre el total o el margen de votos. Sin embargo, estas
medidas, en general, no son equivalentes, (win motivation vs. vote motivation, ver Dug-
gan (2005)). Ademas, en presencia de preferencias ideologicas de parte de los candidatos,
se requieren condiciones adicionales para que estas dos medidas generen resultados equiva-
lentes. Encontrar resultados generales para el caso en que se maximiza la probabilidad de
ganar resulta mas complicado que para el caso de maximizaciéon de votos. Si bien es cierto
que hay contextos en que es mas adecuado utilizar la maximizacion de votos, por ejemplo,
en elecciones legislativas.A continuaciéon presentamos un modelo en el que si calculamos la
probabilidad de victoria.

Al igual que en el modelo original, tenemos un segmento de votantes ideologicos y un seg-
mento de votantes clientelares. Para el caso de los votantes clientelares, estos votaran por
el candidato que compre los votos. En el caso de los votantes ideologicos consideraremos
el esquema de voto probabilistico usado en Kamada y Kojima (2013) y Kamada y Koji-
ma (2014). En este modelo, cada votante i recibe los siguientes niveles de utilidad segin
gane el candidato 1 o 2.

uj =—(pi—p1)°+1n
u? - _<pz _p2)2

En este modelo p; es el bliss point del votante i y p; y ps son las plataformas propuestas®?
por 1 y 2. Por otra parte, n corresponde a un shock general sobre las prefrencias. Este valor
71 es lo que se conoce como valencia del candidato, la cual refleja caracteristicas relevantes
del candidato que son independientes de la plataforma politica propuesta, por ejemplo, la
habilidad percibidad para manejar conflictos, su carisma o incluso accidentes, positivos o
negativos, que surjan durante la campana. Notemos que 1 no es necesariamente > 0, ya
que un valor negativo se puede interpretar como una valencia positiva del otro candidato?.
Supondremos que 1 ~ GG con media cero y que las preferencias de los votantes se distribuyen

p~F.

El votante 7 votard por 1 siempre que u; > u?. Por lo tanto el votante indiferente entre
ambos candidatos seré aquel con preferencias p tal que

22Hay un pequeiio abuso de notaciéon ya que p; y p2 solo puede representar a los candidatos, pese a que
p; representa a un votante
23Este modelo es equivalente a un modelo con un shock distinto para cada candidato, 7; y 72, donde

n=m-—"n2
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—(p—p)’+n=—(p—p)?
+
p* p1 p2+ Ui — " n

2 2(p2 — p1) 2(p2 — p1)

Por lo tanto, la cantidad de votos obtenidos por el candidato 1 en el segmento ideoldgico
sera

/p dF(p) = F (p*) — F(—o0) = F (p")

Notemos que si 7 = 0 entonces p* = (pa + pp)/2 = p", por lo que el total de votos en el

segmento ideologico se reduce al de nuestro modelo original. Por lo tanto, el porcentaje de
votos totales que obtiene el candidato 1, en caso de comprar los votos del cacique, es

Vi=a+(1-a)F(p)

Luego, la probabilidad de que el candidato 1 gane es

=P (pl —;pz * 2(p2n—p1) = (%))
— Pr <77 > 2 (F1 (%) —pm> (p2 —p1)>
(16) =1-G (2 (F—1 (%) - pm) (p2 —pl))

Antes de continuar, vale la pena senialar un par de conclusiones directas de la anterior
expresion. Si a = 0, es decir, no hay militancia clientelar, vemos que

F! <21(1_—_22‘)) =F1(1/2)=0

Por lo que ante plataformas iguales o simétricas en torno a la mediana tenemos que

1 1 1
Pr(Vlzg):Pr(Vz2§>=§
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Por otra parte, si « = 1/2, es decir, si la militancia clientelar es la mitad de la militancia
total, tenemos que

F71(0) = —c0
Por lo que

Pr(Vi(1/2,0)) = 1 — G(—o0) = 1

Lo cual es un hecho sumamente intuitivo, ya que al comprar al menos a la mitad de los
posibles votantes, la probabilidad de ganar la eleccion tiende al 100 %, ya que basta con que
un solo militante del segmento ideoldgico vote por este candidato para que este alcance mas
del 50 % de los votos. Este hecho no es capturado por el modelo original presentado en este
trabajo.

