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Análisis 

Me manda López. 

La doble vida del clientelismo político 1 

Javier Auyero (*) 

El c/ientelismo polftico vive una doble vida. Y una doble vida en dos sentidos. En 
primer lugar una doble vida cronológica porque, contra las incorrectas concepcio
nes que veían al clientelismo como un arreglo social destinado a desaparecer como 
producto del desarrollo económico y polftico, este sigue siendo un mecanismo 
relevante como medio de articulación entre el Estado, el sistema polftico y la socie
dad. En segundo lugar, el clientelismo vive una doble vida analftica que no ha sido 
suficientemente explorada en los ya clásicos estudios sobre el tema. 

INTRODUCCION: MICROESCENAS 

E 
n plena campaña electoral, la 

casa del candidato se aseme
jaba a un local partidario. 

Carteles, boletas, dirigentes que entra
ban y saHan. A las seis de la mañana 
entraba el primer fax del día: en seis 
páginas estaban resumidas las más im
portantes noticias de los periódicos na
cionales. El candidato debía estar al tan
to de ellas ya que el primer llamado tele-

fónicoocurrirí a- casi invariablemente
media hora más tarde y los programas 
radiales iniciarían la rutina mediática 
del candidato. Un medio de comunica
ción -el fax- puesto al servicio de otro 
medio -la radio-: en el medio, el candi
dato. La rutina mediática continuaba 
con el programa de televisión de la ma
ñana, camino al cual el candidato, des
de su teléfono celular, respondía las 
preguntas de otras radios, elaboraba 
su agenda de participación en reunio-

1. Este ensayo es parte de un trabajo más abarcador ("Learning and F.xperiencing Political 
Clientelism in Argentina"). Deseo agradecer los comentarios críticos a distintos borradores del 
mismo a: César Montúfar. Carmen Martínez, Charles Tilly, Deborah Poole, Michele Stoddard y 
Carlos de la Torre. También agradezco a Laura Martins por la edición del texto en español y a 
Ricardo Rúsvel por su ayuda en la búsqueda bibliográfica y en la discusión de las principales 
líneas de crítica a esta. 

(*) New School for Social Research, Departamento de Sociología. Universidad de Buenos 
Aires. 
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nes. actos públicos. y entrevistas televi
sivas -en televisión abierta o por cable
para la tarde. 

La política massmediática gober
naba la rutina diaria del candidato. 
Consciente de ello, muchas de las re
uniones estaban dedicadas al poco es
pacio televisivo o radial otorgado a su 
persona. "Si no estás en los medios, no 
existfs", era la frase que dominaba las 
formas de hacer política de esa campa
ña electoral. Mucho antes de que no
sotros. los cientistas sociales, diéra
mos cuenta de la massmediatización y 
espectacularización de la polftica, los po
líticos ya operaban con esa lógica. 

Sin embargo, como bien señala 
Waisbord, el auge y consolidación de la 
polftica massmediática en Argentina y 
en otros países latinoamericanos no 
ha eliminado otras formas de hacer po
lítica. 2 En este trabajo quiero detener
me en una de estas "otras" formas y 
proponer una agenda conceptual para 
su estudio. 

El teléfono había sonado quince 
minutos después de lo previsto, pero la 
rutina mediática del candidato ya esta
ba en plena marcha hacia las ocho y 
media de la mañana. En ese momento, 
sonó el timbre de la calle. Era Juan. el 
"secretario personal" de López, "refe
rente" del partido en el distrito y candi
dato a Intendente. El hijo del candidato, 
un adolescente de unos dieciséis años, 
ajeno a esa vorágine mediática de la 
)Oiftica -aunque conocedor de otros es
pacios comunicacionales- abrió la 
puerta. Conocía a Juan de haberlo vis-

to entrar y salir de su casa con carte
les publicitarios y boletas para votar. 
"Buen día, Juan". "Hola Lucas. me 
manda López". Lucas, ya sabedor de 
la rutina de Juan, le contestó: "Pasá, 
¿Buscabas carteles, boletas? Juan, ra
tificó: " Me manda López". Lucas no en
tendió y le comentó: " Los nuevos car
teles llegaron ayer. las fotos salieron 
bien, están en el garage". Por toda res
puesta Juan, repitió: "Me manda Ló
pez". Lucas siguió sin entender y le 
pareció más atinado preguntarle si 
quería hablar con su padre. el candida
to, a lo que Juan señaló: "Me parece 
mejor. Me manda López". El candidato 
apareció con su teléfono celular en la 
mano. "Buen día Juan ¿Cómo estás?" 
"Buen día Doctor. me manda López" El 

· candidato le preguntó -nuevamente- si 
buscaba carteles o boletas de votación, 
y como si no quedara claro, Juan le re
afirmó: "Vengo de parte de López". "Va 
a ser mejor que lo llamemos", dijo 
Juan. Luego de una brevísima conver
sación telefónica, el Doctor entró a su 
casa. salió con un sobre y se lo dio a 
Juan. "Gracias doctor, nos vemos lue
go". 

Lucas miró con detenimiento a su 
padre, este le dijo que López necesita
ba dinero y volvió a entrar. Lucas si
guió sin entender. Si era dinero lo que 
Juan buscaba y López necesitaba, por 
qué recurrir a ese lenguaje cifrado que 
Juan repetía una y otra vez. y que su 
padre había utilizado con López en el 
teléfono. Un lenguaje "infranqueable y 
oscuro", un sistema de códigos distintos 

2. Waisbord, S. 1995. El gran desfile. Campañas electorales y medios de comunica
ción en la Argentina. Buenos Aires: Sudamericana . Sobre la importancia de los medios en la 
política argentina ver también Nu, J. 1994 . "Populismo, representación, y menemismo" Socie
dad Buenos Aires: Facultad de Ciencias Sociales. 



del estilo directo propio de la radio y la 
televisión. 

La novela de Beatriz Guido, Fin de 
Fiesta -centrada en la vida de un 
político-cacique de la ciudad de Avella
neda en las primeras décadas de este 
siglo-, quizá sea la que mejor descri
ba este lenguaje cifrado: "Hablaban 
por signos, miradas y medias pala
bras. Palabras-clave, fáciles y accesi
bles. Sin embargo, aunque yo conoda 
el significado individual de cada una 
de ellas. cuando se las ora decir se 
convertían en obscenas, terribles e in
-deseables". 3 

" Me manda López" es una expresión 
polisémica por excelencia. Utilizada 
por Juan para hablar con el Doctor. Uti
lizada por Juan para obtener apoyo 
en un barrio. Utilizada por el doctor -sin 

el "me manda", pero con el "me banca"
implícitamente en las reuniones del par
tido. Utilizada por López -poniendo en 
lugar de su apellido, al "Doctor"- en su 
posicionamiento frente a la correlación 
de fuerzas del distrito. 

El "Doctor" está entre ambos mun
dos. debe jugar e invertir en ambos. 
Juan y López, no acceden al mundo 
de la política mediante el mundo me
diático. No son lo que se dirfa "figuras 
presentables, respetables". Son el otro 
lado de la política, un lado al que, qui
zás obnubilados por el poder de los 
medios de comunicación, creo no he
mos mirado con atención. 

