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Analytical Standpoints for Analyzing
Electoral Patronage. Values or Pure Self-interest?

Rosalinda Castro Maravilla’

Resumen

El propésito de este articulo es hacer un recuento
de las principales posturas tedricas que estudian
el clientelismo: la histérico-cultural, la psicol-
gica, la de redes sociales y la instrumental. En
la vertiente histérico-cultural se destaca que es
importante considerar los contextos econémico,
social y politico de los individuos que deciden
sumarse a practicas clientelares. En la vertien-
te psicolégica, aunque importan los contextos
como la pobreza o el autoritarismo, las posturas
se enfocan mds en los modos subjetivos de cada
persona, en especial en el tipo de sentimiento
que les genera recibir una prebenda o un bene-
ficio, como la lealtad y la gratitud. La vertiente
de las redes sociales establece que el clientelismo
tiene lugar entre amplios grupos que se conectan
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a través de vinculos de parentesco, vecindad y de tipo laboral, que dan
pie a la construccién de redes sociales a partir de las cuales cada actor
tiene acceso a cierto tipo de recursos materiales o inmateriales, como el
apoyo o la amistad. Finalmente, la vertiente instrumentalista asume que
una relacién clientelar es un intercambio de bienes entre partes donde el
beneficio es mutuo.

Palabras clave: clientelismo, redes sociales, patronazgo, bréker,
racionalidad.

Abstract

The purpose of this article is to review the major theoretical positions
(historical-cultural, psychological, social networking, and instrumental)
used for studying patronage systems. The historical-cultural viewpoint
stresses the importance of considering the economic, social, and politi-
cal contexts of individuals using the patronage system. The psycho-
logical viewpoint, although it does take into consideration issues of con-
text such as poverty or authoritarianism, focuses more on each person’s
subject position, particularly the feeling they get when they receive a perk
or benefit, such as loyalty and gratitude. The social network standpoint
posits that patronage takes place among large groups connected through
kinship, proximity, and work that give rise to the construction of social
networks; on that basis, each actor has access to certain types of tangible
or intangible resources, such as support or friendship. Finally, the instru-
mentalist view assumes that a relationship of patronage is one in which
the exchange of goods between parties is mutually beneficial.
Key words: patronage, social networks, broker, rational choice.
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Introduccion

Al hacer un recuento de la postura tedrica de las principales vertientes ana-
liticas que estudian el clientelismo (histérico-cultural, psicoldgica, de redes
sociales e instrumental), este documento pretende contrastar las principales
hipétesis de éstas y exponer el tipo de trabajo empirico que desarrollan para
mostrar sus hallazgos. Para ello, se seleccionaron diferentes textos que, de
manera muy puntual, cumplieron con el requisito de presentar su marco
conceptual y trabajo de campo para validar sus supuestos tedricos.

Es importante aclarar que este documento no es un estado del cono-
cimiento sobre el clientelismo; en este sentido, los trabajos que fueron se-
leccionados para darle contenido a este articulo, ademas de cumplir con el
requisito de contar con un nitido vinculo entre teorfa y trabajo empirico,
son claramente representativos de cada una de las vertientes sefialadas.

El trabajo se divide en cuatro apartados. En el primero se muestra cud-
les son las premisas del estudio del clientelismo bajo la éptica de la ver-
tiente histérico-cultural, donde se destaca que es importante considerar
los contextos econémico, social y politico de los individuos para que deci-
dan sumarse a précticas clientelares. En el segundo apartado se revisan las
premisas de la vertiente psicolégica del clientelismo. En este caso, aunque
importan los contextos (pobreza, exclusién autoritarismo, etcétera), los es-
tudios se enfocan mds en las posturas subjetivas de cada persona, es decir,
la realidad objetiva tiene un caricter secundario. Asi, esta vertiente muestra
que los individuos que reciben alguna prebenda desarrollan sentimientos
como lealtad y gratitud.

En el tercer apartado se revisa la vertiente de las redes sociales, la cual
establece, a grandes rasgos, que el clientelismo tiene lugar entre amplios
grupos que se conectan a través de vinculos de parentesco, vecindad y de
tipo laboral, que dan pie a la construccién de redes sociales a partir de las
cuales cada actor tiene acceso a cierto tipo de recursos materiales o inmate-
riales, como el apoyo o la amistad. Finalmente, el cuarto apartado muestra
las premisas principales de la vertiente instrumentalista, la cual resume la
relacién clientelar como un intercambio de bienes entre partes donde el
beneficio es mutuo.
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Vertiente histérico-cultural

La que se puede denominar vertiente histérico-cultural sefiala que los con-
textos sociopolitico y socioeconémico de los individuos dan pie a que se
inclinen por adherirse a pricticas clientelares de forma permanente. De
acuerdo con esta postura, el clientelismo suele ser una realidad cotidiana
en la sociedad y es mds que dificil desprenderse de sus précticas, porque se
sitdan en un tipo de cultura, donde la falta de respeto a las reglas formales
forma parte del repertorio individual y del colectivo para la sobrevivencia;
en este marco, los demds son una suerte informal de amistades utiles y
jerdrquicas.