Ahora, presentaremos el problema a resolver por cada candidato

max Pr (Vl(a,()) > %) —&1(p1 —D1)?

p1

max (1 — G (2 (A(a) — p™) (p5 — pa))) — 61(pa — Pa)?

p1

nix (1 P <v1<a,o> > ;)) ool — 1)

p2

méx (G (2 (A(a) — p™) (ps — pa))) — 62(pa — Da)?

D2

Donde A(a) = F~1 (21(1__23)> y p1 y p2 corresponden a los bliss point de los candidatos.

Proposicion 4. Sean pi(a,0) y p2(0, «) las plataformas dptimas de los candidatos. Entonces,
es condicion suficiente que**

G" (2(A(e) = p™) (P2 — P1)) > 0

para que la plataforma dptima del candidato que gand los votos diverja de la mediana ante
aumentos en «, t.e.

dpi(e.0) ) dpi0.0)

>0
da - do -

Para que las plataformas de los candidatos que no compran los votos diverjan , i.e.

24Esto es, G” evaluado en el punto crtico dado en la ecuacién [16].
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dp1(0, @) <0y dp> (v, 0) >
da do

es condicion suficiente que
—0-2G" G" 1

< < = N~
G' G 2(p2 = p1) (01 — Ale))
donde G' y G" estdn evaluados en (2 (A(a) — p™) (P2 — p1)) O

La anterior proposicion esta reflejada en la figura 14. Vemos que el candidato que compra
los votos se acerca mas a su bliss point cuando compra los votos. Ademaés este efecto crece
en la medida en que « crece.

Figura 14: Plataformas ¢ptimas en maximizacion de Prob. de victoria

Dist. normal:Dist. Cauchy: Dist. unif.: Dist. logist.
N(0,1) xo=1yy=1I[-1/2,1/2)] uy=0ys=1

— p1(a, 0

—0.40 61( )

p1(0, a)

—0.45 ; — p1(0,0)
—0.50 - \

0.50 - — p2(0,0)

p2(a, 0)

0.45 —— p2(0,0)

0.40 -

0.00 0.25 0.00 0.25 0.00 0.25 0.00 0.25
a a a a

Nota 1: Las distintas distribuciones presentadas corresponden a la distribu-
cion del shock 1.

Nota 2: La distribucion de las preferencias de los militantes es F' ~ N(0, 1)
Nota 3: Se utilizan los mismos parametros que en la figura 5.

Con respecto al candidato que no compra los votos, vemos que en una primera instancia se
tiende a acercar més a la mediana del partido. Sin embargo, cuando « es suficientemente
grande, se empieza a acercar a su propio bliss point, ya que el peso de la militancia ideo-
logica ya se redujo lo suficiente, en consecuencia, el candidato ve mas profitable reducir la
penalizacion por desviarse de su preferencia, antes que ganar votos en el segmento ideologico.

Un caso interesante es cuando el shock de preferencias se distribuye uniforme. En este caso, si
« es suficientemente grande, los candidatos pasan abruptamente a ubicarse en su plataforma

42



preferida, ya que en ese nivel de « la probabilidad de ganar para el candidato que compro
los votos es del 100 %.

Por ultimo, veremos qué pasa con la disposicién a pagar por votos en este nuevo contexto.
Como vemos en la figura 15, la disposiciéon a pagar aumenta con el mayor extremismo del
candidato y aumenta con el nivel de clientelismo del partido.

Figura 15: Disposiciéon a pagar en maximizacion de probabilidad de victoria

0.5 - — V
0.35 -
0.4 -
0.30 ~
0.3
0.25 - 0.2 -
0.20 - 017
0.0 -
-0.4 -0.2 0.0 0.0 0.2 0.4
1 a

Nota 1: La distribucion del shock 1 es G ~ N(0,1).
Nota 2: La distribucion de las preferencias de los militantes es F' ~ N (0, 1)
Nota 3: Simulacion considerando p; = —0,5 , p2 = 0,5y 1 = dp = 2
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A.2. Ejercicio de robustez: Extension a distintas distribuciones de
preferencias dentro del partido

Hasta ahora hemos supuesto que las preferencias politicas al interior del partido se distri-
buyen uniforme entre [}_9, ﬁ]. Supongamos ahora que estas se distribuyen de acuerdo a F'(x)
con funcion de densidad f(x). Esto corresponde al caso de méas general con utilidad aleatoria
descrito por Banks y Duggan (2005). Manteniendo el resto del modelo igual, la condicion de
primer orden es

