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Resumen
En este trabajo se va a justificar como el haˀbitat rural en general y, maˀs específˀicamente, los

municipios de menor póblacióˀn son un medio propicio para el desarrollo de redes clientelares, las
cuales, una vez asentadas en este entorno, tienen una gran importancia tanto en el funcionamiento
interno de las formaciones pólítˀicas como en los resultados electorales. Para ello, en primer lugar, a
partir de fuentes periódísˀticas, se aborda la figura de Jóseˀ Luis Baltar Pumar, lo que permite comprobar
la importancia de estas redes en el funcionamiento de las formaciones pólítˀicas, y maˀs concretamente
en el Partido Popular de Ourense durante el presente siglo. En segundo lugar, se cuantifica la
importancia electoral del poder local en los municipios, teniendo en cuenta su póblacióˀn, mediante una
metódólógíaˀ que minimiza el efecto cómpósicióˀn, lo que permite identificar los aˀmbitós en los que su
influencia es mayor. Por uˀltimó, se aportan una serie de argumentos que permiten relacionar la
importancia electoral de los alcaldes rurales, en las elecciones no municipales, con la presencia de
redes clientelares.
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Abstract
In this work it will be justified how rural habitat in general and, more specifically, municipalities

with a smaller population are a favourable environment for the development of clientelist networks,
which, once established in this environment, are of great importance both in terms of the internal
functioning of the political formations as well as the electoral results. To do this, first, from journalistic
sources, the figure of Jóseˀ Luis Baltar Pumar is approached, which allows us to verify the importance of
these networks in the functioning of political formations, and more specifically in the Popular Party of
Ourense during the present century. Second, the electoral importance of local power in municipalities
is quantified, considering their population, using a methodology that minimizes the composition effect,
which allows identifying the areas in which its influence is greater. Finally, a series of arguments are
provided that make it possible to relate the electoral importance of rural mayors, in non-municipal
elections, with the presence of clientelist networks.
Keywords:  clientelism;  electoral behavior;  local government;  rural areas;  Ourense.
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1. INTRODUCCIÓN
A principios del presente siglo pódíaˀ verse en las convenciones del Partido Popular

gallego un hombre que con un trómbóˀn en la mano cantaba “si no eres del PP, jóˀdete, jóˀdete”1.
Lo que pódríaˀ parecer, a simple vista, una aneˀcdóta protagonizada por un militante cualquiera
era el reflejó de una manera de hacer pólíˀtica, en la que se premia a los afines, leales y
partidarios en detrimento de todos los demaˀs, porque el hombre del trómbóˀn era Jóseˀ Luis
Baltar Pumar, presidente de la Diputacióˀn de Ourense durante maˀs de 20 an˂ós. Baltar que se
autódefinióˀ como el “cacique bueno” acaparóˀ el poder provincial tanto en el Partido Popular
(PP) como en la diputacióˀn durante deˀcadas, aupado por el apoyo incondicional de los
alcaldes de los municipios menos poblados. Este poder le permitióˀ, incluso, enfrentarse a los
lídˀeres regionales de su partido, primero a Manuel Fraga y despueˀs a Alberto Nuˀn˂ez Feijoo.
Estos, aunque figuras preeminentes de la pólíˀtica gallega y espan˂óla, tuvieron que ceder ante
eˀl, ante la amenaza de una escisióˀn del partido en la provincia de Ourense que laminara sus
expectativas electorales a nivel autónóˀmicó. La figura de Jóseˀ Luis Baltar Pumar nos permitiraˀ
analizar la importancia de las redes clientelares en la vida de las formaciones pólítˀicas.

Este trabajo parte de la base de que, consideraciones morales y eˀticas aparte, el
clientelismo es un recurso con el que los lídˀeres pólítˀicós intentan conquistar y mantenerse en
el poder. Por tanto, su estudio es necesario no solo para entender los mecanismos que lo
componen sino tambieˀn su importancia electoral. El clientelismo no debe verse como un
fenóˀmenó aislado, maˀs al contrario, estaˀ presente a lo largo de la historia en todos los sistemas
pólítˀicós, no siendo patrimonio de ninguna fórmacióˀn pólítˀica ni ideólógíaˀ, por lo que no
puede obviarse si se quiere entender el funcionamiento de las instituciones pólíˀticas.
Adicionalmente, cualquier cambio en las mismas debe tener en cuenta la presencia perenne
de agentes racionales que pretenden beneficiarse de los bienes puˀblicós, a fin de establecer
una serie de barreras que al menos limiten su actividad.

Por lo anterior, en este trabajo, se fijan dos objetivos principales. En primer lugar,
describir las praˀcticas clientelares y, en segundo lugar, delimitar su aˀmbitó maˀs propicio. Para
abordar el primer objetivo se ha elegido la provincia de Ourense y la figura de Jóseˀ Luis Baltar
Pumar. Para ello se emplearaˀ un enfoque cualitativo que permitiraˀ, a traveˀs del anaˀlisis de
fuentes periódísˀticas, acercarnos a su manera de hacer pólítˀica. La utilizacióˀn de esta
perspectiva ayuda a vislumbrar una serie de praˀcticas clientelares, así ˀcomo su importancia en
la vida interna de las formaciones pólítˀicas. Por otra parte, se emplearaˀ un enfoque
cuantitativo para constatar la incidencia de estas praˀcticas en los resultados electorales y
delimitar los aˀmbitós en las que resultan maˀs influyentes.

De esta manera, este trabajo se estructura en seis apartados. Tras esta intróduccióˀn, se
aborda el marco teóˀricó del clientelismo para, a cóntinuacióˀn, acercarnos a la figura de Jóseˀ
Luis Baltar Pumar como medio para describir una serie de praˀcticas clientelares y su
importancia en el funcionamiento del Partido Popular en la provincia de Ourense. En el
apartado cuarto se cuantifica la influencia electoral del poder local en los resultados
electorales celebrados en esta provincia en el periodo 2000-2020, tras lo cual en, la discusióˀn
de resultados, se aborda la relacióˀn existente entre esta influencia y la presencia de redes
clientelares, concluyendo el trabajo con un apartado dedicado a las conclusiones.

