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El término “clientelismo” es objeto de debates y ha recibido múltiples definiciones en los últimos años. Algunos 
investigadores lo utilizaron para describir cierto tipo de relaciones que ocurren en el seno de sistemas políti-
cos específicos; otros lo usaron para dar cuenta de los vínculos de dependencia entre el personal político y su 
electorado en sociedades muy distintas; otra postura conduce a descartar el término para enfatizar que el 
“intercambio en política” es un rasgo esencial de todos los sistemas políticos y no está necesariamente asocia-
do a relaciones de tipo vertical entre patrones y clientes. Este artículo propone aclarar los términos del deba-
te sobre el “clientelismo” y proporciona una revisión de la literatura internacional sobre el tema y aportar 
pistas de investigación para ubicar qué está en juego en un país como México. 
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How Far Have we gone with the Study of Clientelism?
The author’s objective is to propose a state of the art of the literature on clientelism, with a multidisciplinary 
perspective. The article therefore takes into account both classical anthropological works and more recent con-
tributions in political science, sociology and anthropology. It presents the distinct schools, disciplinary perspectives 
and evolutions as far as the analysis of clientelism. It puts emphasis on innovative works, which try and distance 
themselves from analyses that focus on the unequal dimension of the relationship entailed by clientelism, or which 
try to study clientelism within the larger framework of the changes experienced by political systems.
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ciencia política) o de una escuela a otra, la tarea de 
hacer un balance y levantar un mapa de la evolución 
del concepto resulta sumamente compleja.

Para empezar recorreremos las principales defini-
ciones del concepto para distinguir dos posiciones 
fundamentales respecto de la relación entre cliente-
lismo y modernidad. La primera sostiene que este ti-
po de relación es un resabio tradicional destinado a 
desaparecer con el desarrollo de las instituciones po-
líticas modernas —que de persistir no sería más que 
una muestra de la debilidad de las instituciones de-
mocráticas— y la segunda reconoce en el clientelismo 
un modo de vinculación política que, lejos de poder 
ser situada en un periodo histórico determinado o en 
un tipo de sociedad determinada, debe ser visto como 
una de las formas en que se entretejen las relaciones 
políticas más allá del grado de desarrollo de una socie-
dad. En segundo lugar, trabajaremos sobre los debates 
más recientes sobre la cuestión, analizaremos los estu-
dios sociológicos que proponen restituir las miradas 

INTROdUCCIóN

El clientelismo sigue siendo un tema de actua-
lidad en los medios y el campo político, en el 
debate académico tanto en México como en 

el resto de América Latina y Europa. Los estudios 
sobre la “calidad de la democracia”, el monitoreo de 
los programas públicos, en especial de los progra-
mas sociales de lucha contra la pobreza, y el fomen-
to de la rendición de cuentas (accountability) no 
son ajenos al renovado interés por el tema del clien-
telismo. Como muchos conceptos de las ciencias 
sociales, el de clientelismo proviene del ámbito aca-
démico y es usado por los propios actores políti-
cos.1 Permanentemente movilizado en distintas 
esferas sociales, el concepto se tornó multifacético 
y borroso en su dimensión analítica. La noción aca-
bó por vincularse estrechamente con juicios de va-
lor, tanto en el mundo social como en el académico. 
Sin entrar en el (eterno) debate acerca del papel del 
científico social como analista de la realidad social 
o como actor involucrado en su transformación, en 
este artículo intentaremos mostrar cómo la dimen-
sión normativa —depositaria de una visión de lo 
que tendría que ser la norma y su desvío— del con-
cepto de clientelismo puede ser un obstáculo para 
la comprensión del fenómeno real y para una mira-
da precisa respecto de los mecanismos en acción.

Trataremos de hacer un balance —sin pretensión de 
exhaustividad— de las distintas maneras de pensar el 
clientelismo en el mundo académico y las evoluciones 
que la noción ha tenido en los últimos años. Estos as-
pectos no siempre podrán ser tratados en conjunto: en 
vista de que las diferentes maneras de pensar el clien-
telismo “viajaron” de una disciplina a otra (por ejem-
plo, la influencia de la antropología sobre trabajos de  

1 Dice Pierre Bourdieu (2001: 172) que “los hechos sociales son 
socialmente construidos y cualquier agente social, al igual que 
el sabio, construye […] su punto de vista e intenta imponer su 
visión singular con más o menos fuerza. Por eso la sociología, a 
querer o no (muchas veces quiere), forma parte de las propias 
luchas que describe”. Éste es particularmente el caso de los traba-
jos sobre el clientelismo.

Colima, México. Esperan el arribo del candidato del Partido Revo-
lucionario Institucional a la presidencia, Roberto Madrazo Pinta-
do, en el centro de convenciones de Colima, 16 de mayo de 2006.
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Dicha definición provocó rápidamente el consenso 
entre los académicos y volvemos a encontrarla casi 
idéntica en la síntesis de Eisenstadt y Roniger (1984: 
48-49): el clientelismo define intercambios de dife-
rentes tipos de recursos con promesa de reciproci-
dad, de solidaridad, de lealtad, incluso de afecto 
entre “cliente” y “patrón”, los acuerdos son informa-
les pero pueden consolidarse e involucran una gran 
desigualdad y diferencia de poder entre patrones y 
clientes. Del mismo modo, según Briquet:

en su forma más general, la noción de clientelismo 
señala vínculos personalizados entre individuos que 
pertenecen a grupos sociales que disponen de recur-
sos materiales y simbólicos de valor muy desigual, 
vínculos que se asientan en intercambios de largo 
plazo de bienes y servicios, generalmente concebidos 
como obligaciones morales que unen a un “patrón” 
con los clientes que dependen de él (Briquet, 1998: 7).

Sin embargo, esta unanimidad aparente esconde 
verdaderas discrepancias. Más allá de cómo se le 
defina, todas las concepciones acerca del clientelis-
mo se reparten en un abanico que se despliega entre 
dos posiciones. Una considera el clientelismo como 
una forma más o menos residual y opuesta a la mo-
dernidad política: dicho de manera rápida, encierra 
las posiciones normativas que denuncian el cliente-
lismo y buscan hacerlo desaparecer. Al otro extre-
mo del abanico se encuentran las posiciones que 
tienden a considerar que el clientelismo es un fenó-
meno universal y se detecta en el funcionamiento 
mismo de las naciones occidentales modernas. La di-
ferencia entre estas dos concepciones es fundamental 
para entender las formas en que se han desarrollado 
los estudios recientes sobre el fenómeno. 

Para esclarecer esto se puede decir que sólo con 
plantear la pregunta: ¿cuáles son los objetos del in-
tercambio clientelar?, estas posiciones aparecen 
claramente diferenciadas. Encontramos la primera 
—estrecha y más o menos normativa— en la defi-
nición de Kitschelt y Wilkinson (2007: 2): “la rendi-
ción de cuentas clientelar representa una transacción, 
un intercambio directo entre el voto del ciudadano a 

de los actores que participan en las relaciones de clien-
tela, así como los aspectos de ésta que escapan a la 
transacción de bienes por lealtades políticas. En este 
contexto, señalaremos algunas dimensiones de los es-
tudios sobre el clientelismo que la perspectiva socioló-
gica no ha problematizado lo suficiente y que le 
impiden superar los problemas de la posición instru-
mentalista de la ciencia política que acertadamente se 
propone criticar. En tercer lugar, destacaremos un as-
pecto que nos parece central en los estudios sobre el 
clientelismo: que el concepto es a la vez un instrumen-
to de descalificación política de los actores de ese cam-
po movilizado para colocar a los adversarios del lado 
de las prácticas ilegítimas. Por último, propondremos 
algunas líneas de análisis poco exploradas a la hora de 
estudiar las relaciones políticas de clientela.