(17) 1/2f (pm) - (1 = a@)(1 = Aa)) =26 (pr —p1) = 0

donde p,, = ’%. Para replicar la estatica comparativa realizada a lo largo de este trabajo,
nos valemos del teorema de la funcion implicita. Recordemos que este teorema establece,
informalmente hablando, que para una funcién ® : R? — R tal que

O(x,y) =0
se cumple que

dy _ 5

dx g—‘;’

En este caso tomamos
q)(plap27alva27a) = 1/2f (pm) : ((1 - a)(l - )\10&)) - 25 (p1 _p_l) =0

Luego, vemos que

0P ,

- 1/4(1 — a)(1 — ay) f'(pm) — 20
0
87«1 = (20[2)\1 —1- )\1) f(pm)% <0

De esta forma, el resultado llamado efecto cacique depende de si se cumple que

dp: (—202M + 1+ N\)

(18) doy ") 1/4(1 = a)(1 — M) f'(p™) — 26,

<0

Una condicion suficiente para que el efecto cacique se mantenga es que f'(p,,) < 0. Lo cual
se cumple para un p,, a la derecha de la mediana (en cualquier distribucion single picked).
Por ejemplo, para una distribucion uniforme f’ = 0, por lo que el resultado se cumple. Otro
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caso es cuando los candidatos son simétricos. En este caso p™ coincide con la mediana del
partido, por lo que también f’ = 0.

En caso de que f’ > 0, se requiere que

(I —a)(1 =X a)f'(p™) < 26

Aplicando el mismo teorema de la funcion implicita, obtenemos que el resultado llamado
corrupciéon complementaria se mantiene siempre que

dpl 1

do PR % <

(19)

En la figura [16] podemos ver qué pasa con los resultados del modelo ante distintas distri-
buciones. Vemos que siempre se cumple que el aumento de « aleja las plataformas de la
mediana, incluso aunque el candidato no gane los votos del cacique. La figura [16| también
nos muestra el efecto de las elecciones generales en este contexto. Al igual que en el modelo
con distribucion uniforme, las plataformas cuando hay eleccién general son las mas cercanas
a la mediana.

Figura 16: Plataformas 6ptimas Distribuciones alternativas

Dist. normal: Dist. beta: Dist. beta: Dist. Cauchy

N(0, 1) B(2,2) B(2,5) xp=0yy=1
034 — P, 0)
' p1(0, @)
5
-0.4 \ pi(a, 0)
\ ~. \
05 \
0.5 A —
/ / — P2(0,)
0.4 p2(a, 0)
— P30, @)
o3 -/ /—
OjO 015 OjO 0j5 OjO 0j5 010 0j5
a a a a

Nota 1: p;? corresponde a la plataforma 6ptima de i cuando hay eleccién
general.
Nota 2: Simulacion considerando p; = —0,5 y p2 = 0,5.



A.3. Discusion sobre la penalizaciéon por usar votos clientelares

A lo largo de este trabajo, hemos asumido que los candidatos sufren una penalizacion \;
por comprar una cantidad o de votos. Hemos dicho que este parametro refleja una cierta
aversion de parte de la militancia ideologica por votar por un candidato que compra votos.

El efecto sobre la proporcion de votantes viene dado por

(1= Xia)(1 —a)F(p™)

Donde (1—a)F(p™) es la proporcion de votos que obtendria un candidato (a la izquierda). La
penalizacion de (1 — \;«) se puede racionalizar suponiendo que cada votante recibe una senal
de que el candidato i compré votos con probabilidad h(a), donde « son los votos comprados.
Es razonable pensar que b’/ > 0, ya que mientras mayor sea la cantidad de votos comprados,
es més facil que este hecho se conozca.

Cada votante que recibe la senal con probabilidad h(a) no votara por el candidato con
probabilidad \;.En consecuencia, la probabilidad de que un votante tomado al azar no vote
por el candidato es h(«)\;. Por lo tanto, la proporcién de votos que obtendria el candidato
1 seria

(1 =h(@)X)(1 = a)F(p™).

En el caso en que h sea una funcién lineal, llegamos a

(1 —aX)(1—a)F(p™).