1 Para ver vídeo “Si no eres del PP jódete” (YouTube) https://www.youtube.com/watch?v=eNAPQj0BUJ8. Último
acceso 21 de septiembre de 2021.
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2. EL CLIENTELISMO POLÍTICO
El clientelismo pólítˀicó puede considerarse como una relacióˀn social en la que se

intercambian favores tanto por votos como por apoyo en el seno de una fórmacióˀn pólítˀica
(Kitschelt y Wilkinson, 2007; Stokes, 2011). Jablonski (2005), siguiendo a Corzo (2002b),
distingue entre: praˀcticas clientelares electorales, praˀcticas clientelares burócraˀticas y
praˀcticas clientelares de partido. Las primeras son aquellas en las que el elector intercambia
su voto por promesas electorales. En su caso, el voto puede consistir en el pago de alguˀn favor
pasado o la expresióˀn de lealtad. Las segundas, por su parte, son aquellas en las que el cliente
concede su apoyo al intermediario del que dispone para relacionarse con el poder a cambio de
ser tratado positiva y preferencialmente como grupo objetivo en sus actuaciones. Por uˀltimó,
en las praˀcticas clientelares de partido el cliente da su apoyo a un lídˀer, faccióˀn o corriente a
cambio de obtener un benefició en la distribucióˀn de los recursos y servicios puˀblicós cuando
alcancen el poder.

La visióˀn claˀsica del clientelismo implica una relacióˀn de intercambio social jerarquizada,
donde una persona de estatus superior (patróˀn) utiliza sus influencias y recursos para
proteger a otra persona de estatus inferior (cliente), que le ofrece a su vez apoyo y fidelidad.
Por tanto, el nuˀcleó de la relacióˀn se basa en el intercambio de bienes entre el patróˀn y el
cliente. Cuando esta red se extiende aparece la figura de los intermediarios (brokers)
(Valenzuela, 1977) que median entre los extremos de la relacióˀn. Jablonski (2005), en el caso
gallego, modeliza una red clientelar en cuya cuˀspide se situaríaˀ el presidente de la diputacióˀn,
los intermediarios seríaˀn los alcaldes y la clientela se cónfórmaríˀa con los vecinos. Esta
cónceptualizacióˀn del clientelismo inspirada, en parte, en las relaciones establecidas entre
terratenientes y campesinos pobres, propias del siglo XIX y principios del siglo XX, tiene que
hacer frente a la crítˀica, sustentada en la realidad de las democracias actuales, seguˀn la cual las
relaciones pueden darse entre ciudadanos que no deben tener diferente estatus. Corzo
(2002b) apunta a que la vinculacióˀn entre las partes en las sociedades demócraˀticas es
voluntaria, basada en la complementariedad de intercambios. Desde esta visióˀn, en la que los
intervinientes entran a formar parte de la relacióˀn clientelar libremente como medio para
obtener provecho, el clientelismo puede visualizarse como un grupo de personas (clientela)
que favorece a un lídˀer o faccióˀn con el fin de disfrutar de bienes puˀblicós otorgados de modo
individual. El voto de la clientela no es un voto ideólóˀgicó, ni estaˀ basado en ofertas
prógramaˀticas, sino en el disfrute individualizado de alguˀn bien otorgado a títˀuló personal
como recompensa por el apoyo dado. De esta manera el patróˀn (cacique, alcalde, etc) emerge
como un medio instrumental que la clientela emplea para la óbtencióˀn de bienes a los que, de
otra manera, en la mayóríaˀ de los casos, no tendríaˀ acceso privilegiado, como pueden ser
cargos puˀblicós, puestos de funcionarios, contratos o licencias. Barreiro (2021) sen˂ala, desde
un punto de vista de la racionalidad ecónóˀmica, que el clientelismo no deja de ser la
consecuencia de una demanda de los electores que, conscientes de su influencia en espacios
reducidos, fuerza a las formaciones pólítˀicas, a traveˀs de sus lídˀeres locales, a cambiar su
forma de actuar con el objetivo de obtener unos mejores resultados electorales. Seguˀn este
autor, esto supone un giro en el anaˀlisis del clientelismo en el medio rural, el cual pódríaˀ
cónfigurarse como la adaptacióˀn de los partidos a unos electores que, conscientes de la
importancia de su voto, actuˀan de una manera maˀs racional que sus hómóˀlógós de las
ciudades. Puesto que en los espacios reducidos cada voto cobra mayor importancia, parte del
electorado, consciente de este hecho, presiona para obtener prebendas de los responsables
locales. Estos, en muchos casos, deben intentar satisfacer estas demandas como medio para
mantenerse en el poder. A su vez, las formaciones pólítˀicas deben facilitar estas praˀcticas, por
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parte de los lídˀeres locales, como medio para mejorar sus resultados en estos entornos.
Ademaˀs, en muchas ocasiones, el favor concedido a títˀuló individual supone para el lídˀer local,
y su fórmacióˀn, el apoyo incondicional, en todo tipo de procesos electorales, no solo del
agraciado sino de su círˀculó cercano. A modo de ejemplo, el hecho de facilitar el acceso a un
empleo puˀblicó puede suponer el apoyo no solo del favorecido, sino ademaˀs de sus padres,
abuelos, hermanos, etc. En el siguiente apartado se abórdaraˀ este tipo de praˀcticas
clientelares. En este sentido, Barreiro y Gónzaˀlez (2021) tras estudiar los procesos electorales
celebrados en Andalucíaˀ y Galicia en el presente siglo, presentan los resultados de un modelo
de regresióˀn multinomial que muestra como una vez controlado el efecto de variables como la
ideólógíaˀ, la edad o el geˀneró, el haˀbitat sigue teniendo un efecto neto que disminuye a medida
que aumenta la póblacióˀn de los municipios. Estos autores, sen˂alan como posible explicacióˀn
de los resultados obtenidos, en la línˀea con lo argumentado, la presencia de redes clientelares.