No hay duda que para hacer políti
ca "sin los medios, no se existe". Pero 
tampoco se existe, sin los Juanes y los . 
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López multiplicados. La red mediática 
y esta otra "red" son indispensables a 
la hora de construir, articular y "con
quistar" el voto. La distribución perso
nalizada de favores y bienes sigue 
siendo indispensable para la obtención 
de apoyo, lealtades y -en última ins
tancia- votos. Contra uno de los axio
mas de la literatura sobre el clientelis
mo polftico -a mayor importancia de 
los medios, menor la importancia de 
las redes clientelares- 4 en la política 
argentina parece que ambas coexis
ten. Sin embargo, la atención que los 
dentistas sociales han puesto en esta 
"otra red" es casi inexistente. Como 
indica Waisbord, "Poco se sabe exac
tamente sobre el estado actual de es
tas redes partidarias; las especulacio
nes abundan y el arco de opinión va 
desde juicios determinantes sobre 'el 
desvanecimiento del poder de los cau
dillos' hasta 'la indiscutible fortaleza de 
punteros en ciertos distritos' . . .  el voto 
partidario canalizado ·por redes de 
clientelas es importante pero no garan
tiza el resultado final". 5 

Sin dejar de reconocer la indudable 
importancia de los medios en la cons
trucción de la dominación politica, este 
trabajo se focalizará en esta "otra 
red". El clientelismo es uno de esos 
temas 1 que han ido apareciendo y 
desapareciendo de las discusiones aca
démicas durante los últimos 40 años. 
Dada su actualidad en la realidad ar
gentina y latinoamericana, este articulo 
propone una revisión crítica de la lite
ratura clásica sobre esta temática, y 

3. Guido, Beatriz. 1 958. Fin de Fiesta. Buenos Aires: Losada. 
4. T. Clark, "Ciientelism, USA: The Dynamics of Changa" en Roniger et al. Democracy, 

Clientelism, and Civil Society (Boulder: Lynne Rienner. 1994). 
5. Waisbord, S. Op. cit. 16. 
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una posible agenda de investigación 
para futuros trabajos que emerge de 
las limitaciones centrales del extenso 
conjunto de estudios sobre clientelis
mo. 6 

LA DOBLE VIDA: PROBLEMAS Y LIMI
TACIONES 

El clientelismo polftico vive una do
ble vida. Y una doble vida en dos senti
dos. En primer lugar una doble vida 
cronológica porque, contra las inco-

rrectas concepciones que veían al 
clientelismo como un arreglo social des
tinado a desaparecer como producto del 
desarrollo económico y político, este si
gue siendo un mecanismo relevante 
como medio de articulación entre el es
tado, el sistema político y la sociedad. 
En segundo lugar. el clientelismo vive 
una doble vida analftica que no ha 
sido suficientemente explorada en los ya 
clásicos estudios sobre el tema. Las 
redes clientelares viven una vida en la 
objetividad del primer orden en tanto dis-

6. La literatura sobre clientelismo político en sociología, antropología, y ciencia política es 
extensísima. Al hablar de los temas centrales y las limitaciones de la misma. me refiero a: 
Cardoso, Ruth. 1992. "Popular Movements in the Context of the Consolidation of Democracy", 
pp. 291-302 in A. Escobar and S. Alvarez. eds . . The Marketing of Social Movements in 
Lalin America. Boulder: Westview Press. Eisenstadt, S. & Roniger. L. 1984 . Patrona, Cllents 
and Friends Bambridge: Cambridge University Press. Eisenstadt, S. 1995. Power. Trust and 
Meaning. Chicago: The University of Chicago Press. Escobar, C. 1994. "Ciientelism and Social 
Protest: Peasant Politics in Northern Colombia, "in Roniger, L. and Ayse Günes-Ayata, eds., 
Democracy, Cllentellsm, and Civil Soclety. Boulder: Lynne Reinner. Fox, J. 1994. "The 
Difficult Transition from Clientelism lo Citizanship: lessons from Mexico", World Polltlcs 46, 
January: 151-184. Gay, Robert . 1994. Popular Organlzatlon and Democracy In Rio de 
Janeiro: A Tale of tho Favelas. Philadelphia: Temple University Press. Gellner & Waterbury, 
eds. 1977. Patrona and Cllents In Medlterranean Societies. London: Duckworth. Goodell, 
G. 1985. "Patemalism, Patronage, and PoUatch: The Dynamics of Giving and Being 
Given To", in Current Anthropology Vol 21, N 2, April. Graham, R. 1990. Patronage and 
Politics In Nineteenth Century Brazil. Stanford: Stanford University Press. Gregory, J. 1975. 
"lmage of Umited Good, or Expectation of Reciprocity?" Current Anthropology 16:1. Masen. 
T. David, "L.and Reform and the Breakdown of Clientelist Politics in El Salvador", Comparativa 
Polltlcal Studles 18: 487-516. Menendez-Carrión, A. 1986. La Conquista del Voto en el 
Ecuador: De Velasco a Roldós. Quito: Corporacion Editora Nacional. 

Mouzelis, N. 1985. "On the Concept of Populism: Populist and Clientelist Modes of lncor· 
poration in Semiperipheral Politice en la Teoría Política Contemporanea". Cuadernos del 
CLAEH 44. Roniger, L. 1990. Helrarchy and Trust In Modem Mexlco and Brazil. New York: 
Praeger. Roniger. L. and Ayse Günes-Ayata, eds. 1994. Democracy, Cllentelism, and Civil 
Society. Boulder: Lynne Reinner. Roniger, L. & Ayse Günes-Ayata. 1994. Democracy, Clien
telism, and Civil Soclety. London: Leyne Rienner Publishers. F. Rothstein. 1979. 'The Class 
Basis of Patron-Ciient Relations", in Latln American Perapectives 6:2. Schmidt, S. Guasti, L. 
L.ande. C. and Scott, J. 1997. Frlends, Followers, and Factions. A reader In Polltlcal 
Cllentelism. California: University of California Press. Scott. J. 1972. �The erosion of patron· 
client bonds and social changa in rural Southeast Asia", in Journal of Aslan Studles 32 :5·37. 
Strickon and S .M. Greenfield, eds. 1972. Structures and Processes In Latln America: 
Patronage, Cllentage, and Power Systems. Albuquerque. University of Mexico Press. Wolf, 
E. 1963. "Kinship, friendship, and patron-client relations in complex societies", in Banton. M. 
The Social Anthropology of Complex Societles New York: Praeger. 



tribución de bienes y servicios a cambio 
de lealtades políticas, apoyo y votos; y 
en la objetividad del segundo orden: 
las redes clientelares existen como 
esquemas de apreciación, percepción y 
acción (no sólo política) en las estruc
turas mentales de los sujetos involu
crados en esas relaciones de intercam
bio. 

Son precisamente ambas "dobles 
vidas" las que transforman al clientelis
mo en un arreglo social tan difícil de ser 
adecuadamente analizado y poi íticamen
te dispuesto. 

¿Cuáles son los temas que aborda 
la literatura sobre clientelismo? Una 
revisión exhaustiva de la literatura está 
fuera de los alcances de este artículo. 
Sin embargo creo que en la literatura 
predominan ciertos temas sobre otros: 
la definición del clientelísmo, sus ca
racterísticas fijas y variables, su rela
ción controversia! con el nivel de de
sarrollo económico, político y social, su 
impacto en el Estado y en el sistema 
político, y el rol de intermediación que 
cumplen los "brokers" entre élites y 
masas. 