¿QUé ES EL CLIENTELISmO?  
ALgUNAS dEFINICIONES

La noción proviene de la antropología social, parti-
cularmente del estudio de las comunidades rurales 
del mundo mediterráneo realizado por la antro-
pología británica de los años cincuenta del siglo 
pasado. De España (Pitt-Rivers, 1961) a Grecia 
(Campbell, 1964) y a las sociedades mediterráneas 
en general (Peristiany, 1965), los antropólogos des-
cribieron las relaciones de poder en las sociedades 
tradicionales sometidas a la penetración del Esta-
do. La noción pasó a la ciencia política con la plu-
ma, entre otros, de Jean-François Médard, quien 
dejó una definición que proporciona la base de 
cualquier estudio moderno de este fenómeno:

La relación de clientela es una relación de depen-
dencia personal que no está vinculada al parentes-
co, que se asienta en intercambios recíprocos de 
favores entre dos personas, el patrón y el cliente, 
los cuales controlan recursos desiguales. […] Se 
trata de una relación bilateral, particularista y bo-
rrosa […], de una relación de reciprocidad […] 
que supone un intercambio de beneficio mutuo 
entre socios desiguales (Médard, 1976).
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EL CLIENTELISmO: ¿UN FENómENO QUE 
dESAPARECE CON LA mOdERNIdAd?

En la década de 1950, descrito en primer lugar por 
los historiadores y los antropólogos, el clientelismo 
fue clasificado como un rasgo propio de las socie-
dades tradicionales. Una primera generación de so-
ciólogos y politólogos importaron los análisis 
hechos por antropólogos en sociedades tradiciona-
les y los aplicaron a los países mediterráneos en una 
perspectiva culturalista (Tarrow, 1977). Para muchos 
autores, el clientelismo era provocado por la falta de 
modernización del Estado y de la vida política. Con 
esta modernización, las mediaciones personales ten-
derían a desaparecer. El clientelismo representaría 
entonces una forma residual de funcionamientos 
tradicionales en las democracias no consolidadas.

cambio de pagos directos o del acceso a empleos, bienes 
o servicios”. En cambio, para Médard (1976: 117): 
“los recursos intercambiados pueden ser de natura-
leza muy diversa: económicos, políticos, religiosos, 
psicológicos, militares, judiciales, administrativos, 
educativos […] tienen que ver con todos los aspec-
tos de la vida”. Detrás de estas diferencias se escon-
den dos visiones: la primera tiende a restringir el 
clientelismo a una práctica específica —el inter-
cambio de votos contra ciertas ventajas, sobre todo 
ligadas a la supervivencia de los sectores popula-
res—, y es una visión ampliamente difundida en 
México. La segunda considera las prácticas clien-
telares —bajo diversas formas— como propias del 
funcionamiento de cualquier sistema político. En-
contramos estas concepciones opuestas detrás de 
todos los cuestionamientos que se han hecho acer-
ca del clientelismo.

Chiapas, México. Niño durante el evento de campaña de Roberto Madrazo Pintado, candidato a la presidencia de la República por el 
pri, 19 de junio de 2006.
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En este tipo de análisis, el clientelismo y la mo-
dernidad (acabada) siguen siendo opuestos. En su 
trabajo sobre la India, Steven Wilkinson (2007) 
plantea que en este país el clientelismo está desapa-
reciendo, por lo menos en ciertos estados, a conse-
cuencia del fuerte desarrollo del sector privado, 
del crecimiento de las clases medias y del aumento 
de la deuda pública. El autor afirma que el costo del 
clientelismo ha aumentado de tal forma que hoy es 
difícilmente sostenible, lo que contribuye a su extin-
ción. Nos parece que siguen presentes ciertos su-
puestos de las viejas teorías desarrollistas, a pesar de 
que ya no son explícitas. En muchos casos encontra-
mos la idea de que el desarrollo económico implica 
la desaparición del clientelismo. Tal es el caso de la 
investigación de Ethan Scheiner (2007) sobre Japón, 
en especial sobre las causas del debilitamiento del 
clientelismo en zonas rurales. Por otro lado, el autor 
hace un paralelo entre la tasa de funcionarios en un 
Estado y las prácticas clientelistas, de modo que, co-
mo otros análisis de este tipo, exclusivamente ma-
crosociológicos, termina produciendo una visión 
negativa del papel del Estado fuerte.

Siguiendo los trabajos de Nicolas Guilhot (2001, 
2005) sobre las transiciones democráticas, nos pare-
ce importante cuestionar la migración de ciertas 
normas desde las organizaciones internacionales ha-
cia el medio académico: los presupuestos normati-
vos pueden también viajar con los académicos que 
desempeñan un papel de asesores en las organizacio-
nes internacionales. Por este canal se deslizan ciertas 
visiones del Estado y en ciertos casos una visión muy 
crítica de lo que queda de los Estados de bienestar, 
incluso se llega a reinterpretar el Estado de bienes-
tar como un Estado clientelar. Así, se presenta el 
riesgo de ver cualquier política pública —en espe-
cial las políticas sociales dirigidas a los sectores po-
pulares— bajo la sospecha del clientelismo, sin que 
ello esté sustentado por estudios empíricos precisos.

Generalizando, y de manera un poco esquemáti-
ca, podemos decir que en la década de los noventa 
hubo un giro importante: el clientelismo, antaño vis-
to como causa o consecuencia de la débil presencia 

A partir de los años noventa la visión académica 
dominante cambió. De manera consensual se admi-
tió que el clientelismo no es propio únicamente de 
las sociedades tradicionales o poco modernizadas 
(Briquet y Sawicki, 1998; Kitschelt y Wilkinson, 
2007; Piattoni, 2001, entre otros). No obstante, dos 
posiciones permanecieron vigentes. Para una, si 
bien es posible encontrar el clientelismo en cualquier 
Estado, su presencia aparece como un rasgo de fla-
queza y desemboca en el debilitamiento de la de-
mocracia. La segunda “escuela” muestra que el 
clientelismo, en algunos casos, puede ser parte co-
sustancial de la modernidad democrática. Desarro-
llaremos la primera posición.

¿CLIENTELISmO versus ESTAdO?