Lo anterior no supone afirmar que todos los ciudadanos de los municipios menos
poblados intervengan en este tipo de praˀcticas, pero sí ˀ que en este entorno se favorece la
posibilidad de que una parte significativa de los mismos puedan actuar movidos uˀnicamente
por su intereˀs individual. Llegados a este punto, es de obligada referencia la obra de Mancur
Olson The logic of collective action (1992) en la que argumentóˀ que, a diferencia de la creencia
mantenida hasta ese momento, puede existir un cónflictó entre los intereses individuales y los
intereses de grupo. Desde una perspectiva de racionalidad ecónóˀmica, que entiende los bienes
puˀblicós como aquellos que se caracterizan porque una vez obtenidos ninguno de sus
miembros puede ser excluido de su disfrute, aunque no haya participado en su óbtencióˀn, este
autor llega a la cónclusióˀn de que aunque los miembros del grupo esteˀn interesados en que el
grupo consiga su objetivo, no tienen ninguˀn incentivo para pagar el coste de próduccióˀn del
bien, por cuando esperan disfrutar del mismo independientemente de su cólabóracióˀn. Esto es
lo que se llama la paradoja del free rider (el pólizóˀn, el que va por libre, el francotirador o
górróˀn), en la cual si la accióˀn colectiva prospera el benefició generado es puˀblicó, es decir,
tanto para los que han soportado la accióˀn como para los que no han participado en ella,
mientras que los costes de la accióˀn solo son soportados por los que participan en la misma.
De esta manera el autor sostiene la dificultad de la cóóperacióˀn, siendo esta mayor a medida
que el taman˂ó del grupo aumenta. Así,ˀ mientras que para grupos de taman˂ó pequen˂ó esta
cóóperacióˀn seríaˀ viable, en grupos de mayor taman˂ó solo puede lograrse a traveˀs de cóercióˀn
o de incentivos selectivos. La necesidad de controlar el cumplimiento individual de la accióˀn
colectiva, así ˀcomo de aplicar incentivos individualizados implica, en la mayóríaˀ de los casos, la
aparicióˀn de un ente superior que en nuestro caso seríaˀ el patróˀn o cacique.

El anaˀlisis del clientelismo pólítˀicó tanto desde la óˀptica de una pluralidad de relaciones
cliente patróˀn, como desde la perspectiva de la accióˀn colectiva, implica la disponibilidad de
recursos que intercambiar. Puesto que estos son limitados, las redes clientelares encuentran
su espacio maˀs propicio en aˀmbitós reducidos, lo que, a su vez, conlleva que la influencia
electoral del clientelismo debe menguar a medida que aumenta el taman˂ó del grupo. El
aumento de una clientela implica no solo maˀs recursos para intercambiar, sino que una parte
cada vez mayor de los mismos tiene que invertirse en recompensar a los que vigilan el
cumplimiento de los intercambios pactados. Maˀiz (2003) reconoce la importancia de estos en
el fenóˀmenó clientelar al caracterizar el mismo como un intercambio de votos por recursos
materiales, en el que no se distribuyen beneficiós colectivos para un distrito o circunscripcióˀn
entera, sino incentivos para individuos o grupos singularizados mediante el circuito y la red de
intercambio. Por tanto, podemos diferenciar dentro de las ofertas que los partidos realizan a
los electores entre lo que pódríaˀmós llamar las prógramaˀticas y las clientelares (Maˀiz, 2003;
Stokes, 2013). Las primeras, se caracterizan por ser bienes puˀblicós que afectan a todos los
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ciudadanos, independientemente de su voto, como pueden ser bajadas de impuestos,
incremento en la cuantíaˀ de las pensiones, etc. Las ofertas clientelares, por el contrario, no
ofrecen beneficiós colectivos, sino particulares a aquellos que apoyan al partido o lídˀer.

Pero el clientelismo pólítˀicó es un fenóˀmenó que no solo estaˀ ligado a la maximizacióˀn del
voto, sino que funciona dentro de los partidos como un recurso de los propios pólítˀicós para
afianzar su poder dentro de las organizaciones. De hecho, para Michels (1996) los partidos
son ante todo organizaciones preocupadas por su propia supervivencia. En consecuencia, los
dirigentes pólítˀicós se ven en la necesidad de tejer redes clientelares con una doble finalidad.
Por una parte, tendríaˀmós las redes clientelares tejidas en el seno del partido, constituidas por
militantes, que les permiten afianzarse en puestos de poder dentro de la órganizacióˀn y, por
otra parte, las redes clientelares de voto, formadas con militantes o no de la fórmacióˀn
pólítˀica, con las cuales intentan mejorar sus resultados electorales. Estas redes clientelares, las
de partido y las de voto, se solapan, porque el afiliadó que apoya a un lídˀer internamente es de
presuponer que lo apóyaraˀ cuando se celebre un proceso electoral. De esta manera, lo que se
ha denominado red clientelar de voto no deja de ser una red extendida en la que entran a
formar parte aquellos que no estaˀn afiliadós a la fórmacióˀn. Ademaˀs, es necesario tener en
cuenta que cuanto menor sea la circunscripcióˀn mayor influencia tiene en el resultado
electoral la red clientelar de partido por si sola. Por ejemplo, en un espacio electoral reducido,
un nuˀmeró significativó de militantes de un partido puede tener una gran importancia
electoral. Imaginemos un ayuntamiento de 500 electores, en el cual 50 personas estaˀn
afiliadas a un partido y constituyen, a su vez, una clientela. En este caso, estos 50 militantes, no
solo son la base para elegir a los dirigentes locales de la fórmacióˀn sino tambieˀn un caudal
importante de votos en ese municipio. A medida que aumenta el taman˂ó de una
circunscripcióˀn electoral, las clientelas, tanto de partido como de voto, pierden importancia
desde el punto de vista electoral por la dificultad de extender las mismas a un nuˀmeró cada
vez mayor de personas. Es decir, es muy difícˀil que el taman˂ó de las redes clientelares de
partido y de voto pueda crecer en própórcióˀn al incremento del distrito electoral. En un
distrito de un millóˀn de electores para que la red clientelar suponga un 10% del electorado,
como en el ejemplo anterior, seríaˀ necesario que esta estuviese constituida por 100.000
personas, lo cual requeriríaˀ un volumen ingente de recursos. Por tanto, a medida que aumenta
el taman˂ó de la circunscripcióˀn la importancia de las redes clientelares en los resultados
electorales disminuye, aunque a nivel interno mantienen su importancia como medio de los
pólítˀicós para afianzar su pósicióˀn en la órganizacióˀn. En paralelo a esta peˀrdida de eficacia
electoral de las redes clientelares, a medida que aumenta la póblacióˀn del distrito electoral, las
ofertas clientelares van perdiendo protagonismo en favor de las ofertas prógramaˀticas.