La literatura del clientelismo parece 
acordar en que las relaciones clientela
res están tan lejos de constituir una 
esfera de sociabilidad simmeliana como 
de conformar una "societas leonina" ro
mana (una asociación en la que todos 
los beneficios se los lleva una parte). 
La literatura concuerda en que las re
laciones patrón-cliente son -para conti-
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nuar con el lenguaje Simmeliano- un 
cocktail de diferentes formas de interac
ción social: intercambio, conflicto, do
minación y prostitución. 7 Si bien esto 
es cierto, un análisis de la evolución de 
la literatura no puede dejar de consi
derar el hecho de que las relaciones 
clientelares fueron vistas durante mu
cho tiempo como relaciones que -a pe
sar de las desigualdades y asimetrías 
envueltas en ellas- eran originadas y 
mantenidas cooperativamente. 8 

Las relaciones clientelares son vis
tas como arreglos jerárquicos, como 
lazos de control y dependencia. Son 
lazos verticales basados en diferen
cias de poder y en desigualdad. Sien
do altamente selectivas, particularistas 
y difusas, las relaciones clientelares 
se basan en el intercambio simultáneo 
de dos tipos diferentes de recursos y 
servicios: instrumentales (políticos o 
económicos) y "sociables" o expresivos 
(promesas de lealtad y solidaridad) 9 

Las relaciones clientelares también 
se caracterizan por tener a individuos 
como protagonistas en oposición a 
grupos corporativos organizados. Fi
nalmente, las relaciones clientelares no 
son completamente contractuales ni 
legales -en realidad son normalmente 
ilegales-, sino que están basadas en 
entendimientos y mecanismos más in
formales aun cuando comparten altos 
niveles de compromiso y obligación. 10 

Las relaciones clientelares consti
tuyen una esfera de sumisión, un con-

7. Ver George Simmel, On lndlviduality and Social Forms (Chicago: The University of 
Chicago Press, 1971). 

8. Ver Eisenstadt, S. y Roniger, L. Patrona, Clients and Frlends (Cambridge: Cambridge 
University Press, 1984). 

9. Roniger, L. Hierarchy and Trust in Modem Mexlco and Brazll, p.3. 
10. id. p.4 
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junto de lazos de dominación- en opo
sición a una esfera de reconocimiento 
mutuo, de igualdad y cooperación
que no se reconocen como tales debi
do a la existencia del intercambio. 
Como indiqué más arriba, estas relacio
nes son vistas como la exacta oposi-

. ción de la "sociabilidad" descrita por Si
mmel: "la más pura, más transparen
te, más comprometedora forma de in
teracción -esa que se da entre igua
les". 11 Entonces, las relaciones clien
telares coinciden con el patrón básico 
que define a las relaciones de domina
ción; un sujeto de acción, el otro objeto . 
de la misma; uno siempre arriba, otro 
siempre abajo; uno que es quien hace, 
otro que es "a quien le hacen" . . 12 Al 
mismo tiempo, la relación "broker
cliente· puede ser vista -siguiendo a Co
leman- como una "relación social com
pleja", y -siguiendo a Goffman- como 
una "relación social anclada". Las "rela
ciones sociales complejas" son rela
ciones que dependen de una tercera 
parte para su continuación (aquf refi
riéndose al patrón polftico, representa
do por un polftico en particular o por 
una estructura estatal). Los incentivos 
materiales necesarios para el desarro
llo de la relación entre mediador y 
cliente vienen del "afuera" y son pro
ducto de un balance de poder específi
co entre el mediador y el patrón políti
co exterior. Este balance de poder de
pende, entre otras cosas, de la capaci
dad del mediador de formar su propio 
grupo de seguidores. 

La relación social clientelar es una 
relación de dominación, compleja y an-

ciada. Con este último término me re
fiero a que este tipo de relaciones se 
distinguen del resto en que: a) impli
can un reconocimiento reciproco entre 
ios actores. b) presuponen la construc
ción de un marco ("frame") de conoci
miento mutuo que organiza la expe
riencia de los actores. Las relaciones 
entre el mediador y el cliente implican 
un lazo por medio del cual los agentes 
se reconocen de manera personalizada. 

A pesar de que concuerdo con 
esta lectura -muy general por cierto
de las relaciones clientelares, querrla 
hacer algunas observaciones concer
nientes a sus limitaciones. 

Los problemas centrales que atra
viesan prácticamente la totalidad de la 
literatura sobre el clientelismo son cin
co En primer lugar. a pesar de que 
los trabajos aciertan en el delineamien
to del espacio de posiciones en el que 
las relaciones patrón-cliente ocurren y 
se mantienen, éstos no dan adecuada 
cuenta de la dimensión "subjetiva" del 
funcionamiento del clientelismo. Esto es. 
cuando estos trabajos tratan de anali
zar las experiencias, pensamientos, 
evaluaciones incorporadas en esas re
laciones -esto es, la dimensión de las 
representaciones, percepciones y mo
tivos que explican las razones por las 
cuales los actores envueltos en esas 
relaciones se comportan de tal o cual 
manera- los trabajos caen en una di
cotomia ya clásica: explicaciones cen
tradas en dos concepciones de acción 
- acción normativa o acción racional. 
Parsons por un lado, y Homans. Blau 
y Elster por el otro, aparecen como las 

11. Simmel, G. On lndividuality and Social Forma, p. 133. 
12. J. Benjamin The Banda of Lave, Paychoanalysla, Deminlam and the Problema of 

Domlnatlon. (New York: Pantheon Books, 1988). 



principales fuentes inspiradoras de las 
maneras de entender las acciones de 
los sujetos dentro de la relación clien
telares (clientes, "brokers" y patrones). 
13 El cliente y el mediador son vistos 
como seguidores de una norma -una 
norma introyectada que una vez inter
nalizada se transforma en la fuente de 
la conducta. intencional del cliente y 
del mediador-, o son entendidos como 
calculadores puramente racionales de 
las mejores maneras de maximizar 
sus capitales. La "norma de reciproci
dad" es la que predomina en el primer 
tipo de explicación de las prácticas clien
telares; la idea de "elección racional" 
es la que domina los segundos tipos 
de explicación. De esta manera es 
que se puede asegurar .que, si bien 
algunos trabajos son sensibles al "pun
to de vista del nativo", lo incorporan de 
una manera limitada y en forma que 
confunde más que aclara nuestro en
tendimiento de las prácticas clientelares. 
Es como si, en ambos casos, las ca
racterísticas de la red clientelar -el he
cho de que haya intercambio- sirva 
para explicar las razones, las creen
cias y las evaluaciones que están 
mutuamente imbricadas con la forma 
de la red pero que deben ser analítica
mente distinguidas. 

La mayoría de los trabajos sobre el 
clientelismo describen las condiciones 
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estructurales en las que este emerge 
y trazan el sistema de relaciones ob
jetivas en el que los individuos están 
localizados -redes, diadas, "sets". En 
uno de los estudios más detallados 
sobre la dinámica del clientelismo po
lftico, Amparo Menéndez nos habla de 
la situación de "precariedad estructu
ral" (pobreza, inseguridad, etc.), que 
constituiría una de las condiciones ne
cesarias para que "la conquista del 
voto" se ponga en práctica. 14 Si bien el 
contenido empírico de este mismo ar
gumento es por demás discutible (ya 
que el clientelismo opera no sólo entre 
los pobres), es en su lógica en la que 
quiero detenerme. Si la "coerción es
tructural" constituye el factor explicati 
vo y determinante central en el surgi
miento y reproducción del clientelismo 
político: ¿Por qué ciertos actores depri
midos en términos materiales entran 
en relaciones clientelares y otros -ocu
pantes de la misma posición estructu
ral- no? Esta pregunta ha llevado a au
tores como R. Gay a estudiar las ca
racterísticas de las organizaciones po
pulares a los efectos de indagar en 
esta relación diferencial con las élites 
políticas en el caso de las favelas en 
Río de Janeiro. 15 

En el caso del libro de Amparo 
Menéndez, el argumento es otro: uno 
centrado en las respuestas utilitarias, 

13. Parsons, T. The Structure of Social Actlon Vol 1 y 2 (New York: The Free Press, 
1937), The System of Modem Socleties New Jersey: Prentice-Hall, 1971), T. Parsons y E. 
Shils, "Values and Social Systems". G. Homans, Social Behavlor: lts Exchange" American 
Joumal of Soclology 62, pp. 597-606, 1958. "Bringing Men Back In" American Soclologlcal 
Review 29, 1964. Elster, J. RaUonal Choice (New York: New York University Press, 1986), 
Nuts and I;Jolts (Cambridge: Cambridge University Press, 1989). Coleman, J. Foundatlons of 
Social Theory (Cambridge: Harvard University Press, 1990). TIIIy, Ch. "Review Essay: lndivi
dualism Askew". American Joumal of Sociology. 1991. pp. 1007-1011. 