Estos enfoques plantean que, si bien el clientelismo 
puede existir en cualquier tipo de sociedad, es, no 
obstante, un rasgo del retraso de la penetración del 
Estado y un signo de su mal funcionamiento. Por 
ejemplo, Apostolis Papakostas (2001) compara el ca-
so sueco con el caso griego. En Suecia, la presencia de 
un Estado fuerte capaz de regular la vida del conjunto 
de la población (en materia de educación, de fiscaliza-
ción, de redistribución, etc.) y la frontera clara entre el 
Estado y los partidos políticos reducen el espacio para 
el surgimiento de modos de mediación informales. 
En consecuencia, las prácticas clientelares son esca-
sas. En cambio, la incorporación de las periferias te-
rritoriales por parte del Estado griego es débil, 
mientras, al mismo tiempo, los partidos poseen redes 
territoriales importantes.2 Así, en este país el cliente-
lismo político ha sustituido la autonomía burocrática: 
“las tendencias universalistas del Estado griego apare-
cen desde hace mucho tiempo como islas en un mar 
de redes particularistas” (Papakostas, 2001).

2 Cabe destacar que numerosos trabajos vinculan la magnitud del 
clientelismo con la existencia de maquinarias partidistas impor-
tantes. Véanse los trabajos clásicos de Merton (1965) y numero-
sos estudios de caso, entre ellos el de Ethan Scheiner (2007).



318 

SABERES y RAZONES Desacatos MAyO-AGOSTO 2011

Precisamente, en estudios recientes sobre el cliente-
lismo en América Latina se ha desarrollado una 
perspectiva sobre el tema que, al recuperar al me-
nos de manera implícita las posiciones normativas 
acerca de lo perjudicial del clientelismo para las de-
mocracias, se propone un enfoque cuantitativo del 
fenómeno que abandona toda pretensión de tomar 
en cuenta todo aquello que no es pura transacción en 
este tipo de relaciones, y que al mismo tiempo con-
centra su atención en un tipo de intercambio espas-
módico y esporádico: el intercambio electoral.3 Muy 
vinculada a la ciencia política norteamericana, inspi-

del Estado, terminó por ser visto, progresivamente 
y en consonancia con las críticas neoliberales a la 
intervención estatal en la regulación económico-
social, como la consecuencia de un Estado fuerte. 
De cierta manera y en oposición a estas hipótesis, 
el trabajo de Steven Levitsky sobre el partido pe-
ronista en Argentina confirma que el incremento 
de las prácticas clientelares es totalmente compa-
tible con las políticas neoliberales. En un estudio 
de las “unidades básicas justicialistas” en Buenos 
Aires se muestra cómo el sector sindical del pero-
nismo llega a convertirse al trabajo territorial du-
rante los noventa:

La liberalización económica y el declive de la clase 
trabajadora implica un serio reto para las bases 
contemporáneas de los partidos políticos. […] Des-
pués de dos décadas en América Latina, el cliente-
lismo ha probado su compatibilidad con reformas 
neoliberales profundas (Levitsky, 2007: 225).

Tabasco, México. En un acto de campaña de Roberto Madrazo Pintado, las animadoras amenizaron el acto bajo la lluvia para retener la 
asistencia de los habitantes de un municipio de la tierra natal del candidato a la presidencia de la República por el pri, 22 de junio de 2006.
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3 Hélène Combes agradece a Gabriel Vommaro por este párrafo 
proveniente de la introducción del panel que coordinaron juntos 
“¿Barrio político, barrio clientelista? Hacia una sociología de la 
política a nivel local: acción colectiva, redes políticas y distribu-
ción de recursos de origen público en el territorio”, VI Congreso 
del Consejo Europeo de Investigaciones Sociales de América La-
tina (ceisal), Toulouse, junio de 2010. 
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cifras y porcentajes, en especial del tratamiento esta-
tal y partidario de los “pobres”. Al mismo tiempo, es-
tos estudios se vinculan estrechamente con las redes 
expertas de defensa de la “calidad de la democracia”, 
tanto de las fundaciones estadounidenses como de 
los organismos multilaterales.

Esta mirada explica que una de las preguntas que 
atraviesa, casi invariablemente, los estudios de la 
ciencia política estadounidense sobre este tipo de re-
laciones sea: ¿qué garantiza al político que su “clien-
te” cumpla con la parte que le toca en el intercambio? 
(Kitschelt y Wilkinson, 2007; Stokes, 2005). Como si 
los aportes de la sociología clásica a la comprensión 
de la figura del contrato no hubiesen tenido lugar, los 
analistas infieren la inexistencia de regulación de de-
rechos y obligaciones a partir de la ausencia de con-
trato legal formal en las relaciones interpersonales. 
De ahí también las respuestas que los politólogos 
formulan a su interrogante: es en una técnica coerci-
tiva de control —el “monitoreo” que supuestamente 
efectúan las organizaciones partidistas sobre el voto 
de los “clientes”— donde encuentran la fuerza que 
garantiza la realización de una transacción que vive 
por fuera del contrato.6

Por otro lado, a pesar de sus diferencias, estos 
trabajos y los citados anteriormente, tienen en co-
mún el seguir vinculando el clientelismo con el 
tema de la pobreza y enfocarse únicamente en el 
caso del clientelismo en los sectores populares. No 
toman en cuenta que existe una forma de clientelis-
mo de las clases medias e incluso de las élites. Para 
estos autores —a excepción de Levitsky—, el desa-
rrollo del sector privado aparece de manera implí-
cita como una protección contra la permanencia de 
prácticas clientelares. Este punto permite subrayar 
el sesgo de muchos estudios sobre el tema: una vi-
sión normativa del clientelismo que se concentra 
en los fenómenos vinculados con el empleo público 
y los programas sociales dirigidos a los sectores 
marginados. Con el desarrollo de la presencia de 

rada en las teorías de la elección racional y en el indi-
vidualismo utilitarista, esta posición —que podemos 
llamar “instrumentalista”— tiende a ver en el clien-
telismo una transacción entre dos individuos que 
pretenden maximizar sus beneficios: el patrón, po-
seedor de bienes, quiere obtener el apoyo del cliente, 
que a su vez requiere los bienes controlados por el 
dueño para su supervivencia y la de su familia.4 El 
hecho de que estas relaciones no sean tratadas como 
constituidas por formas de reciprocidad, obligación, 
respeto, etc.,5 permite a los politólogos que siguen 
este enfoque ir más lejos en la empresa de reducción 
empírica de los vínculos políticos donde se produce 
la circulación de recursos. En efecto, debido a las pre-
ocupaciones políticas y expertas por la “calidad de la 
democracia”, los politólogos instrumentalistas pasa-
ron del tratamiento del clientelismo en términos de 
intercambio puro a la definición de otro concepto. 
Pretenden aislar el momento del puro intercambio 
material, luego tratan ese intercambio como un puro 
asunto mercantil y al final reducen los bienes ofreci-
dos a la compra del voto. El vote buying se convierte 
así, progresivamente, en un ámbito de estudios esta-
blecido, con sus especialistas, sus lugares de encuen-
tro y sus publicaciones de referencia. Por otra parte, 
el fuerte componente cuantitativo de este enfoque 
permite medir la importancia y la influencia de esta 
práctica de compra, lo que hace posible la objetiva-
ción y la cuantificación de un fenómeno por medio 
de técnicas de investigación cualitativas que dejaban 
indeterminada la definición de la extensión del clien-
telismo. La construcción de herramientas de medida 
del clientelismo operacionalizado en términos de 
compra de votos hace del concepto una máquina 
científicamente cuestionable pero políticamente 
muy potente, ya que proporciona a los actores críti-
cos de la “baja” política argumentos apoyados por 

4 Véanse Brusco et al. (2004) y Stokes (2005). Para el caso argen-
tino véase Schedler (2004), y para el caso mexicano Kitschelt y 
Wilkinson (2007).
5 Véase la introducción de la compilación sobre el clientelismo 
organizada por Herbert Kitschelt y Steven I. Wilkinson (2007).