En consecuencia, los dirigentes de los partidos se ven en la necesidad de recabar recursos,
incentivos selectivos en la terminólógíaˀ olsoniana, con los cuales, en primer lugar, afianzar su
pósicióˀn dentro de la fórmacióˀn pólítˀica a la que pertenecen y, en segundo lugar, obtener un
mejor resultado electoral. Como sen˂ala Osorno (2016) la relacióˀn entre la red clientelar y el
entorno se da por medio del intercambio de bienes puˀblicós, y una manera de garantizar que
ambas partes perciban y reciban beneficiós es desviando recursos desde lo puˀblicó a lo
privado.

Lo anterior permite afirmar, en primer lugar, que la implantacióˀn de redes clientelares
requiere disponibilidad de recursos y, en segundo lugar, que estas encuentran un medio
propicio en los municipios menos poblados, lo cual en la inmensa mayóríaˀ de los casos es
sinóˀnimó de medio rural. Pantínˀ y Rama (2019) sen˂alan que el escaso taman˂ó de los
municipios y la estrecha relacióˀn del pólítˀicó con los electores favorece los vínˀculós
clientelares. En estos contextos, los pólítˀicós aprovechan su conocimiento del terreno, de las
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personas y de su red de contactos para concentrar los recursos en benefició de sus votantes de
forma directa. De esta manera, esta forma de gestióˀn particularista transforma la campan˂a
electoral en transferencias focalizadas de recursos. En esta línˀea Schró̌ter (2010) sen˂ala, por
su parte, como dos elementos caracterísˀticós del clientelismo el caraˀcter personal de la
relacióˀn y la cónfianza mutua, los cuales se ven favorecidos en los espacios reducidos.

Si se ha argumentado que los municipios de menor póblacióˀn son un medio que favorece
el establecimiento de redes clientelares, un aˀmbitó para la asóciacióˀn de estos caciques
locales, para aumentar su acceso a los recursos puˀblicós, son las diputaciones debido a la
forma en la que se constituyen estas instituciones. La Ley Orgaˀnica 5/1985, de 19 de junio, del
Reˀgimen Electoral General (arts. 205 y 206) establece que, una vez constituidos todos los
ayuntamientos, los escan˂ós de las diputaciones provinciales se reparten, por cada partido
judicial, seguˀn la fóˀrmula D'Hondt, entre aquellos partidos que han obtenido alguˀn concejal,
seguˀn el nuˀmeró de votos conseguidos por cada uno de ellos. Los diputados provinciales que
corresponden a cada partido pólítˀicó son elegidos, a nivel de partido judicial, entre y por los
concejales de cada uno de ellos. Por tanto, los diputados provinciales son elegidos en uˀltima
instancia por los concejales de los municipios, los cuales son reclutados, en la mayóríaˀ de los
casos, por los alcaldes. Es decir, estos median en la eleccióˀn de los diputados provinciales y,
por ende, en la eleccióˀn del presidente de la institucióˀn. Ademaˀs, la Ley establece en su
artícˀuló 204 que todos los partidos judiciales cuentan, al menos, con un diputado y que
ninguno de ellos puede elegir maˀs de tres quintos del nuˀmeró total, lo que supone en la
praˀctica una sóbrerrepresentacióˀn en la córpóracióˀn provincial de los municipios menos
poblados.

Todo lo anterior nos lleva a concluir que existen una serie de incentivos para que se
produzca una asóciacióˀn de las clientelas locales alrededor de una figura que les permita un
mayor acceso a recursos puˀblicós. En teˀrminós olsonianos vemos que se produce una doble
accióˀn colectiva. La primera que crea las clientelas locales y, la segunda, que agrupa a estas
clientelas para lograr controlar instituciones territoriales de orden superior como pueden ser
las diputaciones.

3. JOSÉ LUIS BALTAR PUMAR
Una vez establecido el marco para entender las razones y funcionamiento del fenóˀmenó

clientelar, vamos a referirnos a la figura de Jóseˀ Luis Baltar Pumar. Como se ha sen˂aladó, el
clientelismo pólítˀicó, lejos de ser anecdóˀticó, debe verse como algo enraizado en la praˀctica
pólítˀica, por lo que ha recibido la atencióˀn de numerosos investigadores. Por mencionar
algunos, a modo de ejemplo, a nivel estatal pódríaˀmós citar los trabajos de Corzo (2002a) en
Andalucíaˀ, Jablonski (2005) y Pantínˀ (2019) en Galicia o Ródrígˀuez, J.M. (2009) centrado en
Castilla y Leóˀn. El hecho de que se haya elegido, en este caso, la figura de Jóseˀ Luis Baltar
Pumar se debe a una pluralidad de motivos. En primer lugar, ha ocupado un lugar
preponderante en el Partido Popular de Ourense durante maˀs de 20 an˂ós, periodo en el que ha
sido presidente provincial del partido, de manera que su forma de actuar no puede
considerarse anecdóˀtica. El poder pólítˀicó que acaparóˀ fue tal que, pese a la ópósicióˀn de la
direccióˀn regional de su partido, lógróˀ que su hijo fuera elegido para sucederle al frente del
Partido Popular de Ourense. En paralelo a esta eleccióˀn se produjo la cóntratacióˀn ilegal de
maˀs de cien personas en la diputacióˀn provincial, hechos que le acarrearon una condena por
prevaricacióˀn2 (Huete, 2013; Salgado, 2021). En segundo lugar, existe un nuˀmeró considerable
de artícˀulós periódísˀticós centrados en su figura. Por uˀltimó, la provincia de Ourense estaˀ
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constituida por una mayóríaˀ de municipios de póblacióˀn reducida, lo cual, en consonancia con
la expósicióˀn teóˀrica, favorece el establecimiento de redes clientelares.