14 . Menéndez-Carrión, A. 1986. La Conquista del Voto en el Ecuador: De Velasco a 
Roldós. Quito: Corporación Editora Nacional. 

15. Gay, R. Popular OrganlzaUon and Democracy In Rlo de Janeiro: A Tale of Two 
Favelas (Philadelphia: Temple University Press. 1994). 
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pragmáticas y "racionales" de los po
bres. 16 Sin negar lo bien intencionado 
de su propuesta -restaurar la "raciona
lidad" en el mundo popular, descono
cida por quier�es hablan del electorado 
urbano pobre como "carente de desa
rrollo político", "ignorante", "ingenuo", 
etc.- creo que su perspectiva se halla 
atrapada en un conjunto de antago
nismos que han probado ser estériles 
en otras áreas del análisis social: "ra
zón" vs "emoción", dimensión estratégi
ca vs. dimensión simbólica, y "libertad" 
vs. "necesidad" serían los más impor
tantes en el caso de la explicación de 
la conquista del voto. Una explicación 
estructural acertada (aunque insufi
ciente) y una explicación de las 
prácticas clientelares errónea: la doble 
vida analitica del clientelismo sigue 
siendo un enigma. 

¿Por qué razones las explicacio
nes de las prácticas clientelares cen
tradas en las maximizaciones de utili
dades y en el cálculo pragmático de 
los actores -esto es, en una versión no 
explicitada de la teoria de la acción 
racional- están equivocadas? La pers
pectiva de acción racional se centra 
en la idea de que los arreglos cliente
lares reflejan las preferencias, eleccio
nes y el poder de los patrones, media
dores y clientes. Los patrones son 
analizados como si éstos usaran a sus 
seguidores a los efectos de mejorar 
sus posiciones en el campo polftico; 
!os mediadores como si éstos mani
pularan concientemente su posición de 
"bisagra" a los efectos de obtener re-

compensas materiales y simbólicas; y 
los clientes como si estos maniobra
ran a los efectos de tejer sus redes de 
supervivencia cuando otros medios no 
están a su disposición. Los protagonis
tas son vistos -desde la perspectiva 
racionalista- como buscando a aquel que 
tenga más para ofrecerle. Por lo tan
to, esta perspectiva predice variacio
nes importantes en las elecciones de 
los clientes: éstos buscarán "racional
mente" al mediador que puede proveer 
más recursos. 

Dos son los problemas centrales 
de esta versión de las prácticas 
clientelares: a) el énfasis estratégico, y 
b) la noción de utilidad. 

a) Reducir la dinámica del cliente
lismo a las acciones de individuos ra
cionales y pragmáticos, puede hacer
nos perder de vista los significados 
compartidos -aunque no cooperativa
mente construidos- que emergen y sos
tienen a estas acciones. Las lealtades, 
identidades grupales e identificaciones, 
esto es, la dimensión simbólica o cultu
ral del clientelismo, no es susceptible 
de ser entendida sólo en términos es
tratégicos (aunque como veremos más 
adelante, debemos retener la noción de 
estrategia, modificando ·su significado) 
ni abordada simplemente como una 
explicación "ad-hoc" o como un resabio 
"emocional". 

b) En esta versión el clientelismo 
es visto como una forma social cuyas 
propiedades emergentes son el pro
ducto de elecciones pragmáticas y deci
siones concientes de clientes, media-

16. Amparo Menéndez. La Conquista del Voto. Págs. 125-126. 



dores y patrones. El principio de estas 
decisiones y elecciones es la maximi
zación de utilidades. 17 

Sin adentrarme demasiado en la 
noción de utilidad -centro de la teorfa de 
la acción racional- es posible asegurar 
que esta noción implica una relación 
entre costo y beneficio. Y. como bien 
han demostrado un sinnúmero de estu
dios antropológicos. los agentes pue
den maximizar otras relaciones que no 
sean las de utilidad. Pueden valorar otro 
tipo de relaciones entre costo y benefi
cio. Pueden valorar la igualdad en el in
tercambio, como en los regalos de na
vidad o en los intercambios agonales 
como el potlacht Pueden querer maxi
mizar los beneficios del otro como en 
intercambio altruístico, o pueden. como 
algunos argumentan para el caso de 
las relaciones entre patrón y cliente, 
querer valorar la igualdad de los 
costos relativos: esto es. el costo re
lativo del beneficio que el patrón confie
re al cliente, debe igualar al costo 
relativo del beneficio que el cliente con
fiere al patrón. 

Esto introduce en el centro de las 
relaciones clientelares la noción de 
reciprocidad. noción que -como han es
tudiado varios autores- no es sólo una 
cubierta de la maximización de ganan
cias. La norma de reciprocidad se eri
ge asf en la otra explicación posible 
de las prácticas clientelares. Probable
mente sea. Gouldner. quien mejor arti
cula la noción de "norma de reciproci
dad". 18 Siguiendo el análisis de Mali-
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nowski en Crime and Custom. Goul
dner asegura que en los intercambios 
entre las distintas villas descritos por el 
antropólogo británico, podemos inferir 
que cada parte vive de acuerdo a sus 
obligaciones; no "simplemente por los 
constreñimientos impuestos por la divi
sión del trabajo con su dependencia 
mutua sino porque las partes compar
ten una norma moral que se encuen
tra en un nivel superior: 'Debes dar be
neficios a quienes te dan beneficios'. 
Esta obligación moral se refiere a la 
obligación general de repagar los be
neficios". Los patrones. los clientes y 
los "brokers". Gouldner parece argu
mentar. se deben cosas mutuamente 
por lo que han hecho anteriormente 
unos por los otros, "por las historias 
de las interacciones previas" que ellos 
han tenido. Este tipo de obligación es 
impuesta por la norma generalizada 
de reciprocidad. Esta norma. Gouldner 
asegura, "genera motivaciones para 
retornar los beneficios incluso cuando 
diferencias de poder podrfan invitar a 
la explotación". La norma de reciproci
dad es vista como el principio genera
dor de una acción. en este caso como 
generadora de las prácticas clientela
res. 

James Scott es quien mejor articula 
ambas posiciones -acción racional. ac
ción normativa- en una perspectiva 
única. En "Patronage or Explotation?. 
Scott centra su análisis en la manera 
en que las estructuras de diferencia 
entre patrones y clientes adquieren y 

17. Sigo aquf el análisis de Davis, J. 1973 . "Forms and Norms: the economy of social 
relations", Man, vol. 8. n.2, pp. 159-176. 

18. A. Gouldner, "The Norm of Reciprocity: A Preliminary Statement" en Frlenda Follo
wera and Faclions. A Reader in PoliUcal Cllentellam. 
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pierden su fuerza moral. A pesar de 
que su centro es el clientelismo en rela
ciones de clase en sociedades rurales, 
su acercamiento al problema es su
mamente útil porque sintetiza las mejo
res contribuciones y las posibles limita
ciones de la literatura existente sobre 
el clientelismo. 