6 Sobre este punto véase Vommaro y Quirós en el presente nú-
mero de Desacatos.
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de prácticas clientelares. “Así pues, no se puede ver 
el clientelismo como un remanente del pasado o un 
mal funcionamiento de la democracia” (Briquet y 
Sawicki, 1998: 3), que es como se presenta tanto en 
trabajos científicos como en muchos debates ciuda-
danos. De hecho, ciertos trabajos sobre el mundo 
mediterráneo han considerado la mediación de los 
“notables” como un elemento de vínculo entre la 
comunidad local y el Estado. Como afirma Briquet, 
el clientelismo juega entonces un papel de penetra-
ción del Estado y de integración de las comunida-
des tradicionales (Briquet, 1998: 14).

Por otra parte, otros autores afirman que el cliente-
lismo agiliza el funcionamiento de las burocracias: 
“El clientelismo es, al contrario, una de las estrategias 
que permiten a los burócratas rebasar lo aparatoso del 
aparato; es también una estrategia que permite a los 
administrados arreglárselas” (Médard, 1976: 127). 
Como lo advierte Merton (1965) en su trabajo clásico, 
el boss desempeña un papel de agente que “humaniza 
y personifica las formas de asistencia”. De hecho, va-
rios trabajos sobre las relaciones entre los administra-
dos y la administración en zonas populares de Francia 
muestran las dificultades de acceso a los programas 
sociales cuando nadie —ni organizaciones sociales ni 
partidos— desempeña un papel de intermediario. Di-
cha situación implica una gran desigualdad en el ac-
ceso a los servicios del Estado (Siblot, 2006) que 
perjudica fuertemente a las clases populares.

Otros estudios también ponen de manifiesto la 
importancia del clientelismo para el arraigo de la de-
mocracia representativa. Según Alain Garrigou 
(1998), al final del siglo xix en Francia el clientelis-
mo político se desarrolló junto con el derecho de vo-
to y contribuyó, paradójicamente, a la formación de 
una ciudadanía y a la aceptación de la votación como 
acto ciudadano. Camille Goirand, en el caso de Bra-
sil, constata que la transición democrática implica 
una reactivación del clientelismo que favorece el 
aprendizaje de una nueva ciudadanía:

La competencia democrática, con las demandas per-
manentes de apoyos que implica para la creación y el 

empresarios en la vida política de muchos países des-
de los años ochenta (Politix, 2008), es sorprendente 
que los libros colectivos recientes sobre el clientelis-
mo (Piattoni, 2001; Kitschelt y Wilkinson, 2007) no 
tomen en cuenta el papel del sector privado7 y no 
investiguen las consecuencias de esta ola de entra-
da de empresarios en la vida política. Si bien los es-
tudios que acabamos de mencionar tienen la virtud 
de exhibir ciertos funcionamientos del Estado en 
una escala global, desde nuestro punto de vista pre-
sentan varios problemas de demostración debido a 
su visión “macro” y poco fundada en el trabajo em-
pírico. Sus fuertes premisas normativas (el cliente-
lismo es malo en esencia para la consolidación de la 
democracia) tienen como consecuencia una falta de 
atención a los mecanismos reales de su desarrollo. 
Por ejemplo, podemos cuestionar fuertemente la 
equivalencia propuesta por Ethan Scheiner (2007) 
entre el nivel de clientelismo y el número de funcio-
narios, cuando ni siquiera toma en cuenta la natu-
raleza de los puestos (de carrera o no), la forma de 
conseguir los empleos y el funcionamiento práctico 
de las administraciones.

El clientelismo, ¿factor de construcción del 
Estado y de la modernidad democrática? 

Otros estudios han intentado demostrar que el clien-
telismo puede contribuir en ciertos casos a la cons-
trucción del Estado moderno. Briquet y Sawicki 
(1998) subrayan que el desarrollo de las adminis-
traciones modernas y del intervencionismo estatal 
corrió de manera paralela al uso de las “prácticas 
clientelares” mediante intercambios personaliza-
dos para obtener un empleo, una autorización legal 
o una vivienda. En este sentido, el intervencionismo 
del Estado podría ser visto como la generalización 

7 Para el caso de México véanse los interesantes análisis de Wil 
Pansters (1998) sobre las relaciones de las redes avilacamachis-
tas en Puebla y la aparición de un nuevo grupo de empresarios.
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de l’abstention (2007), muestran cómo en los subur-
bios populares franceses la abstención electoral se 
desarrolla junto con el repliegue territorial del Parti-
do Comunista (pc). Desde los años cincuenta este 
partido era acusado por sus contrincantes de llevar a 
cabo políticas clientelares en las ciudades del llama-
do “cinturón rojo” de París, al usar programas socia-
les —entre ellos de vivienda— con fines políticos. 
En la década de 1980 el pc entra en crisis y a pesar 
de seguir gobernando muchas de esas ciudades de 
los suburbios de París ya no tiene militantes en nú-
mero suficiente para realizar un trabajo cotidiano y 
jugar un papel de intermediario con el ayuntamien-
to. Esa crisis coincide con el inicio de una abstención 
electoral que crece hasta llegar a puntos tan altos, en 
la década anterior, que cuestiona el funcionamiento 
mismo de la democracia representativa. Así, las rela-
ciones personales entre operadores y ciudadanos, las 
formas de sociabilidad de las relaciones clientelares, 

mantenimiento de vínculos de lealtad, obedece a re-
glas incompatibles con las que —idealmente— se 
imponen en los universos burocráticos y de la ciuda-
danía (“un ciudadano, un voto”) (Goirand, 1998).8

Bernard Manin (1998) subraya que el personalismo 
es característico del sistema representativo. Por su 
parte, Daniel Gaxie (2004) menciona la necesidad 
de tomar en cuenta las retribuciones materiales y 
simbólicas en el funcionamiento mismo de la de-
mocracia representativa. Este conjunto de trabajos 
permite pensar que, de cierta manera, las relaciones 
clientelares forman parte de los mecanismos intrín-
secos de la democracia representativa. De hecho, 
Braconnier y Dormagen, en su libro La démocratie 