A.4. Demostraciones

Prueba proposiciéon 1. Supongamos que los votos los gané en la primera etapa el candi-
dato 1. La plataforma del candidato 1 viene dada por resolver

n}?élixoz + (1 —a)(1 = X\a)F(p™) — 61(p1 — p1)?

Derivando con respecto a p; y sabiendo que F(p™) = p™ + 1/2 tenemos

%(1 — a)(l — )\1@) — 2(51(})1 —p_l) =0

(1—a)(l—X\a)
46,

pP1—Dp1=
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de donde es directo llegar a [6]. Por otro lado, la plataforma del candidato 2 viene dada por

méx(1 — a)(1 — F(p™)) — dy(p2 — P2)?

p1

Donde la CPO es

~5(1=a) = 25,(p, ~ 75) = 0
(1-a)
452

De aqui es directo llegar a [7]. Por otro lado, si los votos los compra el candidato 2, tenemos
que el candidato 1 y el candidato 2 resuelven, respectivamente, los siguientes problemas

(P2 —P2) = —

max(1 — a)F(p™) — 61(p1 — p1)?

P1

maxa + (1 — a)(1 = X)(1 — F(p™)) — 82(pap3)?

p2

De donde las CPO corresponden, respectivamente, a

5= a)(1 = Xsa) — 20s(ps — 73) = 0
1

5(1 —a)—25(p—p1) =0

De donde las ecuaciones [8] y [9] son directas.

Finalmente, si suponemos que ningin candidato compra los votos, cada candidato resolvera

méax F(p™) — d1(p1 — p_1)2

p1

méx(1 — F(p™)) — 2(papz)?

p2

Siendo las CPO

1

—5 ~202(p2 —P2) =0
1
5 - 251(?1 —p_l) =0
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De donde las ecuaciones [10] y [11] son directas.

Ahora verificamos la condicién de segundo orden. En efecto,

827Ti<l/)\1 ) 15\2)

Prueba de la proposiciéon 2. Probaremos que la disposiciéon a pagar por comprar los vo-
tos es

1(04,0) - %1(0704) = T11 — T12

)

(I)lz

Oy = 2(0704) - %2(0470) = Ta92 — T21

)

donde 7; (a1, ag) = (P10, ), P2, ae)), siendo p;(aq, az) la plataforma 6ptima del can-
didato i condicional a (aq, aw).

Primero probamos que no puede ser equilibrio que ambos candidatos se abstengan. En efecto,
como T; > T Vi, cualquier candidato se podria desviar y pasar de ganar m; a ;.

Ahora probaremos que la disposicién de cada candidato ¢ es m; — m;;. Si el candidato 1 no
compra votos, el candidato 2 comprara los votos a cualquier precio, ya que hemos probado
que siempre habra incentivos para comprarlos. Por ende, la utilidad del candidato 1 seré el
equivalente a la utilidad recibida por competir sin votos clientelares contra el candidato 2,
el cual cuenta con la totalidad de los votos del cacique: my5. Por otra parte, si logra comprar
los votos su utilidad ser& my;. Por lo tanto, su disposiciéon a pagar sera ®; = m; — m9. El
mismo argumento aplica para el candidato 2.

Por ultimo, probaremos que la oferta de equilibrio es 5 = min {®;, R;}. Recordemos que el
diseno de esta subasta corresponde a una de segundo precio. Este es un resultado conocido
en teoria de subastas (ver Krishna (2009)).

Primero notamos que si la disposicion a pagar es menor al presupuesto, i.e. ; < R;, entonces
la restriccion no es activa y se puede aplicar el mismo razonamiento que para la subasta de
segundo precio con g3 = ®,.

En cambio, si ® > R; debemos notar que ofertar 3; > R; es una estrategia dominada. Si
llega a ganar la subasta con B; y la segunda mejor oferta es menor a R;, entonces pudo
haber ganado ofertando R;. Si la segunda mejor oferta es mayor a R;, la oferta f; debera ser
retirada. Por lo tanto, ofertara 57 = R;. Luego, 8 = min{®;, R;}.

Prueba de la proposiciéon 3. Probaremos los casos enunciados en la proposicion.
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Caso 1:

Como ambos candidatos se abstienen de participar, sus pagos son (79, m20). Si el candidato i
se desvia y participa de la subasta, obtendra 7;, ya que el otro candidato no esta participando
de la subasta. Sin embargo, por hipétesis, m;; es menor que 7. Por lo tanto, ningin candidato
se desvia de este equilibrio.