La amplia trayectoria pólítˀica de Jóseˀ Luis Baltar pódríaˀ condensarse de la siguiente
manera. Fue alcalde de Nogueira de Ramuínˀ (1976-1995), presidente de la Diputacióˀn
Provincial de Ourense (1990-2012), senador (1993-2000) y secretario general de Centristas
de Galicia hasta que ese partido se integróˀ en el Partido Popular en 1991. Desde entonces y
hasta diciembre de 2009 ócupóˀ el cargo de presidente provincial del PP orensano (Ródrígˀuez
X.M, 2009). Tanto en el cargo de presidente provincial de su fórmacióˀn pólítˀica como en el de
la diputacióˀn fue sucedido por su hijo. El siguiente extracto, del artícˀuló “La faˀbrica de los
Enchufes” de Huete (2013), ilustra la forma en la que Baltar cóntrólóˀ no sóˀló el Partido
Popular en Ourense, sino la mayóríaˀ de sus instituciones:

“En Ourense, la Diputación es el PP. Y viceversa. Una insólita fábrica de votantes para el partido sobre el que
el exbarón popular gallego José Luis Baltar, ahora imputado por prevaricación por sus contrataciones
irregulares, apuntaló su feudo y su legado. La institución ourensana emplea, al menos, a 400 cargos o
familiares del PP en una plantilla que no alcanza el millar. El “buen cacique”, como se autodenomina Baltar,
convirtió la diputación en su finca particular y a lo largo de las dos décadas largas en las que la presidió la
sobredotó de empleos que no eran más que un premio a la fidelidad.
...
La institución alcanzó el delirio empleador en 2010 cuando el patrón se jugaba la sucesión dinástica en el
partido. Y la diputación cumplió su cometido: encumbró a su vástago con los votos de los compromisarios
contratados por Baltar en la institución. Dos años después de aquel congreso, el patrón consiguió testar a
favor de su hijo también la Diputación. En realidad, una institución ya extenuada, endeudada por tamañas
contrataciones en un 96,55% y con un gasto en nóminas que se come 27,8 millones, casi la mitad de un
presupuesto que no alcanza los 70 millones de euros.
...
El buen cacique apenas invirtió un 1% en carreteras aunque los tres departamentos destinados a ello —Vías y
Obras, Cooperación provincial e Infraestructuras— tengan un ejército de personal: una base fija de 361
personas que, en las épocas dulces, preelectorales, suelen ascender a 500 por la gracia de los contratos. Esto
es, la mitad de la plantilla de la institución trabaja en las prácticamente inexistentes obras públicas de la
provincia.
Solo estos empleados (en su mayoría parientes de los alcaldes y portavoces del PP en los distintos
Ayuntamientos) se llevan en nóminas 11,8 millones de euros del presupuesto de 16,3 destinado a este área.
…
La Diputación apenas invierte el 1% del presupuesto en carreteras, un área con 361 trabajadores.
…
Pero si los empleados en Vías y Obras son (numéricamente) la madre del cordero del enchufismo de la
institución provincial, este se extiende como una gripe a todos los organismos que dependen de ella. En
realidad, Baltar siempre se entendió mucho mejor con el pueblo llano. Entre los cientos de empleos que firmó,
una aplastante mayoría se corresponde, además de con los peones, con telefonistas, limpiadores y porteros.
La capacitación que presentan, mayoritariamente, es la de ser sus propios alcaldes o portavoces, o los
parientes de estos: mujeres, hijos, yernos, sobrinos...
…
La plantilla de la Diputación de Ourense duplica la de A Coruña, donde viven cuatro veces más ciudadanos.“

Si bien este fragmento cumple la funcióˀn de ilustrar las praˀcticas clientelares
desarrolladas en la Diputacióˀn de Ourense durante deˀcadas, debe sen˂alarse que existen una
pluralidad de artícˀulós que inciden en este tema, siendo un ejemplo de esto los trabajos
periódísˀticós de Ródrígˀuez, X. M. (2009), Ascóˀn (2013), Huete (2014), Lombao (2014), Pardo

2 Sentencia 83/2015 Audiencia Provincial Ourense (11-03-2015).
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(2014) o Salgado (2021). En menor medida estas praˀcticas tambieˀn han sido recogidas en
trabajos acadeˀmicós como el de Fort (2017) “El fenóˀmenó social del clientelismo en Espan˂a”
donde, a modo de ejemplo, aparece reflejadó el caso ocurrido, en esta ócasióˀn, en un
ayuntamiento de la provincia:

“El Ayuntamiento de Pereiro de Aguiar convocó cinco plazas de oposiciones. Antes de la realización de las
pruebas, un grupo de opositores acudieron a un notario a dejar constancia escrita de los futuros aprobados.
Se presentaron 455 personas y aprobaron 5, todos militantes del Partido Popular. El grupo acertó 4 de 5, el
único error, fue también una militante del Partido Popular (Lombao, 2014)”

No obstante, debe recalcarse la dificultad de encontrar trabajos de campo que
profundicen en este tema puesto que, como sen˂ala Schró̌ter (2010), el fenóˀmenó del
clientelismo es un fantasma, que a simple vista es invisible, pero que se supone que estaˀ
presente en todos los lados, porque este fenóˀmenó, al estar conformado por praˀcticas, en
muchas ocasiones ilícˀitas, que rompen el principio de igualdad entre los ciudadanos, implica
que los intervinientes en las mismas esteˀn interesados en ocultarlas. Difícˀilmente un pólítˀicó
recónóceraˀ, en puˀblicó, que su eˀxitó se debe a la red clientelar que ha tejido, por lo que lo
atribuiraˀ a su buena gestióˀn, liderazgo, carisma, etc. Aunque en este caso, el abundante caudal
periódísˀticó permite suplir, en parte, la carencia de este tipo de trabajos, de manera que puede
visualizarse igualmente el funcionamiento de las redes clientelares.