Chiapas, México. Previo al arribo del candidato a la presidencia del pri, los asistentes al acto se protegen del sol con la publicidad de 
campaña de Roberto Madrazo Pintado, 19 de junio de 2006.
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8 “A la lógica del don y de la seducción que lleva a la personifica-
ción de las relaciones políticas se opone una lógica de la desper-
sonalización y del contrato” (Briquet y Sawicki, 1998: 5).
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procidad. Sostuvo la hipótesis de la existencia de 
una norma universal que impone que las personas 
tienen que apoyar en cierta medida a aquellos que 
los ayudaron (Gouldner, 1960: 171). La “norma de 
reciprocidad” de Gouldner se acerca a la concep-
ción de E. P. Thompson y John Scott. El primer au-
tor no trabajó sobre el clientelismo, sino sobre las 
revueltas populares por el abasto popular. No obs-
tante, su noción de “economía moral” es suma-
mente útil en el caso de los análisis de relaciones 
clientelares. Es necesario precisar algunos elemen-
tos sobre esa noción. En los años setenta, con una 
visión gramsciana, el autor considera que la cultu-
ra de las élites y la cultura popular constituyen un 
conjunto indisociable. A través del estudio de las 
revueltas populares en la Inglaterra del siglo xvii, 
muestra que el discurso de la revuelta es muy seme-
jante al discurso del poder: los amotinados piden 
justicia en los propios términos de los “notables” y 
del Estado. Estos distintos actores comparten un 
mismo sentido de la justicia. Thompson (1971, 
1993) plantea que existe un imaginario de justicia, 
una economía moral,10 común a ambas partes. 
Ahora bien, esa noción técnica e históricamente fe-
chada se volvió una noción analítica al designar el 
conjunto de principios morales que codifican cier-
tas relaciones sociales. Así, en el caso de Córcega, 
la economía moral del clientelismo usa el lenguaje 
de la amistad (Briquet, 1997). En el caso de Benín, 
estudiado por Richard Banégas (en este número de 
Desacatos), se trata de “la política del vientre”: el 
político tiene que “comer” mucho y redistribuir, 
según una concepción compartida a la vez por los 
políticos y el pueblo.

Según Thompson, de cierta forma “la gente de la 
élite está presa de la gente del pueblo” y las élites no 
se pueden mantener en el poder si no responden a 
la obligación de reciprocidad (Thompson, 1993: 

pueden contribuir a dar un sentido concreto al acto 
ciudadano, cuando el voto se presenta como un ac-
to sumamente abstracto. Sin esa mediación, puede 
perderse un fuerte incentivo para acudir a las urnas.

De estos estudios se desprende que las relaciones 
entre bienes públicos, ciudadanía y clientelismo 
son sumamente complejas. Ahora bien, si estos 
análisis ponen el énfasis en aspectos macrosocioló-
gicos, muchos otros trabajos buscaron entender las 
relaciones clientelares en la escala local para dar 
cuenta del modo en que opera, en la práctica, este 
tipo de vínculo político.

LA RELACIóN “CLIENTELAR”

Ahora trataremos de entender de manera microso-
ciológica las relaciones que se desarrollan entre los 
distintos actores involucrados en las relaciones 
clientelares. Destaca el hecho de que los estudios 
desarrollados desde este punto de vista tienden a 
apuntar hacia la complejidad de dichas relaciones.

El clientelismo como sistema  
cooperativo desigual

Es cierto que existen trabajos clásicos que vieron el 
clientelismo como un sistema de relaciones verti-
cales de dominación.9 En contraste, presentaremos 
aquí los estudios que proporcionan herramientas 
para entender el clientelismo como una relación 
cooperativa. Gouldner fue uno de los primeros en 
pensar el clientelismo como una norma de reci-

9 “Las relaciones clientelares son vistas como arreglos jerárqui-
cos, como lazos de control y de dependencia. Serían lazos verti-
cales basados en las diferencias de poder y desigualdad. […] Se 
basan en el intercambio simultáneo de dos tipos de recursos y 
servicios: instrumentales (políticos y económicos) y ‘sociables’ 
(promesas de lealtad y solidaridad)” (Auyero, 1997: 24). Para 
más detalles véanse las obras de síntesis sobre el tema en Auyero 
(1997) y Briquet y Sawicki (1998).

10 Thompson se enfoca sobre todo en las cuestiones de econo-
mía de sobrevivencia. Muestra cómo las revueltas tienen como 
meta hacer valer principios de una economía moral en contra de 
los excesos del mercado.
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166), como la visión de los clientes.11 Un primer 
aspecto problemático son las fuentes que se usan 
para hablar de clientelismo:

Los testimonios sobre el funcionamiento del clien-
telismo provienen usualmente de políticos de la 
oposición, de periodistas y de líderes barriales. Sólo 
esporádicamente uno puede escuchar a los llama-
dos clientes, las razones que dan para explicar sus 
comportamientos (apoyar a éste o aquel referente, 
asistir a actos, etc.), sus propios juicios respecto a lo 
que otros llaman procedimientos antidemocráticos 
(Auyero, 2001: 166).

Así, son muy escasos los trabajos que buscan tomar 
en cuenta el punto de vista de los clientes, como 
propone Javier Auyero: 

Recuperar el punto de vista [de los actores] implica 
situarnos en la posición y en el conjunto de relacio-
nes desde las cuales las prácticas, las evaluaciones y 
las creencias “clientelares” son construidas, e inten-
tar entenderlas desde el punto de vista de esa ubica-
ción (Auyero, 2001: 168). 

Como lo muestra Auyero, los actores que critican el 
clientelismo son actores que ven y viven desde fuera 
las relaciones (directora de escuela que no vive en el 
barrio, dirigentes locales de partidos opositores). 
Veremos más adelante que los actores que denun-
cian el clientelismo por lo general lo hacen porque 
ello les permite sacar provecho en la batalla política:

Cuanto más cercano está un grupo de actores res-
pecto al centro de la polity (entendida aquí como 
centro de poder local, esto es, el mediador): a) los ac-
tores compartirían la ideología de “asistencia y cui-
dado a los pobres”, de “ayuda social propuesta por los 
mediadores”, y b) los actores contarían una historia 
de barrio en la cual los protagonistas principales son 
los mediadores y el intendente (Auyero, 2001: 167).

269). Encontramos aquí una visión cercana a lo que 
ciertos autores han llamado el “clientelismo desde 
abajo”, observado en el caso de las relaciones entre 
el Movimiento al Socialismo y sus seguidores en 
Bolivia (Do Alto y Stefanoni, 2006) o un habitus 
militante que toma en cuenta esos derechos. Por 
ejemplo, en el caso de México, es usual que sean los 
propios seguidores los que reclamen a los líderes 
“pasar lista” o “entregar la mercancía a la cual tie-
nen derecho” (Combes, 2009, en prensa).

En el caso de Scott (1977: 167) y Thompson, la 
noción de economía moral tiene que ver con una 
concepción del intercambio entre el pueblo y las 
élites que se apoya en normas de reciprocidad. En 
ambos autores están presentes las ideas de recipro-
cidad y de derecho a la sobrevivencia como normas 
de la vida cotidiana. Scott toma como punto de par-
tida que las relaciones entre campesinos y élites 
agrarias son vividas como legítimas, no como ex-
plotación, cuando hay una evaluación positiva de 
los intercambios:

Los campesinos tienen una visión implícita del ba-
lance de los intercambios, de lo que les cuesta obte-
ner los servicios del patrón, y cualquier cambio 
objetivo en ese balance tiene posibilidad de llevar a 
un cambio en la legitimidad de la relación (Scott y 
Kerkvliet, 1973: 4). 

La noción de economía moral, al buscar las lógicas 
y las razones populares de la acción colectiva, per-
mite tener una concepción de la dominación que 
no supone una interiorización del consentimiento.