[ |
Caso 2:
En este caso hay tres equilibrios. El primer equilibrio es la abstencion. Se prueba igual que
en el caso anterior. Ahora probaremos que existe equilibrio con participaciéon. Recordemos
que en este equilibrio las ofertas son

B =min{®y, Ri} y fo = min{®, Ro}

Por un razonamiento idéntico al de la demostracion de la 2, vemos que ofertar distinto de @’
es una estrategia dominada.

Ahora mostraremos la existencia de una estrategia mixta. Recordemos que, para un equilibrio
(01,1 —01,09,1 — 039) se debe cumplir que cada jugador esté indiferente entre cualquiera de
las estrategias posibles. Para el candidato 1 tenemos

E (74|81 = ¢) = 02m10 + (1 — 02) 712
E (14|81 # ¢) = 09m11 + (1 — 02)E(714)
Despejamos o5:

E(Wlo) — 712

o’ g
2 o — T11 + E(71e) — T12

Notemos que por hipotesis w9 > 1. Por otra parte, E(m,) = pmi1 + (1 — p)m12. Notemos
que
E(71e) = pmrin 4+ (1 — p)mie > T2
,u(ml — 7T12) >0

Lo cual es cierto ya que w13 — w9 > 0y > 0. E(7y,) > m2. En consecuencia, oo > 0. Ahora
probaremos que o, < 1. Notemos que 0, < 1 es equivalente a

E(m1e) — m12 < m10 — m11 + E(71e) — 712

T2 < T10

Lo cual también se cumple por hipoétesis. En consecuencia, 0 < o5 < 1. Para el caso de oy,
procedemos de igual forma, probando que 0 < o1 < 1.
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Prueba de los resultados 1, 2 y 3. Tenemos que

file,0) = il0,0) = L= =T <
@@ﬂ@-@@ﬂ%zl_u_gyr_&)ZO

yaque 1 —a y 1 — )\« estan en el intervalo [0, 1]. De las dos desigualdades anteriores tenemos
que |p1(a,0) > p1(0,0)| y [p2(0, &) > p2(0,0)], lo que prueba el resultado 1.

Por otro lado, tenemos que

=N N 1—a)—1

pl(O,a)—pl(O,O)z—( ) <0
46,

. . 1—(1 -«

Bo(0,0) — 7(0,0) = L2 =) 5
40,

lo que implica que |p;(0, ) > p1(0,0)| v |p2(a, 0) > p2(0,0)[, lo que prueba el resultado 2.

Por ultimo, derivamos [6], [7], [8] ¥ [9], llegamos directamente al resultado 3. |

Prueba del resultado 4. De acuerdo a 13| tenemos que

(I)l = (V1<04>O) - ‘/1(070‘)) - 51 : (13\1<O‘70> _])_1)2 + 51 ’ (13\1(0700 —]?_1>2

(I)Q = (‘/2(0’&) - VY2(O~/>0)) - 52 : (@(Qa) _29_2)2 + 52 : (15\2(05’ 0) _]9_2)2'

Luego, el candidato 1 (resp. candidato 2) ganaré los votos si ®; — Py > 0 (resp. Py —P; > 0).
Por lo tanto, despejaremos ®; — ®, para ver cémo esta diferencia depende de los parametros
del modelo.

Primero simplificamos los términos pi(a,0) — p1)? — (P1(0, ) — p1)? y p2(0,a) — p2)? —
(pa(c, 0) — p2)?. En efecto, tenemos que
(7 (0,0) — ? — (70, @) — pP)? =

)* = 2p1(a, 0) + 1 — (pl(o @)® — 2pi (e, 0) + ) =

pie, 02 = p1(0, @)?) — 2p1 (1 (e, 0) — p1(0, @) =
(P1(a,0) + p1(0, ) - (pr(er,0) — P1(0, ) — 2p1 (P1(e, 0) — p1(0, ) =
(P1(a,0) + p1(0, @) — 2p1) - (p1(e,0) — p1(0, ) =
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Por lo tanto

(20) (7(0,0) = P)* = (70, 0) = P = =5 (2= Ma)hia
1
De la misma forma tenemos que
~ ~ _ 1 — a)?
(21) (3:(0,0) = )"~ (3o(0,0) - 7" = ~ L8l - araa
2

Luego, la diferencia entre las ecuaciones [20] y [21] es

(1-a)

W()\l—/\2>(2a—a2+/\1+A2).