El clientelismo no es un fenémeno que se circunscribe a un periodo
temporal, como las elecciones, sino que tiene la capacidad de adaptarse
mis alld de las coyunturas y de sobrevivir a las reformas estructurales que
estuviesen orientadas a eliminarlo, en especial porque se considera que las
précticas clientelares estin fuertemente arraigadas a la historia cultural de
un determinado pais y para eliminarlas se necesita mucho mas que volun-
tad politica o ciudadana. Mds auin, no tiene que ver con la dicotomia mo-
dernidad versus tradicién, pues el clientelismo no es privativo de sociedades
ni de comunidades tradicionales (Bermudez, 2005; Vittadini, 2009; De la
Torre, 2001; Audelo, 2004; Pinzano, 2001; Buve, 2003).

Un texto que ilustra de manera muy clara la vertiente histérico-cultural
del clientelismo es “Revolcén, clientelismo y poder politico. Apuntes para
un debate en ciernes”. En él, De la Torre (2001) analiza el clientelismo en
Colombia y expone que es un fenémeno que desde hace mucho tiempo
acompana al sistema politico de ese pais y que responde, sobre todo, a su
cultura politica. El clientelismo ha permanecido

porque, a falta de populismo, el clientelismo se impuso como férmula politica
para capear los desajustes de un pais en transicion, con un enorme contingente
de masas flotantes y subempleo generalizado. Porque promueve el ascenso social,
. o 4evos ni . . .
democratiza el acceso a la politica y crea nuevos nichos de poder. Lo mismo redis

tribuye recursos del Estado que poder politico. (De la Torre, 2001, p. 29)
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Explicar el clientelismo con el argumento de que la escasez de bienes de
un Estado pobre se convierte en fuente de poder para quienes los mediati-
zan a cambio de votos es, segtin la autora, una verdad a medias. Se soslaya
el componente psicolégico y cultural que acompafia todavia a importantes
conglomerados del clientelismo y se olvida que no siempre el motivo de
la contraprestacién es econémico, sino que nace con frecuencia de la bus-
queda del poder politico, de la ambicién de prestigio o de la solidaridad
familiar y comunitaria. De la Torre (2001) también se pregunta por qué el
clientelismo en Colombia ha sobrevivido a las reformas politicas imple-
mentadas que han buscado eliminarlo. Finalmente, sefiala que el cliente-
lismo estd fuertemente arraigado en la historia cultural de Colombia y que
para eliminarlo se necesita mucho mds que voluntad politica o ciudadana.

Pinzano (2001) también analiza el fenémeno del clientelismo, pero lo
hace desde una perspectiva histérica y expone que éste no es nuevo en
América Latina. En su articulo “Caudillismo y clientelismo: expresiones de
una misma légica”, explica que es un fenémeno que se observa en América
Latina desde la época colonial, donde los cambios en la organizacién for-
mal de la autoridad en esta regién no supusieron transformaciones profun-
das en el funcionamiento del sistema politico, en especial las relacionadas
con el cambio efectivo del concepto de sibdito al de ciudadano. De acuerdo con
Pinzano (2001), lo anterior se debi6 a que los actores politicos y sociales
de los paises latinoamericanos no lograron superar las pautas coloniales
del comportamiento politico y, por tanto, la formalidad democratizadora
no adquirié el contenido que sélo se hace viable con la existencia de ciu-
dadanos. Para el caso mexicano, senala la autora, ninguno de los actores
constitutivos de la vida publica: ni politicos, militares, campesinos ni re-
presentantes de diversos sectores sociales lograron desarrollar en México
idearios relativos a lo colectivo.