Una visión desde el punto de vista  
de “los clientes”

Como anota Javier Auyero, “los estudios del cliente-
lismo político han llegado a una suerte de impasse, y 
son ya de alguna manera predecibles. Girando alre-
dedor de los mismos temas, recurrentemente dejan 
importantes aspectos sin abordar” (Auyero, 2001: 

11 Andreas Schedler (2004) retoma este balance de Auyero, pero 
sigue un camino distinto: analiza la visión de los clientes en el 
caso de la elección de 2000 en México.
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lealtades, el carácter no reflexivo, la rutinización 
por medio de experiencias cotidianas y las identi-
dades de grupos (mediante, entre otras cosas, “la 
actuación pública”):

Los estudios académicos casi nunca discuten explí-
citamente las teorías de la acción sobre las que su 
comprensión de la conducta de los clientes está ba-
sada (Auyero, 2001: 193).

La gran mayoría de las descripciones que oscilan 
entre lo académico y lo periodístico normalmente 
confunden [“el intercambio de cosas” y el principio 
generador de las acciones de los clientes]. Los bie-
nes que circulan antes y después de los actos no de-
ben ser tomados como las razones de su asistencia 
a los actos (Auyero, 2001: 173).

y menciona un error muy generalizado: “no pode-
mos tomar el flujo que circula dentro de la red como 

Tomando en cuenta la manera en que los supuestos 
clientes viven la supuesta relación clientelar, “la 
imagen de un ‘electorado cautivo’ bajo el dominio 
de la política clientelar se deshace” (Auyero, 2001: 
168). Esta visión sesgada de las relaciones que se te-
jen tiene que ver con la falta de reflexión sobre las 
razones de la acción de los actores. Primero, ver el 
clientelismo como un problema de “pobres” hace 
que la pregunta movilizada no refiera a por qué entre 
dos personas que viven la misma situación estructu-
ral una participe en la relación clientelar y la otra no. 
¿Por qué los clientes y mediadores se transforman 
en clientes y mediadores? La tesis de la elección ra-
cional —que moviliza la perspectiva instrumenta-
lista que ya analizamos— no es suficiente para 
entender el principio de la relación. Auyero hace 
varias críticas a estos tipos de enfoques, los cuales 
pasan por alto los significados compartidos, las 

Veracruz, México. Descanso de la pasarela con el logotipo del pri durante el acto de cierre de campaña de Roberto Madrazo Pintado, 
candidato a la presidencia de la República, 28 de junio de 2006.
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sensibilidad social.15 No obstante, estas dos posturas 
parecen en parte antinómicas. Se trata, por un lado, 
de tomar en serio la palabra de “los clientes”, pero, 
por otro, de pensar que actúan según esquemas inte-
riorizados que hacen que no sean conscientes de su 
dominación. Nos parece que Auyero no resuelve esta 
contradicción. Estamos aquí frente a una visión más 
“dura” de la dominación (la de Bourdieu) que en el 
caso de la economía moral de E. P. Thompson.16

EL CLIENTELISmO COmO BATALLA  
dE LEgITImIdAd

Como ya mencionamos, las fuentes que sirven de 
base al estudio de las prácticas clientelares son ge-
neralmente partidarias o expresión de un punto de 
vista político preciso. Los “puntos de vista son vi-
siones que se tienen desde algún punto” (Auyero, 
2001: 187). Es importante entender cómo las de-
nuncias del clientelismo forman parte de las pro-
pias batallas del campo político.17

En lucha en contra de diferentes tipos  
de actores

En el caso de Italia, Jean-Louis Briquet hace una 
sociohistoria del concepto de clientelismo y mues-
tra cómo el fenómeno fue denunciado por actores 

explicación de las disposiciones y representaciones 
de los actores” (Auyero, 2001: 173). Alain Garrigou 
(1998: 51) llega a conclusiones parecidas: “la objeti-
vación del intercambio mediante la demanda de un 
favor, justo después de la proclamación de lealtad, 
no prueba la materialidad del intercambio”. Auyero 
subraya que el hecho de que haya intercambios de 
bienes, servicios y favores no garantiza para nada 
que el apoyo y la lealtad provengan de los bienes y 
favores. Es probable que los mediadores y patrones 
piensen que esas donaciones tengan tal efecto; sin 
embargo, la distribución de bienes es una condición 
necesaria pero no suficiente.

Una mirada preocupada por el carácter antidemo-
crático del “intercambio de votos por favores” —o 
por la moralidad de estas mismas prácticas— no es 
capaz de dar cuenta de un elemento esencial: el acto 
dramatiza redes informales existentes con anteriori-
dad a la manifestación pública y representaciones 
culturales compartidas —aunque no siempre coope-
rativamente construidas—. […] Dentro del círculo 
íntimo existe una “aceptación indisputada” (doxa) 
de la resolución de problemas mediante la inter-
vención política (Auyero, 2001: 189).

No obstante, Auyero identifica la presencia de for-
mas12 de dominación simbólica,13 en el sentido de 
Bourdieu.14 Muestra cómo los mitos de Evita y más 
generalmente del peronismo son movilizados y 
puestos en escena (por ejemplo, las mediadoras lle-
van el pelo pintado de rubio, como Evita), enarbo-
lando el lema del sacrificio por el otro y de la 

15 Es interesante notar que Alain Garrigou, en un contexto muy 
diferente —el de finales del siglo xix en Francia— muestra que 
la dominación social de los antiguos nobles o de la alta burgue-
sía rural se hace en nombre del trabajo social y de la dedicación 
a los pobres (Garrigou, 1998: 54), verbalizada en términos muy 
parecidos a los usados por los mediadores peronistas.
16 Para una crítica de la noción de “habitus clientelar” empleada 
por Javier Auyero véase Vommaro (2009).
17 El conjunto de los autores mencionados en esta sección se ins-
piran en la sociología de Bourdieu, quien define el campo polí-
tico como “el lugar de la competencia por el poder mediante la 
competencia por los profanos o, mejor, por tener el monopolio 
del derecho a hablar y a actuar en nombre de una parte o de la 
totalidad de los profanos” (Bourdieu, 1981: 2).

12 Podemos notar, además, que Auyero retoma ciertos aspectos 
de la sociología de Bourdieu sin vincularlos a un aspecto funda-
mental para esa escuela: el estudio de disposiciones, del lugar 
ocupado por los agentes en el espacio social. y es que la domina-
ción se apoya en relaciones de clases. Pero aquí sabemos poco de 
las características sociales de los mediadores (capital económi-
co, social, educativo).
13 Véase en este número de Desacatos la reseña del libro de Cha-
nial por Marguerite Bey.
14 Para Auyero, la violencia simbólica se ejerce mediante la ac-
tuación peronista, pero también mediante el uso de los atributos 
de género por parte de las mediadoras, cuyo papel es central en 
las redes de subordinación.
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el clientelismo para luchar contra las reformas que 
ponían en peligro sus poderes y estatus social. Es 
interesante hacer notar que esos argumentos fue-
ron usados después por el fascismo:

Los movimientos nacionalistas se apoyaron en el te-
ma del “renacimiento moral” de una Italia mancha-
da por la amoralidad de las clientelas, el cinismo y la 
impotencia de los parlamentarios. Esos mismos te-
mas formaron una de las bases de la ofensiva fascista 
en contra de los “viejos partidos, viejos hombres po-
líticos, viejas clientelas”, discursos que fueron en pa-
ralelo a la radicalización del régimen en los años 
treinta y a su tentativa de presentarse como una 
alternativa clara a la democracia liberal [represen-
tativa] (Briquet, 2006: 54).