Scott afirma que el problema cen
tral en las relaciones entre las clases 
rurales dentro de los "sistemas patrón
cliente" es saber si la "relación de de
pendencia es vista por los clientes como 
primariamente colaborativa y legítima 
o como una relación primariamente de 
explotación". 19 Desde el punto de vista 
del cliente, el aspecto central a los 
efectos de evaluar la legitimidad de la 
relación clientelar es el balance entre 
los servicios que el recibe y los servi
cios que otorga. A mayor valor en lo 
que recibe por sobre lo que debe "reci
procar·, mayor será la tendencia a ver 
el lazo clientelar como legítimo. 20 

El peso del argumento de Scott 
está puesto en la relación entre el ba
lance de intercambio y la legitimidad 
de la relación. Y es aquf donde se en
cuentra el problema mayor. Si bien el 

balance del intercambio está induda
blemente relacionado con la transfor
mación en la legitimidad de la relación 
(el cliente tenderá a mantenerse leal a 
su patrón en la medida que obtenga 
más de la relación), un foco excesivo 
en el balance de reciprocidad puede 
hacernos perder de vista un aspec
to que debe ser considerado central:  
la legitimidad de las relaciones 
clientellsticas a un nivel general y 
no restringidas a un patrón específi
co. Un cambio en el balance de reci
procidad, casi siempre, hace que el 
cliente vaya y busque . . .  a otro patrón 
o "broker''. Los por qué de este movi
miento nos conducen en una dirección 
relativamente inexplorada por Scott. 
Mientras que este autor incorpora la 
necesaria dimensión del punto de vista 
de los protagonistas de la relación, 
deja de examinar la génesis de las 
disposiciones del cliente y del 
"broker" para encontrar al lazo 
clientelar como un lazo legítimo. 
Como bien nos enseña Weber, no hay 
sistema de dominación estable que 
descanse solaW>S"nte en la habituación 
automática ni en el cálculo personal de 

19. J. Scott. "Patronage or Exploitation?" p. 25. 
20. De esta manera, el primer elemento en la construcción de la legitimidad de la relación 

se centra en los flujos entre el patrón y el cliente. Scott identifica tres flujos diferentes: a) flujos 
de patrón a cliente (medios básicos de subsistencia, seguro de subsistencia en casos de 
crisis, protección e influencias); b) servicios colectivos del patrón (subsidios, donaciones de 
< .... rra para uso comunal. apoyo a servicios públicos locales -escuelas. calles. edificios comu
nales·, etc.; e) flujos de cliente a patrón (servicios de trabajo, promoción de los intereses del 
patrón, etc. 

A pesar de ser una condición necesaria, el balance de reciprocidad de los diferentes flujos 
no causa mecánicamente la legitimidad del patrón. La legitimidad del lazo clientelar, argumen
ta Scott, no está en función linear con el balance de reciprocidad. Hay que tener en cuenta los 
efectos de la tradición en la legitimidad, los efectos de los cambios abruptos en el balance de 
reciprocidad. y la existencia de límites culturales y físicos más allá de los cuales las conse
cuencias para el cliente pueden ser dramáticas. 



interés. El soporte central del sistema 
de dominaciól'l, x-gumenta Weber, es 
la creencia por parte de los subordi
nados en la legitimidad de su subordi
nación. 21 

A pesar de estos problemas, el 
análisis de Scott es iluminador de las 
tensiones presentes en la mayorfa de 
los estudios sobre clientelismo en el 
momento que intentan explicar las 
prácticas de los clientes y de los me
diadores Estos estudios: a) favorecen 
una explicación tipo "rational choice" 
en la que el cliente está al tanto de 
todas las posibles elecciones y tiene 
el poder y las disposiciones para ac
tuar racionalmente; o b) explican las 
acciones de los clientes como sub-pro
ductos de una norma de reciprocidad. 
En el caso de Scott, la relación entre el 
balance de reciprocidad y la legitimidad 
de la relación ilustra lo que considero 
un intento incompleto de conceptuali
zar las prácticas clientelares transcen
diendo las dicotomfas de acción racio
nal-acción normativa. Sin embargo, su 
ya clásico trabajo es indispensable a 
los efectos de demarcar el primer 
paso a ser tomado en el estudio de 
las relaciones patrón-mediador-cliente: 
la identificación de los distintos flujos 
de elementos entre las diferentes posi
ciones. 

Una segunda limitación relaciona
da con ésta es que la literatura tiende 
a confundir las características del 
clientelismo como el principio generador 
de las prácticas clientelares. Las rela
ciones clientelares son definidas como 
basadas en un intercambio interactivo 
en que están involucrados diferentes ti-
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pos de recursos económicos y polfti
cos (apoyo, lealtad, bienes, votos, pro
tección, promesas). Sin embargo, las 
caracterrsticas de este intercambio in
teractivo (esto es, lo que se intercambia 
y cómo se lo intercambia), debe ser 
distinguido de la explicación de esas 
mismas interacciones. Lo que se inter
cambia, cómo se lo intercambia y las 
razones por las que ese intercam
bio interactivo adquiere una forma 
particular, constituyen preguntas dife
rentes aun cuando sean complemen
tarias. La red clientelar es un mundo 
social especifico que moviliza a los 

· participantes a través de intercambios; 
sin embargo la distribución de bienes 
y servicios es una condición necesa
ria pero no suficiente para que este 
mundo se dinamice. Dado que los inter
cambios son -al decir de E.P. Thomp
son- experiencias humanas vividas, el 
conjunto de creencias, presuposicio
nes, estilos, habilidades. repertorios y 
hábitos que acompañan a estos inter
cambios -explicándolos, clarificándolos, 
justificándolos y legitimándolos- es tan 
importante como lo son los intercam
bios. Dado que los bienes y favores tie
nen que ser distribuidos de una cierta 
manera -con una cierta representación 
enlazada a ellos como nos han enseña
do Lévi-Strauss y Mauss- lo que se otor
ga y cómo se lo otorga son aspectos 
centrales de la explicación de las prácti
cas cliente lares. 

Una tercera limitación es que los 
trabajos no prestan una debida aten
ción al proceso por el cual clientes y 
mediadores "se convierten" en tales. El 
énfasis estructural que permea a mu-

21. Weber, M. 1946 From Max Weber. New York: Oxford University Press . pp. 80 y ss. 



222 Ecuador Debate 

cho de los trabajos los conduce a to
mar la relación como algo dado. La gé
nesis de la relación -la dinámica por la 
cual los actores llegan a ser clientes, 
patrones y mediadores- es insuficien
temente examinada. 

Indudablemente, como la literatura 
existente clarifica, el clientelismo como 
manera de estructurar el intercambio 
social está relacionado con procesos 
macro-sociales básicos (desarrollo ca
pitalista, colonialismo interno, estructura 
de clases, autoritarismo). Sin embargo, 
en lo que concierne a los efectos de 
conceptualizar las prácticas, me estoy 
refiriendo a un micro-proceso comple
mentario: no al modo en que el clien
telismo emerge como un arreglo social 
particular, sino al modo en que los pro
tagonistas de esta relación hacen na

cer y reproducen esta relación. Evi
dentemente, ambos fenómenos -los ma
cro-procesos que establecen las condi
ciones de posibilidad para el surgi
miento del clientelismo y los micro-pro
cesos que los hacen funcionar en una 
manera particular- están mutuamente 
relacionados. Para el caso de los par
ses latinoamericanos, fenómenos más 
coyunturales deben ser también toma
dos en cuenta: debilitamiento de las ca
pacidades estatales para proveer ser
vicios básicos a la población, el des
mantelamiento del estado populista de 
bienestar, etc. 

Un cuarto problema dificulta la 
comprensión adecuada de las prácti
cas clientelares. Una excesiva preo-

cupación por las "dfadas" entre patrón 
y clientes obstaculiza el rol central 
que juegan los "mediadores", el tráfico 
de influencias que estos ejercitan con 
aquellos que controlan los bienes y 
servicios, y su posición vis-vis los 
clientes. Los brokers no son sólo inter
mediarios en términos funcionales, 
sino figuras cardinales en la producción 
y reproducción de la creencia en el 
calor del juego clientelar, en la articula
ción de un lazo de afecto imaginario -
una ideologfa impllcita- que relaciona 
a éstos con los clientes. 