En buena parte, la prolongada situacién de dependencia politica incidié
en que para los politicos nacidos en la Colonia fuera dificil asumir, de un
momento a otro, las responsabilidades comunes para formar una republi-
ca. Las redes paternalistas, conformadas en instituciones de control de la
poblacién indigena y posteriormente heredadas en otras como la hacienda,
configuraron a la sociedad mexicana, de tal manera que era imposible pen-
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sar en que —frente a la mentalidad sefiorial y paternalista— se superpusie-
ran las realidades del ejercicio de la ciudadania y de la ética colectiva, o de
la construccién de una comunidad politica capaz de desbordar los limites
locales y regionales.

En este mismo sentido, Pinzano (2001, p. 78) argumenta que el cau-
dillismo y el clientelismo son procesos que permiten entender la comple-
jidad para que las précticas liberales y las democraticas se consolidaran en
los paises latinoamericanos. Tanto el caudillismo como el clientelismo se
originaron en espacios donde las pricticas politicas y las econémicas for-
males con rasgos liberales se combinaron con pricticas informales de tipo
autoritario. Este tipo de relaciones, también paternalistas, estuvieron es-
trechamente vinculadas a la institucién de la encomienda, cuyo espacio en
el siglo x1x ocupara la hacienda; ambas (la encomienda y la hacienda) son
instituciones fundadas en el control social y dieron lugar a una cultura de
sumisién y paternalismo individual y colectivo.

La encomienda trajo consigo una serie de pricticas ligadas a la persona-
lizacién del poder. El cargo de encomendero consistia en realizar actividades
enfocadas a cierto ejercicio de proteccién (Pinzano, 2001, p. 78). Igualmente,
este cargo estaba dotado de cierto cardcter mitico, de forma que el encomen-
dero heredé en el imaginario colectivo la figura del cacique, ese sefior todo
poderoso que gobernaba algunas jurisdicciones prehispdnicas.

Mis adelante, la hacienda sustituyé a la encomienda. En la hacienda,
una persona posee el dominio de enormes cantidades de tierra y le otorga
a los campesinos un espacio para trabajar y para vivir. La relacién entre
ambas partes es libre, pero el hacendado tiene el poder de disponer sobre la
vida de sus asociados (Pinzano, 2001, p. 78).

Tanto la encomienda como la hacienda son instituciones generado-
ras de poder politico. En la encomienda, los actores subordinados (blan-
cos desposeidos, funcionarios, curas doctrineros e indios) pueden ascender
socialmente dependiendo de la relacién que tengan con el encomendero;
en la hacienda, el establecimiento de relaciones préximas al hacendado va
a permitir que las demandas de la poblacién necesitada sean escuchadas
(Pinzano, 2001, p. 79). De esta manera, “el siglo X1x y sus principales ac-
tores encarnan una combinacién de précticas politicas coloniales ligadas
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al prestigio y al poder personal con ideales y justificaciones propias de un
contexto independentista” (Pinzano, 2001, p. 83), es decir, hay un discurso
politico modernizador, pero con pricticas sociales que contintian con las
légicas paternalista y clientelar del pasado.

Vertiente psicolégica

A diferencia de la histérico-cultural, la vertiente psicolégica no busca evi-
dencia en el contexto. Si bien obvia lo colectivo, se centra en los individuos
para conocer las subjetividades que los motivan a realizar préicticas clien-
telares. A través del trabajo de campo se busca darle voz a quienes son
considerados c/ientes. Se toma en cuenta la realidad que viven y cémo ellos
viven esa relacion; es decir, se ocupa menos de la realidad objetiva que, para
efectos de esta discusién, serian las condiciones estructurales (pobreza, au-
toritarismo politico, corrupcién gubernamental, etcétera).

Para esta vertiente son importantes las emociones que se generan en las
relaciones clientelares y cémo viven esas relaciones los actores que partici-
pan. En este tipo de investigaciones se busca estudiar los esquemas subje-
tivos por medio de los que se legitiman las ayudas, los sentimientos y los
afectos en que se apoyan las pricticas clientelares (véanse Auyero, 2002;
Landini, 2012; Combes, 2011; Landini, 2013; Banégas, 2011).