Después de la guerra, fueron otros tipos de actores los 
que se reapropiaron de la batalla contra el “clientelismo”: 

distintos a lo largo de la historia de ese país. El tér-
mino empezó a ser usado a finales del siglo xix:

La idea de que el clientelismo era al mismo tiempo 
un fenómeno masivo en Italia y un síntoma obvio de 
las debilidades del proceso de construcción nacional 
se erigió en los últimos 25 años del siglo xix. Esta 
idea fue enunciada principalmente por juristas de 
derecho público y por políticos conservadores opo-
sitores a las reformas democráticas (en particular las 
reformas electorales) defendidas por sus adversarios 
de la izquierda moderada, llegados al poder con las 
elecciones legislativas de 1876 (Briquet, 2006: 51).

Las élites conservadoras, a través de sus portavoces 
intelectuales y académicos, intentaban deslegitimar 
a los actores sociales —a los que la democratización 
del voto daba la posibilidad de participar en la vida 
política local y nacional— mediante la crítica hacia 

Campaña del Partido de la Revolución Democrática contra la supuesta compra de votos durante las elecciones de 2009.
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marcha nuevas relaciones de clientela, las cuales 
subvertían, lenta pero seguramente, la economía 
del don y del contra-don” (Garrigou, 1998: 55). 
Frente a esa situación, la reacción de los republica-
nos, recién entrados al juego político, que no tenían 
esa presencia territorial y no disponían del capital 
económico y social de los “notables”, fue deslegiti-
mar las formas de movilización electoral basada en 
lealtades antiguas (que fueron calificadas “del casti-
llo”). Así, estas “prácticas se vuelven delictivas 
cuando no lo eran a priori” (Garrigou, 1998: 59). 
Por ejemplo, los actos de caridad antes de las elec-
ciones son sancionados por parte de organizacio-
nes de la asistencia privada (vinculados a la Iglesia, 
que apoya en lo general a los “notables”).

A largo plazo, la entrada en la arena electoral de po-
líticos menos dotados de recursos clientelares llevó a 
la deslegitimación de esos [recursos], al mismo tiem-
po que esos políticos se volvían más numerosos. Es 
decir que las convicciones expresadas en términos de 
moralización del voto se relacionaban muy precisa-
mente con intereses políticos (Garrigou, 1998: 62).

No obstante, Garrigou muestra que la visión evolu-
cionista de Weber sobre la profesionalización de la 
vida política tiene que ser fuertemente matizada: 
“La descalificación política del clientelismo fue li-
mitada por las transformaciones de los recursos de 
los adversarios de los notables. […] Llegados al po-
der, los republicanos tuvieron acceso a nuevos re-
cursos clientelares” (Garrigou, 1998: 66). El acceso 
a los recursos públicos equilibra la falta de recursos 
(o capital) sociales. De esta forma, una vez en el po-
der, las prácticas de los republicanos se acercaron a 
las de los “notables”.20 Esta situación no es ajena a la 
evolución de la vida política mexicana del final de 
la década de 1990 y los primeros años del 2000.

los expertos —en muchos casos académicos— vin-
culados a la política de reconstrucción del país apo-
yada por Estados Unidos.18 Italia fue entonces vista 
como un aliado frágil por su situación socioeconó-
mica y por la fuerza del Partido Comunista italiano. 
Numerosos trabajos19 intentan hacer el balance del 
clientelismo en Italia para favorecer su moderniza-
ción y luchar contra la presencia local del comunis-
mo. El ejemplo de Italia a lo largo del siglo xx revela 
que la denuncia del clientelismo está siempre vincu-
lada a ciertas metas políticas de actores políticos o 
no políticos: “Obviamente, las formas que toma el 
clientelismo a lo largo de la ‘modernización políti-
ca’ , así como su legitimidad, varían de una sociedad 
a otra” (Briquet y Sawicki, 1998: 3).

Cuando una práctica se vuelve clientelar

Por su parte, Alain Garrigou muestra cómo la diná-
mica de competencia en un nuevo mercado electo-
ral y la aparición de nuevos actores llevan a la 
deslegitimación de ciertas formas de movilización 
colectiva. Así, en Francia, a finales del siglo xix, los 
republicanos denuncian el control de los “notables” 
(políticos que provenían de antiguas familias no-
bles o de la alta burguesía con una presencia rural) 
sobre los votantes: “Al volverse las elecciones regu-
larmente muy peleadas, los recursos de la domina-
ción social [de los notables] eran usados como 
medida de la conquista de votos” (Garrigou, 1998: 
54). Entonces, “la movilización electoral puso en 

18 Ciertos académicos tienen participación también, como ob-
serva Jean-Louis Briquet al hablar de la asesoría de politólogos 
estadounidenses sobre el clientelismo después de la Segunda 
Guerra Mundial en Italia: “Esta politología se impuso en el cam-
po intelectual y en el espacio político formando un conocimiento 
de asesoría vinculado a las administraciones. Al mismo tiempo 
que procuraba a los investigadores y académicos oportunidades 
profesionales, fuentes de financiamiento y de prestigio (aseso-
ría, programas de investigación, etc.), esta especialización tuvo 
un impacto en las temáticas y las problemáticas prioritarias” 
(Briquet, 2006: 55).
19 Es el caso del famoso trabajo de Almond y Verba o del de Banfield.

20 Compuesto al principio de un personal político menos dotado 
socialmente que los “notables”, su llegada al poder los volvió más 
atractivos y empezaron a tener en sus filas a políticos de extrac-
ción social más alta, otro aspecto que los acercó a las prácticas de 
los “notables” que anteriormente denunciaban.



328 

SABERES y RAZONES Desacatos MAyO-AGOSTO 2011

tratar de definir su objeto de estudio. Si el estudio 
de las controversias alrededor del clientelismo y de 
cómo se construye la deslegitimación de ciertas 
prácticas políticas es una pista estimulante de in-
vestigación, como vimos, no puede ser la única 
manera de estudiar el clientelismo, pues deja en 
parte en la oscuridad el sentido de las prácticas de 
los actores en su vida cotidiana.

b) Además, prevalece la idea de que las relaciones 
clientelares son heredadas de formas de organi-
zación tradicionales. Por ejemplo, en el caso de 
Córcega, el clientelismo fue asimilado al “clan” y 
al poder de los “notables” y constituyó la piedra 
angular de la propaganda de los nacionalistas a 
partir de los años setenta (Briquet, 1997). Un ca-
so un poco similar ocurre en México, donde la 
denuncia del clientelismo permaneció mucho 
tiempo indisociablemente vinculada a las prácti-
cas del pri, que se suponía que serían rebasadas 
por el desarrollo de la democracia.