La literatura sobre el clientelismo 
polltico parece estar atrapada en una 
oposición indisputada: clientelismo vs. 
acción colectiva Mediante el socava
miento de la solidaridad grupal y la 
atomización particularista del electora
do, el clientelismo es visto como una 
fuerza que contrarresta cualquier posi
bilidad de acción colectiva. Sin em
bargo, el clientelismo puede perfecta
mente coexistir con lo que Tilly deno
mina un tipo particular de repertorio de 
acción colectiva (local, parroquial y bi
furcado) en una manera que un exce
sivo énfasis en la mutua oposición no 
puede dar acabada cuenta. Un análi
sis . meticuloso de las redes clientela
res y de las experiencias entretejidas 
en éstas dará luz al tipo de acción 
colectiva al que el clientelismo puede 
dar lugar. El repertorio de acción co
lectiva -como el conjunto de medios de 
los que disponen un grupo particular 
de actores para realizar reclamos- 22 

22. TIIIy, Charles. 1992. "How lo Detect, Describe, and Explain Repertoires of Contention" 
Worklng Paper 150. CSSC. New School for Social Research. 1993. "Contention and the 
Urban Poor in 18th and 19th Century Latín America" Worklng Paper 170. CSSC. New School 
for Social Research 1994. "Citizenship, ldentity, and Social Theory" Worklng Paper 205. 
CSSC. New School for Social Research. 1994. "Democracy is a Lake". Working Paper 185. 
CSSC. New School for Social Research. 1995. "Contentious Repertoires in Grear Britain, 
1758-1834", en M. Traugon Repertolres & Cyclea ot Collectlve Actlon. Durham: Duke 
University Press. 



relacionado con el clientelismo tendrá 
características específicas: será "parti
cular" -reconociendo importantes varia
ciones de acuerdo al tipo de red clien
telar y al tipo de experiencias que ro
dean a ésta-; "parroquial" -la acción co
lectiva será restringida a una comuni
dad o comunidades cercanas-; y "bifur
cada" -cuando estén en juego temas u 
objetos cercanos (política local) los 
actores ejercerán acciones directas a 
los efectos de obtener sus demandas, 
pero cuando sean temas provinciales 
o nacionales, los agentes actuarán a 
través de los canales aprendidos (me
diadores o patrones locales que podrán 
representar sus intereses, cumplir con 
sus obligaciones, o autorizarlos). 23 

Los estudios contemporáneos so
bre clientelismo polftico acentúan la 
necesidad de alcanzar una perspectiva 
multidimensional que trascienda las 
tendencias funcionalistas y estructura
listas presentes en los estudios clási
cos sobre el tema El "modus operan
di" y la dimensión "transaccional" del 
clientelismo deben ser recuperados. En 
otras palabras, las investigaciones 
actuales sugieren un cambio del "opus 
operatum" hacia el "modus operan di". 
Esta perspectiva holística es la que 
me planteo explorar en la última parte 
de este trabajo basándome en la idea 
de la "lógica de las prácticas" anali
zada por Bourdieu y Wacquant. Mi ob
jetivo en lo que sigue es proponer una 
agenda teórica parcial a los efectos de 
explicar e interpretar las prácticas clien
telares. 
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REDES CLIENTELARES: UN MUNDO DE 
"PRACTICALIDAD" 

Contrariamente a la visión que pre
valece en la literatura, propongo en
tender los intercambios clientelares no 
como productos de la obediencia a 
una norma ni como efecto del cálcu
lo racional de sus protagonistas, sino 

. como elecciones prácticas aprendidas 
a través del tiempo y experimentadas 
en la vida cotidiana de los actores. Es
tos intercambios son generados por 
los esquemas mentales de pensamien
to de apreciación, percepción y acción 
las categorías de los cuales son pro
ductos incorporados-inculcados por el 
juego clientelar. 

¿Cómo es que los futuros clientes 
y mediadores aprenden a ser clientes 
y mediadores? ¿Cómo y cuándo los 
actores aceptan la relación de inter
cambio de favores (materiales y simbó
licos) por la prestación de apoyo (ma
terial y simbólico)? La explicación mate
rialista -el hecho de que la relación le 
ayude al cliente a resolver cuestiones 
de sobrevivencia y al mediador en su 
búsqueda por recompensas específi
cas- es, como dije anteriormente, insu
ficiente. Esta explicación es parcial
mente ciega a las dinámicas culturales 
que emergen del proceso de aprendi
zaje del clientelismo Clientes y me
diadores resuelven sus problemas 
pero, en el proceso aprenden una 
relación de subordinación, aprenden 
límites, cosas a decir y a no decir, 
a hacer y a no hacer; desarrol lan 

23. Para los tipos de acción colectiva ver: Tilly, Ch. 1995. "Contentious Repertoires in 
Great Britain, 1758-1834", en M. Traugott Repertolres & Cyclea of Collectlve Action. Dur
ham: Duke University Press. 
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también una explicación pública 
para sus acciones y otra historia 
secreta -o "no dicha"- acerca de las 
razones que tienen para sus accio
nes. 24 Es esta la dinámica que vale la 
pena explorar si es que se pretende 
una explicación adecuada de la varia
bilidad, durabilidad, compromiso y rup
tura de las relaciones clientelares y la 
relación que éstas establecen con dife
rentes repertorios de acción colectiva. 

Presentar el análisis del clientelis
mo en términos de un aprendizaje -
aprender un "rol"- puede conducir a 
errores sino se toma en cuenta que, 
mientras se "aprende" un rol, lo que se 
introyecta es, en términos de Bour
dieu, un "arbitrario cultural". 25 Este "ar
bitrario cultural", claro está, implica 
una relación de dominación. La efecti
vidad del proceso de aprendizaje con
ducirá a los clientes a colaborar con 
su propia dominación y a los media
dores a ejercer ésta más allá de sus 
intenciones. El resultado de este pro
ceso de aprendizaje será, en términos 
foucaultianos, una estrategia de domi
nación sin un estratega. Los nudos de 
las redes clientelares -los lugares de la 
ejecución en la distribución de recur
sos- serán vistos como lugares en los 
que una organización capilar del poder 

es construida, como escuelas de vio
lencia simbólica. 

A pesar de que la relación entre 
la dominación clientelar y las estrate
gias generales de control social han 
sido estudiadas por un conjunto de tra
bajos, la futura agenda de trabajo 
deberla entender la dinámica clientelar 
como una red de poder que sigue 
una lógica parcialmente autónoma y 
no totalmente determinada por una es
trategia sistemática de dominación de 
clase; una estrategia sin estratega. 

El análisis del proceso de aprendi
zaje que ésta agenda propone puede 
ser fraccionado en las tres preguntas y 
argumentos hipotéticos siguientes: 

1. ¿Cómo se desarrolla el proceso 
de aprendizaje? En otras palabras, 
¿cuál es la génesis del lazo cliente

lar? Mi idea general es la siguiente: lo 
que en términos tfpicos-ideales co
mienza como una relación de afecto o 
amistad hacia alguien que requiere 
ayuda, . se transforma luego en una re
lación de dependencia personal. Si
guiendo a Jessica Benjamín, 26 podemos 
decir que lo que se inicia como un 
"bond of love" -un lazo de amor, a partir 
del cual se ayuda a alguien que está 
necesitado en una esfera de mutuo 
reconocimiento como sujetos- se trans-

24. Al respecto ver. J. Scott Domlnation and the Arta of Reslstance. Hldden Trans
crlpts. (New Haven: Yale University Press, 1990). 

25. Con la idea de "arbitrario cultural" Bourdieu y Passeron especifican la noción de 
violencia simbólica. Arbitrario. argumentan. "en tanto no puede ser deducido de ningún princi
pio universal, sea este flsico, biológico o espiritual, no estando relacionado mediante ninguna 
clase de vinculación interna con la 'naturaleza de las cosas' o 'ninguna naturaleza humana'". 
Reproductlon. In Educadon, Soclety and CulhJre (London: Sage Publications, 1977). 