4. CUANTIFICACIÓN DE LA IMPORTANCIA ELECTORAL DE LAS REDES
CLIENTELARES EN OURENSE (2000-2020)

El apartado anterior muestra la importancia de las praˀcticas clientelares en la vida de las
formaciones pólítˀicas, y maˀs concretamente en la del Partido Popular de Ourense, en las dos
primeras deˀcadas de este siglo. En este apartado, por su parte, se intentaraˀ delimitar su
importancia en los resultados electorales en el periodo 2000-2020. Para ello, se va a recurrir a
una metódólógíaˀ propuesta por Barreiro (2021), en la que, en primer lugar, se dividen los
municipios teniendo en cuenta su póblacióˀn y, en segundo lugar, se establecen dos grupos
distinguiendo aquellos en los que la alcaldíaˀ corresponde a la fórmacióˀn pólítˀica de los que no.
De esta manera las diferencias de voto entre estos dos grupos pueden atribuirse al hecho de
ostentar el poder local, pues se parte de la base que las diferencias entre municipios
gobernados o no por una órganizacióˀn son mínˀimas en un haˀbitat dado, de manera que se
puede descartar el efecto cómpósicióˀn como elemento explicativo de las mismas.

Para ello se analizan los procesos electorales celebrados en Ourense a nivel estatal,
autónóˀmicó y europeo, en funcióˀn de si el Partido Popular ostenta la alcaldíaˀ o no en el
municipio, teniendo en cuenta, ademaˀs, la póblacióˀn de los municipios agrupados en tres
categóríaˀs: =<2.000 hab., 2.001-10.000 hab. y 10.001-50.000 hab.3 Puesto que en esta
provincia solo existe un municipio con maˀs de 50.000 habitantes, para esta categóríaˀ no es
posible establecer los dos grupos de municipios que requiere la metódólógíaˀ empleada. Los
caˀlculós se realizan solo a partir de los datos del Censo de Residentes (CER), dejando fuera de
los mismos los correspondientes al Censo de Residentes Ausentes (CERA), puesto que los

3 Los datos para las elecciones generales, municipales y al Parlamento Europeo provienen de la información
suministrada por el Gobierno de España a través de la página web del Ministerio del Interior
http://www.infoelectoral.mir.es (último acceso 01/02/2021). Los datos correspondientes a las elecciones autonómicas
están disponibles en las páginas web habilitadas para los diferentes procesos electorales accesibles en
https://eleccionsgalicia2020.gal (último acceso 01/02/2021).
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votos correspondientes a este se computan a nivel provincial no pudiendo asignarlos a ninguˀn
municipio.

Como paso previo a la presentacióˀn de los resultados, es necesario caracterizar la
provincia de Ourense en funcióˀn del nuˀmeró de municipios y de su póblacióˀn.

Tabla 1. Número de ayuntamientos en función de la población de los municipios (elecciones generales)

Población municipios 2000 2004 2008 2011 2015 2016 2019A 2019N

<=2.000 44 51 56 57 62 63 68 68

2.001-10.000 44 37 31 30 24 23 19 19

10.001-50.000 3 3 4 4 5 5 4 4

>50.000 1 1 1 1 1 1 1 1

Total 92 92 92 92 92 92 92 92

Fuente: elabóracióˀn propia a partir datos MIR

La tabla 1 muestra que, si bien el nuˀmeró total de municipios en la provincia a lo largo de
las dos primeras deˀcadas del siglo XXI se ha mantenido constante en 92, lo que ha variado es
la distribucióˀn de estos en funcióˀn de su póblacióˀn. Así,ˀ puede comprobarse que el nuˀmeró de
municipios con menos de 2.000 habitantes se ha incrementado considerablemente pasando
de 44 en el an˂ó 2000 a 68 en el an˂ó 2019. Este crecimiento se debe a la peˀrdida de póblacióˀn
de los municipios de la siguiente categóríaˀ (2.001-10.000 habitantes).

La primera cuestióˀn que emerge, al analizar los datos electorales correspondientes a la
provincia de Ourense, es el hecho de la preponderancia del Partido Popular en los municipios
de menor póblacióˀn, donde se constata que ha gobernado en la mayóríaˀ de estos, en un
porcentaje que varíaˀ entre el 61% y el 84%. Por su parte, en los municipios de la siguiente
categóríaˀ, su cuota de poder ha oscilado entre un 58% y un 86%. Con lo que respecta a los
ayuntamientos con una póblacióˀn de entre 10.001 y 50.000 habitantes este porcentaje
muestra una mayor óscilacióˀn, desde un pico del 75% en el an˂ó 2011 a 0 en las elecciones de
2016 y 2019. No obstante, el hecho de que en esta categóríaˀ se agrupen pocos municipios,
entre 3 y 5 seguˀn el periodo, supone que pequen˂ós cambios en el nuˀmeró de alcaldíaˀs
impliquen variaciones porcentuales importantes. Este fenóˀmenó es clave en la categóríaˀ de los
municipios maˀs poblados en los que solo se encuadra uno.
Tabla 2. Número de alcaldías del PP en la provincia de Ourense en función de la población de los municipios (fecha

celebración elecciones generales)

2000 2004 2008 2011 2015 2016 2019A 2019N

<=2.000 37 38 34 42 47 48 53 46

2.001-10.000 38 32 21 22 16 15 11 11

10.001-50.000 1 1 2 3 1 1 0 0

>50.000 1 1 0 0 1 1 1 0

Fuente: elabóracióˀn propia a partir datos MIR
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Tabla 3. Porcentaje de ayuntamientos en las que el PP ostenta la alcaldía en función de la población de los
municipios (fecha celebración elecciones generales-provincia Ourense)