c) El clientelismo está asociado a la idea de una es-
tricta jerarquía entre el patrón y el cliente. Si bien 
tal puede haber sido el caso en ciertos lugares, 
como las sociedades mediterráneas de los años 
cincuenta y el México posrevolucionario, el cam-
bio de sistema político puede desembocar en re-
laciones menos jerarquizadas. En ciertas regiones 
de México, en particular, el desarrollo del plura-
lismo y el aumento de la “oferta política” han 
otorgado a los clientes un poder creciente de es-
coger a su patrón y negociar la contrapartida de 
su apoyo. Cierta pérdida de lealtad permite el pa-
so frecuente de un patrón a otro y deriva en la 
dificultad de fijar las relaciones clientelares (De-
houve, 2006: 131-152).

d) De modo general, los investigadores han puesto 
el acento en las relaciones que se constituyen “de-
bajo” de un hombre político electo, es decir, en las 
relaciones entre éste y sus electores, y ésta es la 
razón por la cual se define a menudo el cliente-
lismo como el intercambio de favores contra el 
voto. Pero por lo regular no se consideran las 

Como lo menciona Jacques Lagroye (1994), si-
guiendo las enseñanzas de Bourdieu, la competencia 
lleva a imponer como principio general de legitimi-
dad el hecho de tener un tipo de capital en especial, 
que puede ser un capital social o militante específico. 
Es importante entender entonces que no existe una 
esencia del “clientelismo”. Ciertas prácticas políticas 
se vuelven “clientelares” porque son politizadas y de-
nunciadas como tales por ciertos agentes sociales 
que se posicionan de esa forma en el campo políti-
co.21 Así, partidos políticos acusan a sus contrincan-
tes; intelectuales, organizaciones no gubernamentales 
(ong) u otras organizaciones internacionales toman 
partido en la batalla política y se vuelven “emprende-
dores de moral” (Becker, 1963).

A mANERA dE CONCLUSIóN: PENSAR EL 
INTERCAmBIO EN POLíTICA22

La noción de clientelismo tiene ya una larga vida 
en la investigación y el campo político. Así es como 
ha llegado a extender entre el público y los acadé-
micos ciertas ideas erróneas, aunque de común 
aceptación.

a) En primer lugar, la noción de clientelismo ha sido 
íntimamente asociada en muchos países con la 
denuncia política. ¡Es muy difícil que un investi-
gador se presente ante sus entrevistados diciendo 
que está trabajando el tema de clientelismo! En 
México el propio término ha servido en la lucha 
en contra del Partido Revolucionario Institucio-
nal (pri) en los años de transición política, lo que 
le ha dejado una huella totalmente opuesta a la 
neutralidad con la cual el investigador debería 

21 Para un caso estudiado usando este enfoque y aplicado a 
México, véase Combes (2000).
22 Esta conclusión fue elaborada de manera colectiva. Es resulta-
do del seminario “Intercambio en política” que llevaron juntas 
Marguerite Bey, Hélène Combes, Danièle Dehouve, Aline Hé-
mond y Marielle Pepin-Lehalleur (2007-2009).
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Si queremos entender la naturaleza profunda [del 
clientelismo político], es necesario interpretarlo en 
el contexto de la sociología del intercambio social y 
más profundamente de la antropología del don. 
[…] Pero hay que interpretar correctamente el “in-
tercambio-don” según Marcel Mauss (Médard, 
2000: 309).23

La tentación espontánea es olvidarse de la natura-
leza paradójica del don y reducirlo de manera 
abusiva a la “mentira social”, fórmula utilizada al 
principio del Essai sur le don y retomada en parti-
cular por Pierre Bourdieu en Le sens pratique. Mé-
dard anota que Mauss, al final de su texto, precisa 
que el don es voluntario y obligatorio, interesado y 
desinteresado. Hay que tomar en serio esa doble 
paradoja, y ello implica no reducirlo ni a uno ni a 
otro de estos términos. Lo que Bourdieu llama “la 
doble verdad del don” (Bourdieu, 1997: 229) es lo 
que permite devolver a la noción de clientela toda 
su riqueza y complejidad, sin reducirla a una sim-
ple instrumentalización de tipo utilitarista, como 
ocurría en los trabajos inspirados por la teoría de 
la elección racional: “Eso permite también evitar 
reducir el clientelismo a la simple manipulación 
de los dominados por los dominantes […] y rein-
tegrar las aspiraciones y aun las exigencias de los 
dominados” (Médard, 2000: 310). El reto es en-
tonces entender lo que se intercambia, cómo se 
intercambia y la naturaleza y la diversidad de los 
incentivos, que pueden ser materiales y a la vez 
simbólicos (Gaxie, 1977),24 afectivos (Eisenstadt y 
Roniger, 1984), relacionales y tener lugar en una 
relación de reciprocidad de largo plazo en el plano 
de las redes sociales barriales. El concepto de 
“economía moral” (Thompson; Scott; Banégas, en 
este número de Desacatos) sigue siendo de una 
gran actualidad heurística.

relaciones del hombre político electo con sus 
“pares” o “superiores”, las cuales también se esta-
blecen bajo la lógica del intercambio y llegan a 
conformar, no una clientela de obligados, sino 
una red de amigos en política. Un sistema políti-
co no puede funcionar con puras relaciones 
clientelares hacia abajo. Briquet cita a un alcalde 
de Córcega —del partido de Chirac, el Rassem-
blement pour la République (rpr)—, que expli-
ca: “Si tienes amigos comerciantes o industriales, 
puedes solicitarles que den un empleo a tal o cual 
de tus electores, a un hijo o a un sobrino suyo. y 
si logra hacerse, es cierto que va a tener efectos a 
nivel electoral” (Briquet, 1997: 20). Un personaje 
político es un mediador entre amigos políticos y 
empresarios, por una parte, y electores y “clien-
tes”, por la otra.

Es necesario aclarar que la concepción del sistema 
político como una red completa de relaciones de 
intercambio remite a la cuestión de la “notabilidad”, 
es decir, la existencia (y transformación) de un gru-
po de “notables” que en ciertas regiones disponen 
de un patrimonio económico y social que les per-
mite ocupar puestos prominentes en la política. Por 
ejemplo, los estudios de Abélès (1989) o, en el caso 
de México, el trabajo de Pansters (1998) sobre la 
red avilacamachista en el estado de Puebla. Sin em-
bargo, la conformación de un sistema político, si 
bien se apoya en las notabilidades locales, no se re-
sume en ellas, pues existen personajes electos des-
provistos de un patrimonio regional que se pueden 
construir de manera exclusiva a través de la jerar-
quía político-administrativa del Estado. 

Por todas estas razones, nos parece deseable re-
emplazar el término de clientelismo por otro. El de 
“intercambio en política” nos parece presentar va-
rias ventajas. Precisamente es el “intercambio” lo 
que varios autores nos invitan a reconsiderar. Al 
final de los años noventa, Médard, el sociólogo que 
había propuesto la definición princeps del cliente-
lismo en la década de 1970, propone abrir esa no-
ción más ampliamente:

23 Véase en este número de Desacatos la reseña del libro de Cha-
nial por Marguerite Bey.
24 Cumplir con un ideal político, ideológico, con la idea de lo que 
es “bueno” y “justo”.
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