26. J. Benjamín The Bonds of Love. Psychoanalysla, Femlnlsm and the Problem of 
Domination. (New York: Pantheon Books, 1988). Utilizó la idea de "bond of love and domina
tion" de una manera menos especifica en que Benjamln emplea el término. Con la noción de 
"bond of love" quiero acentuar la dimensión afectiva que permea la relación clientelar. 



forma y perpetúa como un "bond of 
domination" -un lazo de dominación en 
el que el "otro", en este caso el cliente, 
es visto por el mediador como un obje
to, como alguien que, si recibe el estf
mulo correcto, debe producir la res
puesta adecuada. 

Entonces, la pregunta acerca de 
quiénes son estos agentes que se 
convierten en clientes y mediadores 
debe ser reemplazada analíticamente 
por otra pregunta que se centre en la 
génesis de la relación. Los clientes y 
referentes existen -como los amantes, 
amigos, esclavos y amos- si y sólo 
si existen el uno para el otro. Llegan a 
ser clientes y mediadores cuando una 
relación regular -un lazo- de intercam
bio de favores, bienes, · lealtades y 
apoyo polftico queda establecida. 27 

El lazo de amistad y afecto que re
laciona a clientes y a mediadores no 
desaparece totalmente: es perpetuado 
como un imaginario -un mito de asis
tencia- que se articula en prácticas 
concretas, una creencia en la coope
ración mutua. El lazo de afecto y amis
tad es reproducido como una ideolo
gía implícita, un sentido del propio lu
gar, "a sense of one's place" y "a sense 
of the other's place". 26 

2. ¿Qué se aprende? En otras pala
bras, ¿cuáles son los contenidos del 
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proceso de aprendizaje? Lo que se 
aprende en una manera que se recen
firma y reproduce en prácticas concre
tas es, siguiendo a Bourdieu, un Habi
tus: el habitus clientelar, un conjunto 
de esquemas de pensamiento, acción 
y evaluación que a su vez genera 
nuevas prácticas clientelares. El proce
so de aprendizaje hace nacer una rela
ción especial entre las estructuras de 
intercambio - redes clientelares- y es
tructuras subjetivas. Esta relación, esta 
doble vida, no ha sido suficientemente 
explorada por la literatura. 

Lo que se aprende es una historia, 
un juego y una estrategia. Una histo
ria particular y específica, que pre
senta la teodicea del mediador y del 
patrón para tener acceso privilegiado 
-casi monopólico- a los recursos necesi
tados por el cliente. Un juego, con sus 
reglas particulares, sus cosas a decir y 
a no decir, a hacer y a no hacer para 
tener "éxito" en el mismo. Un juego con 
sus propios límites simbólicos. 29 Los 
protagonistas también aprenden estra
tegias, entendiendo a éstas como mo
dos constantes y persistentes de orga
nizar las prácticas de intercambio a 
través del tiempo. 

3. ¿Por qué razones los actores 
"aprenden a aceptar" el clientelismo? 
Explicaciones de sentido común apa-

27. nuy define al lazo como "una serie continua de transacciones a las que los participan
tes le adjuntan entendimientos compartidos. memorias, proyecciones, derechos y obligacio
nes". "Citizanship, ldentity, and Social History'' Wortdng Paper 205. New School for Social 
Research, 1994, p.4. 

28. Tomo la idea de "ideología implícita" de Beth Roy Some Trouble wlth Cows. Mar
king Sense of Social Conflict (California; University of California Press. 1994). Esta autora la 
define como un sentido de la identidad, como un conjunto de ideas que son durables y que 
definen un cuadro del mundo profundamente asumido. 

29. En relación al vínculo entre límites simbólicos, desigualdad y prácticas sociales, ver 
Michele Lamont y Marcel Fournier Cultivatlng Dlfferences (Chicago : The University of Chica
go Press, 1992). 
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recen al alcance de la mano cuando 
se pretende entender los motivos por 
los que tanto clientes como mediado
res entran en esa relación: ambos ob
tienen recompensas materiales. Sin 
embargo, esta clase de explicación deja 
de lado la dinámica de las ganancias 
simbólicas que ambas partes pueden 
obtener de la relación. Es en esta diná
mica cultural en la que vale la pena 
detenerse para explorar más detalla
damente la futura agenda conceptual. 
Las explicaciones materiales centra
das alrededor del dinero y de los bie
nes que el cliente y el mediador pue
den obtener no deben hacemos perder 
de vista otra dimensión subjetiva cen
tral del clientelismo: la seducción de 
ser parte del juego polftico. 

Este último punto sirve de síntesis 
para las tres preguntas anteriores. La 
relación clientelar -una relación que en
vuelve flujos de bienes, influencias, 
servicios, ritos de paternalismo y dife
rencia, lealtad apoyo político- es un 
"amor cautivo" en el que ambas partes 
tienen algo en juego. Es este último 
aspecto el que hace al lazo clientelar 
tan dificil de ser analíticamente explo
rado y políticamente contestado. 

APRENDIENDO LAS PRACTICAS: INTE
RESES Y ESTRATEGIAS 

La discusión que Piaget e lnhelder 
proponen para analizar los procesos 
de aprendizaje puede ser de suma 
utilidad teórica para el caso del cliente-

lismo. Una niña aprende la categoría 
de espacio no a pesar del espacio sino 
con él. 30 Es por medio del lanzamien
to de objetos y a través de la experien
cia con la textura, peso y resistencia de 
los objetos que una niña o niño "apren
den el espacio". Los niños entienden la 
noción de espacio -y podríamos exten
der esto a los roles de mediador y 
cliente- no sólo a través del discurso 
de sus padres -más preocupados por 
los peligros que estos movimientos 
pueden causar- sino a través de la 
materialidad de los objetos. Mediado
res y clientes aprenden a serlo no 
sólo a través de las narraciones discur
sivas centradas en la asistencia, en la 
·ayuda a la gente pobre", sino a tra
vés del ejercicio de dar y recibir y a tra
vés de los limites -objetivos como son 
los del espacio- impuestos en esas prác
ticas. 

Como en el caso de los niños des
critos por Piaget, los actores también 
aprenden límites a través del ejercicio 
del clientelismo. Aprenden nociones y 
las olvidan como "nociones aprendidas". 
Estas nociones son olvidadas porque 
concuerdan con los arreglos sociales 
que dominan la organización de la ex
periencia. En otras palabras, los acto
res aprenden estrategias, "l íneas de 
acción objetivamente orientadas que 
obedecen a regularidades y forman pa
trones coherentes y socialmente inteli
gibles, a pesar de no seguir. reglas cons
cientes o estar dirigidas a fines preme
ditados fijados por un estratega". 31 Los 

30. J. Piaget y Barbel lnhelder, The Psychology of the Child (New York : Basic Books 
1969) y J. Piaget Six Psychologlcal Studies (New York: Vintage, 1968) . 

31 .  Bourdieu, P. y Wacquant, L. An lnvltatlon to Reflexive Sociology (Chicago: The 
University of Chicago Press, 1992), p. 25. 



actores aprenden estrategias y apren
den a usarlas activamente. Aprenden 
estrategias a través de su uso. Estos 
modos persistentes y constantes de 
organizar la acción a través del tiem
po incorporan y, al mismo tiempo de
penden de, hábitos, sensibilidades, y 
visiones del mundo. 32 Estas estrate-
gias son las que tienen el rol cau
sal central en la explicación de las 
prácticas clientela res. Para dar cuen
ta de estas estrategias debemos exa
minar su génesis -mirando al proceso 
de aprendizaje- y su contenido concen
trándonos en la experiencia de la rela
ción. 33 

El cliente actúa como cliente no 
porque él o ella estén en una relación 
clientelar sino que ellos están en una 
relación clientelar porque actúan como 
clientes. Lo mismo es cierto para el 
caso del mediador. Ellos -clientes y 
mediadores- construyen la relación me

diante la práctica de la relación de in
tercambio. Los bienes, favores, y asis
tencia dados por el mediador reciben 
su significado de la respuesta que és
tos generan: apoyo y lealtad. Estas 
respuestas se resumen en el verbo 
"seguir" (X -el cliente- "sigue" a Y -su 
mediador o patrón). Es la naturaleza 
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de la respuesta o la naturaleza de la 
conducta actuada por el cliente lo que 
convierte a la entrega de bienes y 
servicios por parte del mediador en 
una relación clientelar (diferente de una 
relación de asistencia o filantropfa. 