2000 2004 2008 2011 2015 2016 2019A 2019N Promedio

<=2.000 84% 75% 61% 74% 76% 76% 78% 68% 74%

2.001-10.000 86% 86% 68% 73% 67% 65% 58% 58% 70%

10.001-50.000 33% 33% 50% 75% 20% 20% 0% 0% 29%

>50.000 100% 100% 0% 0% 100% 100% 100% 0% 63%

Fuente: elabóracióˀn propia a partir datos MIR

Una vez comprobada la hegemóníaˀ del Partido Popular en los municipios menos
poblados, que constituyen la mayóríaˀ de los existentes en la provincia de Ourense, la tabla 4,
confeccionada a partir de los datos de la tabla que figura en el anexo (tabla 5) muestra la
diferencia en el porcentaje de voto que obtiene este partido, en los distintos tipos de procesos
electorales, en los municipios dependiendo de si el alcalde pertenece a su fórmacióˀn o no. Los
datos de esta tabla parecen indicar tres hechos. El primero es que ostentar la alcaldíaˀ
municipal supone una prima electoral para el Partido Popular, de manera que su porcentaje de
voto es sensiblemente mayor en los municipios en los que gobierna que en los que no lo hace.
En segundo lugar, esta prima derivada del poder local disminuye a medida que lo hace el
taman˂ó del municipio, de manera que es sistemaˀticamente mayor en los municipios de menor
póblacióˀn que en los de la siguiente categóríaˀ (2.001-10.000 hab.). A su vez, este exceso de
voto se reduce en los municipios con una póblacióˀn de entre 10.001 y 50.000 hab. En tercer
lugar, en los municipios de menor póblacióˀn la cifra de este plus electoral sufre pocas
oscilaciones a lo largo del periodo estudiado.
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Tabla 4. Diferencias en el porcentaje de voto obtenido por el PP en función de si ostenta la alcaldía en los procesos
electorales celebrados en la provincia de Ourense (2000-2020)

Elecciones generales

2000 2004 2008 2011 2015 2016 2019A 2019N

<=2.000 19,41 % 16,15 % 18,35 % 18,10 % 18,53 % 18,70 % 17,99 % 16,74 %

2.001-10.000 15,88 % 16,26 % 14,55 % 14,20 % 15,99 % 13,88 % 10,85 % 8,53 %

10.001-50.000 7,11 % 6,40 % 4,79 % 5,74 % 6,07 % 6,00 %

Elecciones autonómicas

2001 2005 2009 2012 2016 2020

<=2.000 19,59 % 17,91 % 20,43 % 18,12 % 20,58 % 18,94 %

2.001-10.000 15,75 % 17,12 % 16,42 % 17,89 % 15,68 % 9,85 %

10.001-50.000 6,42 % 5,85 % -0,11 % 6,54 %

Elecciones europeas

2004 2009 2014 2019

<=2.000 20,52 % 20,14 % 22,75 % 21,69 %

2.001-10.000 20,07 % 16,89 % 20,25 % 15,50 %

10.001-50.000 7,87 % 6,76 %

Fuente: elabóracióˀn propia a partir datos MIR

5. DISCUSIÓN DE RESULTADOS
El apartado 3 permite entender el funcionamiento e importancia de las redes clientelares

en el seno de las formaciones pólítˀicas. Estas redes buscan el control de las instituciones
puˀblicas, las cuales suministran el caudal de recursos necesarios para recompensar a los
clientes, tanto dentro de una fórmacióˀn pólítˀica como dentro del cuerpo electoral. En nuestro
ejemplo, permitieron a Baltar mantenerse al frente del Partido Popular en la provincia de
Ourense y de su diputacióˀn. El corolario de esta forma de proceder fueron los hechos que
desencadenaron la condena de este dirigente pólítˀicó por prevaricacióˀn. En el an˂ó 2010 dejóˀ
la presidencia del partido a nivel provincial, pretendiendo que su sucesor fuera su hijo. Ante
esta situacióˀn, los dirigentes autónóˀmicós del partido decidieron presentar un candidato
propio apoyado por la maquinaria gallega del Partido Popular, con su lídˀer Alberto Nuˀn˂ez
Feijoo a la cabeza (Salgado, 2021). En paralelo a esta eleccióˀn interna se produjo la
cóntratacióˀn irregular de 104 personas en la diputacióˀn provincial (Sentencia 83/2015 APO)
(Huete, 2013), en lo que parece una actuacióˀn dirigida a favorecer la eleccióˀn de su hijo.

Por otra parte, los datos que se muestran en el cuarto apartado ayudan a entrever que la
importancia de las redes clientelares va maˀs allaˀ del funcionamiento interno de los partidos
pólítˀicós, ya que se constata que existe una diferencia sustancial en el porcentaje de voto
obtenido por el Partido Popular, en las elecciones no municipales, en los municipios en los que
ostenta la alcaldíaˀ frente a los que no (tablas 4 y 5). Puesto que estos se encuentran en un
espacio geógraˀficó delimitado, puede suponerse que las diferencias sociales, ecónóˀmicas,
culturales, ideólóˀgicas, etc, de existir, han de ser mínˀimas, por lo que el elemento diferenciador
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entre ambos grupos reside en el partido que ocupa la alcaldíaˀ. La atribucióˀn de la presunta
naturaleza clientelar de este exceso de voto, en los municipios en los que el alcalde pertenece
al PP, se ve reforzada por el hecho de que la prima por ocupar la alcaldíaˀ disminuye a medida
que aumenta el taman˂ó del municipio en consonancia con los postulados olsonianos.

Pero el estudio cuantitativo nos permite no solo constatar la ventaja electoral derivada del
poder local, sino tambieˀn fijar su importancia en nuˀmerós. Así ˀ en los municipios menos
poblados esta prima electoral oscila alrededor del 20 % en todo tipo de procesos a lo largo del
periodo estudiado. Este hecho unido a que estos municipios suponen la amplia mayóríaˀ de los
existentes en la provincia de Ourense supone una ventaja electoral de gran importancia para
el PP. En la siguiente categóríaˀ de municipios, los que cuentan con una póblacióˀn de entre
2.001 y 10.000 habitantes, esta prima electoral por ostentar la alcaldíaˀ no solo es menor, sino
que ademaˀs puede apreciarse una tendencia a menguar a lo largo del tiempo.