Ahora simplificaremos Vi (a,0) — V1(0,a) v V2(0, ) — Va(«v, 0).

Vi(a,0) = Vi(0,0) =a+ (1 —a)(1 — Ma)F(p™) — (1 — a)F(p™)
=at+ (1 —a) (1 =Ma)F(p™) - F(p™))

—at(1-a) ((I—Ala) (pmur%) N (pm2+%)>
(

(22) =a+(1-a

V2(0,0) = Va(a,0) = a = (1 = a)(1 = Xoa)(1 = F(p™)) — (1 — o) (1 = F(p™))
=a+(l-a)(1-F@E™)—1-F@pm™)) = a(l = F(p™)))

@ ot 1) (57 == (3=)

Ahora restamos las expresiones [22] y [23] y tenemos

(24) Vi(e0) = VA(0, @) — (V4(0, @) — Vo(@, 0)) = (1 — ) (—Alpml a4 2 Al)

Donde p = (P47 + 15 (153 = 55 ) ) v o = (P57 + 5% ( — 133) )
Finalmente, si consideramos que §; = dy y A\; = Ay tenemos que la diferencia entre [20] y
[21] es cero. Mientras que [24] se reduce a
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—a(l = a)A(pr +pa)-

En consecuencia ®; — &3 > 0 <— —a(l —a)(pr +p2) > 0 <= Py < —p;. Pero como
p1 < 0, esto es equivalente a

P2| < [p1]

Prueba del resultado 5. Primero notemos que si 0; = do y A\; = Ag, entonces p™ = p™2.
Luego, tenemos que la ecuacion [22] se reduce a

Vi(a,0) — V4(0,0) = o — Ma(l — ) <pm1 N %>

Derivamos la expresion anterior y tenemos

0 (Vi(a,0) — V1(0, )
Oa

F(p™)+a(l —a) agzl)

™) +all - a)(a - )4+ )

1
>1— X\ 1—2a+a(1—a)(a——)ﬁ)

2746,

Il
—_
|
>
et
HAC\/\
—_
|
[\
o)

A1

En caso de que o < 1/2, tenemos que a(l — a)(a — %)E

supuesto de que A\; € [0, 1].
Por lo tanto, A € [0,1] es condicion suficiente para que % > 0 en caso de que o < 1/2

< 0. Ademés hemos usado el

Por otra parte, si a > 1/2, tenemos que

0 (Vi(a,0) = V1(0, ) Y (c?oz(l —a)

Fip™) 4ol - ) %)

Oa Oa Oa
1.\
>1_ _ N AL
>1—-X\ <a(1 a)(a 2)451>
A1
>1—-A—=>
- 44, =0
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Lo cual se cumple si 6 > 1/4 y si Ay < 1. Por lo tanto, las dos condiciones anteriores son
suficientes para que

0P,
Tl
8(1_0

Prueba del resultado 6. Llamemos p;(a,0) = p? v p1?(,0) = p? v 61(p — p1)* = L(p|p1)

Supongamos que el resultado no se cumple y que p? > pY. Por optimalidad de pY en el
problema con eleccion externa, tenemos que

(7)) + " (") (07) — L(P?IP) = " (PF) + " (p")9? (p") — L(p"|P)
L(p’|p) — L(p*Ip) < " (p?) — (") + " (07)? (07) — " (") (")
Por otro lado, de la optimalidad de p” en el problema PPy, tenemos que

P (p*) — L(p"1p) > () — L(»’|p)
L(p|p) — L(pP|p) = P (p%) — " (0P)

(25)

(26)

De [26] y [25] tenemos que

P (p?) — P (") + " (p?)? (p7) — " (P")? (") = L(p%|p) — L(p"1D) = " (p?) — " (p")

Lo que implica que
(%) =" (P") + ")’ (%) = " (PP) " (0P) = " (p7) — " (P”)
" (%)’ (p7) — ") (p") = 0
Sin embargo, al haber supuesto que la plataforma de la eleccién general es mas extrema que

la de la primaria, tenemos que @?(pP) > P (p?) y ©9(p?) > ¢?(p?). Luego, deberia cumplirse
que P (p?)p?(p?) — ©P(pP)?(p?) < 0, lo que contradice la desigualdad [27]. [

(27)

Prueba del resultado 7. Usaremos el teorema de la funcién implicita.