Las prácticas clientelares pueden 
ser entendidas como producto de la 
obediencia a una regla, sólo en la 
medida que definamos una regla 
como esquema que e? inmanente a 
las prácticas. Regla, en este sentido. 
debe ser entendida como un principio 
implícito que "existe en estado prácti
co" en este sentido, debe ser entendi
da como un principio implícito que 
"existe en estado práctico" en las 
prácticas del cliente y del mediador 
"pero no es un discurso". 34 Esto quiere 
decir que las relaciones clientelares 
deben ser entendidas · como algo que 
los actores construyen en el contex
to de sus posi bilidades objetivas, 
como relaciones con las que los clien· 
tes y mediadores hacen algo: resuel
ven problemas cotidianos y constru
yen un lazo de "afecto", y "respeto" y 
"lealtad". 

Estas prácticas -estas relaciones
son el producto de "estrategias (cons
cientes o inconscientes) orientadas ha-

32. Swidler, A. "Culture in Action :  Symbols and Strategies" American Sociological Review, 
1986, Vol 51 (April : 273-286). 

33. Si la dimensión cultural tiene un rol causal independiente -como creo que tiene- es a 
través de considerarla como una dimensión que da forma a ciertas capacidades a través de 
las cuales determinadas estrategias de acción son construidas. La noción de experiencia es 
tomada de E.P. Thompson Customs In Common. Studles In Traditional Popular Culture 
(New York: The New Press, 1993) y Beth Roy Sorne Trouble with Cows. Maklng Sense of 
Social Confllct (California: University of California Press, 1994). Para una discusión de la 
noción, ver: Stuart Hall, "Cultural Studies: Two Paradigms", en Culture, Media and Soclety. 
Vol 2. N.1. Jan 1980 ; y Giddens. Anthony "Out of the Orrery : E.P Thompson on Conscious
ness and History'' . in Social theory and Modem Sociology (California: Stanford University 
Press, 1987). 

34 . Bourdieu, p. OuUine of a Theory of Practica (Cambridge: Cambridge University 
Press, 1977) p. 27. 
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cia la satisfacción de intereses mate
riales y simbólicos y organizadas en 
referencia a un conjunto determinado 
de condiciones sociales y económi
cas". 35 Esto quiere decir que las rela
ciones clientelares existen en la prác
tica "en la medida que satisfacen inte- · 

reses materiales y simbólicos vitales". 
36 Es la noción de interés la que debe 
ocupar aquí el centro del escenario 
conceptual. Pero no interés en el senti
do en el que la teoría de acción racio
nal le da al término cálculo racional 
producto de sujetos racionales que in
tentan maximizar su capital. Por el 
contrario. interés debe ser definido en 
relación al sistema de "potencialidades 
objetivas, inmediatamente inscritas en 
el presente" que se sitúan en el pre
sente con "una urgencia y un reclamo 
de existencia que excluyen toda delibe
ración". 37 

El marco conceptual que propongo 
no establece un rechazo de la existen
cia de una norma de reciprocidad y 
de un cálculo racional en las relaciones 
clientelísticas, sino que cuestiona la 
efectividad que estas normas o estos 
cálculos tienen en la generación de 
las prácticas clientelares. Mi argumen
to central es que el principio generador 
de estas prácticas, su elemento pro
ductor. debe buscarse en los esque
mas mentales de percepción, aprecia
ción, evaluación y acción de la reali
dad que constituyen el habitus. 

Los esquemas del habitus tienen una 
infinita capacidad para generar prácti-

35. id. p. 36. 
36. id. p. 38. 
37. id. p. 76. 

cas, pensamientos y expresiones. Los 
limites de estas expresiones, prácticas 
y pensamientos son construidos so
cial e históricamente de acuerdo con 
las condiciones de producción del ha
bitus. La libertad condicional y condi
cionada de los clientes y mediadores 
puede producir prácticas que son "re
lativamente impredecibles" pero "limita
das en su diversidad". Esa libertad de 
los actores no es siempre una crea
ción ex-novo, ni una reproducción me
cánica de la situación original : los 
clientes no siempre siguen a sus me
diadores. Esta relación -dentro de esa 
libertad limitada- es siempre negocia
da y disputada. Siendo una relación 
de poder, implica por definición una 
"dialéctica de control" que envuelve re
laciones de autonomía y dependencia 
entre actores en los contextos de inte
racción social. 38 En este proceso dia
léctico, la relación clientelar es estruc
turada no sólo a través del intercam
bio de bienes, favores, influencia y apo
yo, sino también a través de la emer
gencia de una creencia en la legitimi
dad de las diferentes posiciones. 

Esto también es cierto para el es
fuerzo que el mediador debe realizar 
para preservar su posición vis-a-vis 
"sus clientes" La manipulación de la 
propia identidad a los efectos de man
tener su posición en la relación es cen
tral en este sentido. El uso de la "simi
laridad" (yo soy como usted: un vecino); 
y de la diferencia (yo soy diferente: 
tengo amigos importantes) es un com-

38. Sobre "dialéctica de control" presente en las interacciones sociales, ver A. Giddens 

The Constitutlons of Society (California: University of California Press, 1984) . 



ponente central en la creencia que se 
genera a partir de la relación. Siendo 
una relación de dominación es -como 
toda relación de dominación- discursi
vamente "mal representada". Es en
marcada por el mediador en un len
guaje de reconocimiento mutuo (por la 
que mucha de la literatura enfatiza el 
carácter "cooperativo" de la relación), 
y es " creída" -siempre parcialmente
por el cliente en términos de "ayuda" , 
"asistencia" o, más curiosamente, "parti
cipación". 

CONCLUSIONES 

Los Menem o los Fujimori nos es
tán haciendo perder de vista a los 
López. Asombrados y perplejos frente 
al poder y consenso de los primeros, 
quizás no estemos prestando atención 
a los segundos. Este trabajo expuso 
una manera de volver la mirada hacia 
estos, sin cometer los viejos errores 
de las perspectivas anteriores. La 
agenda conceptual que este trabajo 
propone se basa en la índole particu
lar de las prácticas clientelares: rutini
zada, dada por descontada, aprendida 
a través de experiencias cotidianas. 

Los motivos por los cuales el 
cliente se somete a las demandas de 
su patrón o mediador han sido par-
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cialmente explorados por la literatura 
existente. Asegurar que el sometimien
to y la parcial pérdida de autonomla 
se deben al cálculo racional que emer
ge de la necesidad o que obedece a 
una lógica de reciprocidad, no explica 
adecuadamente la complejidad del 
tema. Los lazos clientelares -como me
canismos de articulación entre Estado, 
sistema politice y sociedad y como 
institución social de intercambio- ad
quieren legitimidad independientemente 
de patrones o mediadores especfficos 
-aún cuando las variantes personales 
deben ser tenidas en cuenta. Es la 
relación la que debe ser analfticamen
te explorada. Para esto, el argumento 
central de este trabajo expuso la nece
sidad de pensar a las estructuras clien
telares como viviendo una doble vida. 
Una " doble vida cronológica·, ya que 
los arreglos clientelares -contrariamen
te a lo que se supon fa- no están 
destinados a desaparecer con los pro
cesos de modernización social y mass
mediatización de la polftica; y una "do
ble vida analítica" ya que los lazos 
clientelares viven dentro y fuera de los 
agentes, en las estructuras de las redes 
de distribución y circulación de bienes, 
servicios, lealtades, etc. , y en los es
quemas mentales y afectivos de los 
agentes involucrados en esas prácticas. 