Junto a todo ello, existe un dato mucho maˀs importante que apoya la naturaleza clientelar
del exceso de voto obtenido por el PP cuando gobierna en los municipios menos poblados. Los
datos muestran que la prima por ostentar la alcaldíaˀ permanece praˀcticamente constante, en
el periodo estudiado, tomando como referencia procesos electorales del mismo tipo. Es decir,
si bien el Partido Popular pierde apoyos, en los municipios de menor póblacióˀn, la diferencia
entre el porcentaje de voto existente en los municipios en los que ostenta la alcaldíaˀ y en los
que no permanece estable. Este hecho apunta a la naturaleza clientelar del mismo, puesto que
este tipo de voto no premia o castiga la labor de este en el gobierno o en la ópósicióˀn o los
escaˀndalós de córrupcióˀn, sino el favor recibido.

6. CONCLUSIONES
En este trabajo se ha justificadó la importancia de las redes clientelares tanto en la vida

interna de las formaciones pólítˀicas como en los resultados electorales. Caracterizado este
fenóˀmenó como un intercambio de favores por apoyo pólítˀicó, el cliente puede visualizarse
como un ser racional que ofrece su lealtad al mejor postor. De esta manera, los recursos
puˀblicós se convierten en un elemento necesario para las redes clientelares. Por otra parte,
tambieˀn se argumenta la razóˀn por la cual los espacios reducidos, y concretamente los
municipios menos poblados, son un medio propicio de estas. Como sen˂ala Barreiro (2021), los
ciudadanos de estos municipios son muy conscientes de la importancia de su apoyo para los
lídˀeres locales de las formaciones pólítˀicas, por lo que tienen la posibilidad de ofrecerlo a
cambio de bienes de todo tipo. El cliente concebido como homo economicus actuˀa
racionalmente apoyando a aquellos patrones que lo benefician. De esta manera los entornos
rurales, favóreceríaˀn la aparicióˀn de un nuevo sujeto pólítˀicó, el cliente que intercambia su
voto a cambio de su lealtad en todo tipo de procesos. Este tipo particular de elector es fiel, y
apoya a su patróˀn sin fisuras porque su lealtad se fundamenta, por una parte, en el bien
recibido a títˀuló individual y, por otra, en la expectativa de que la relacióˀn de intercambio con
el lídˀer local pueda seguirle reportando beneficiós. De esta manera la tan manida divisióˀn
entre lo rural y lo urbano, en lo pólítˀicó, supóndríaˀ la cónfróntacióˀn entre el cliente y el elector.
En los pequen˂ós municipios, el elector tiene la posibilidad de convertirse en cliente, y el
alcalde pasa a ser una especie de empresario dedicado a satisfacer las necesidades
individualizadas de sus vecinos. De ahí ˀ la afirmacióˀn de Gónzaˀlez (2021), en su tribuna
publicada en el diario El Mundo, que los votantes rurales, en contra de lo que en ocasiones se
argumenta, votan maˀs y de manera maˀs racional que sus hómóˀlógós urbanos.
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Apéndices

Anexo

Tabla 5. Porcentaje de voto obtenido por el PP en función de si ostenta la alcaldía en los procesos electorales
celebrados en la provincia de Ourense (2000-2020)

GENERALES AUTONÓMICAS EUROPEAS

Pob. Municipio VOTOS
PP

VOTOS PP
(¿Alcaldía?) Si/No

VOTOS
PP

VOTOS PP
(¿Alcaldía?) Si/No

VOTOS
PP

VOTOS PP
(¿Alcaldía?) Si/No

<=2.000 63,20% 66,66% 47,25%

2000

63,13% 67,24% 47,65%

2001

62,39% 67,47% 46,95%

20042.001-10.000 61,97% 64,74% 48,86% 61,44% 64,61% 48,86% 61,25% 63,67% 43,60%

10.001-50.000 54,53% 59,32% 52,21% 53,67% 57,91% 51,49% 53,93% 53,93%

<=2.000 61,68% 65,82% 49,66%

2004

57,49% 61,84% 43,93%

2005

59,64% 66,65% 46,51%

20092.001-10.000 59,60% 62,24% 45,98% 55,75% 58,50% 41,37% 58,11% 63,68% 46,79%

10.001-50.000 53,14% 57,45% 51,05% 47,75% 47,75% 56,59% 60,62% 52,75%

<=2.000 52,58% 59,37% 41,02%

2008

52,76% 59,95% 39,52%

2009

54,15% 59,63% 36,88%

20142.001-10.000 50,68% 55,68% 41,13% 51,56% 57,02% 40,60% 50,15% 56,26% 36,01%

10.001-50.000 50,46% 53,01% 48,22% 48,12% 51,24% 45,39% 43,59% 44,98% 38,21%

<=2.000 62,20% 67,01% 48,91%

2011

57,44% 62,57% 44,45%

2012

46,80% 51,24% 29,55%

20192.001-10.000 59,96% 63,90% 49,70% 53,65% 58,68% 40,80% 39,60% 45,68% 30,18%

10.001-50.000 59,83% 61,33% 55,58% 49,82% 49,80% 49,90% 30,52% 30,52%

<=2.000 54,37% 58,67% 40,14%

2015

62,23% 66,94% 46,36%

20162.001-10.000 48,99% 55,08% 39,09% 56,20% 62,15% 46,47%

10.001-50.000 43,80% 48,84% 42,76% 53,77% 59,18% 52,64%

<=2.000 58,98% 63,24% 44,54%

2016

60,72% 66,22% 47,28%

20202.001-10.000 52,45% 57,80% 43,91% 55,41% 59,88% 50,04%

10.001-50.000 49,04% 54,03% 48,03% 49,92% 49,92%

<=2.000 46,71% 50,34% 32,35%

2019A2.001-10.000 37,34% 41,57% 30,72%

10.001-50.000 31,49% 31,49%

<=2.000 49,25% 54,49% 37,76%

2019N2.001-10.000 41,37% 45,26% 36,73%

10.001-50.000 36,87% 36,87%

Fuente: elabóracióˀn propia a partir datos MIR y Xunta de Galicia

Luis Barreiro Castro
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