® = pi(ao(a)) —pr¥(e)
dag(a)  0P/0ag  Op1/0ag

doe — 09/0a  0p? /0

Sabemos que %es <0. Para saber % volvemos a aplicar el teorema de la funcion implicita
en la CPO del problema con elecciones externas:

O =1/2(1 —a)(1 —aX)(1+ F) + (a+ (1 — a)(1 — al)F)1/2f — 26:(p1 — P1)

23



8@62[
Op1

=(1—a)(1—a)\)—20<0

aq)ex
Oa

= (200 — 1= N)(1/2+ F<)+1 <0

Por lo tanto

— <0
do

Lo que implica que
dao
— >0
do

Finalmente, para probar que si
P1=—p2 = —1/2y 6, = 2 = 2, entonces,
ap(a) =~ 0,870595309830104a — 0,437152391546162 si Ay =0

ap() ~ 0,414021675906255a + 0,0236800496208541 si Ay =1
ap(a) = 0,337739434101531c + 0,190983005625053 si A\; = 2

Haremos una aproximacion de Taylor de primer orden sobre ag. En el caso en que \; = 0,
tenemos que

oola) = 55,002 + 114,0a — 169,0
O 73002 + 58,0 + 195,0

Aplicando una expansion de Taylor en torno a a = 0,5, llegamos a

0,870ac — 0,437
Para el caso en que \; = 1, tenemos que
ap(ar) =

30 4 2302 — 87a + 2,00/— (3ar + 5) (a2 + 6 — 39) (210 4 57a2 — 105a + 91) — 195
3o + 23a? — 87av — 195

ap(a) =~ 0,414 + 0,023

o4



Para el caso en que \; = 2 tenemos

ap(a) =

1/4 (18a3 + 14702 — 348 + 1004,/—0,08a° — 0,004a% + a? — 0,082 — 0,8 + 0,6 — 585>
603 + 4902 — 116ax — 195

ao() = 0,337a + 0,19

|
Prueba proposicién 4. Usaremos el teorema de la funciéon implicita para hacer estética
: dp1(a,0) _ dpi(0 -
comparativa y obtener ld(z’ )y ld(a’a). El teorema senala que®
0%
dp _ _ da
do 200
Op1

Notemos que en el 6ptimo se cumple que

®=—1-(G¢" (-24(c) +2p1)) — 201(p1 —P1) = 0

Derivamos parcialmente ® con respecto a p;

P
(% =—1-(G"-(—24+ o) + 2G") — 26, <0
1

Derivamos parcialmente ® con respecto a «
a(b " / ! /
7a = "1 (G- 24() - (p2 = p1) - (=24(a) + p1)) + G(=24/(a)))

Analicemos el signo de esta expresion. Para que 22

5o Sea negativo, necesitamos que

G" - (24 (a) - (p2 — p1) - (—2A(a) + 1)) + G (=24 (a)) > 0

G//
e (P2 — 1) - 2(;1 — Al)) < 1
G_” 1

G’ ~ (P2 —p1) - 2(p1 — A())

25Esto corresponde al teorema de la funcién implicita para el caso de f : RY — R.
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Lo cual se cumple siempre que G” > 0, ya que po—p; > 0y p1 —A(a) < 0. Para las anteriores
desigualdades usamos el hecho de que A’ < 0 ya que

A0 = (=)
dA(a) 1

(e (d) (=) <

En consecuencia

d
w < 0 siempre que G” > 0
a

Ahora veremos qué pasa con la plataforma del candidato cuando no gané los votos del
cacique.

P
37 = —1-(G"- (-24+2p1)" +2G') =26, <0
1

Ahora derivamos con respecto a a.

g_j = —1-(G"- 24(a) - (p2 = p1) - (=24(a) + 1)) + G'(=24'(a)))

Analicemos el signo de esta expresion.

G- QA(0) (12 = ) (~2A() + ) + G (~24)) > 0
)2~ A(e) 1
a 1

G’ = (p2 —p1) - 2(p1 — A())

En este caso, a diferencia del caso anterior en el que el candidato 1 ganaba los votos, ahora
A'(a) > 0. En consecuencia

dp, (0, @)

0
do <

o6



siempre que

GI/
— <
G’ 2(]92 - pl)(pl — A)
y que
0 -2 _ G
G G/
u
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