Auyero (2002), en su articulo “Clientelismo politico en Argentina: do-
ble vida y negacién colectiva”, analiza el clientelismo desde una visién poco
retomada por los académicos del tema. A partir de una serie de entrevistas
y de notas de campo realizadas en su natal Argentina, Auyero le da voz a
los tan nombrados c/ientes. Dicho autor propone tomar en cuenta la rea-
lidad de los clientes y cémo ellos viven esa relacién. A partir de un trabajo
etnografico logra describir que el cliente vive esa relacién de forma media-
da, a través de lo que se conoce como bréker, es decir, hace notar que no es
directo el vinculo entre el cliente y el patrén. Por otro lado, muestra que la
relacién no es sélo de interés, sino que persisten sentimientos de lealtad y
gratitud y, en algunos de los casos, las personas se acercan al circuito clien-
telar para distraerse de su vida rutinaria, escasa de momentos gratificantes.
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La importancia de esta vertiente radica en que pretende complementar
la visién de las investigaciones realizadas sobre el clientelismo entre las
décadas de los ochenta y de los noventa, que se basan fundamentalmente
en la realidad objetiva, es decir, esos estudios se abocaron en sefialar que el
clientelismo es consecuencia de las condiciones estructurales de pobreza,
subdesarrollo y atrofia de las instituciones democréticas. Ahora, la vertien-
te psicolégica no desdefia las investigaciones previas sobre el clientelismo,
pero asume que la visién objetiva o estructuralista puede enriquecerse si se
toma en cuenta el punto de vista de los diferentes actores que participan en
las practicas clientelares.

En el articulo “Asistencialismo y busqueda de ayudas como estrategia
de supervivencia en contextos campesinos clientelares”, Landini (2013) pre-
tende comprender “las pricticas clientelares a nivel local y las dindmicas
comunitarias que se articulan con ellas” (p. 2). En tal propésito, analiza los
términos en que un grupo de campesinos busca asistencia como estrategia
de supervivencia. En el estudio, realizado en la provincia de Formosa,
en Argentina, describe “los distintos tipos de ayudas disponibles, las
formas empleadas por la comunidad para buscar favores y asistencia, los
esquemas subjetivos por medio de los cuales se legitiman las ayudas y
los sentimientos y afectos en que se apoyan estas practicas” (p. 2).

La localidad campesina elegida por Landini (2013, p. 3) se caracte-
riza por tener una alta condicién de precariedad y por el predominio de
productores minifundistas. Las unidades campesinas, para subsistir, se ven
en la necesidad de cumplir con dos funciones interdependientes: satisfacer
las necesidades de los integrantes de la familia y gestionar la produccién.
El autor explica que las necesidades de la familia campesina como comi-
da, vestimenta, educacién y salud deben satisfacerse. Sumado a lo anterior,
para desarrollar la actividad productiva los pequefios productores tienen
que contar con los recursos necesarios, como semillas, abono, fertilizantes y
herramientas agricolas.

Sin embargo, en este contexto de precariedad o de falta de recursos para
satisfacer las necesidades bésicas de la familia y de sus integrantes, asi como
para cubrir lo minimo requerido para desarrollar la actividad agricola, los
campesinos se dirigen a los politicos, a los funcionarios o a los productores
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consolidados para solicitar ayuda; esta peticién se convierte en estrategia
de supervivencia ante la falta de alternativas. Para estas comunidades cam-
pesinas el pedir ayuda se vuelve parte de su cotidianeidad; los campesinos
asumen que los actores con mayor poder adquisitivo tienen el deber moral
de apoyar a quien lo necesita. Ademds, en la zona existe una amplia gama de
proyectos y de programas sociales, por ello se asume que las ayudas pablicas
son algo habitual (Landini, 2013, p. 5).

El autor argumenta que los campesinos buscan ayuda de los politicos y
de los patrones cuando comprenden que las redes de ayuda, formadas por
pares y vecinos, se encuentran en las mismas condiciones de precariedad, y
cuando dificilmente pueden recurrir a ellas cuando lo necesitan. Ademds,
los pequefios productores minifundistas no tienen la capacidad para gestio-
nar dinero en efectivo, por lo que generalmente se enfrentan a situaciones
de escasez (Landini, 2013, p. 5).

El campesino, sefiala Landini (2013, p. 9), justifica su relacién clientelar
afirmando que no puede acceder a los derechos bésicos que el gobierno le
debe garantizar. En este sentido, el argumento es que no tiene alternativa,
lo cual legitima el que pida ayuda a los patrones. Ser c/iente es resultado de
la necesidad de obtener recursos y de la imposibilidad de resolver las nece-
sidades por cuenta propia. Por otra parte, en muchas comunidades campe-
sinas existe la idea de que los productores mas acaudalados son generosos
y aportan bienes para satisfacer las necesidades de aquellos que estin en
malas condiciones, a partir del principio moral de que todos tienen derecho
a subsistir.

Finalmente, Landini (2013, p. 10) destaca la vinculacién afectiva que se
origina en las situaciones en que los campesinos son ayudados, lo que ge-
nera lealtad y practicas de reciprocidad hacia quienes los han auxiliado. Sin
embargo, para comprender esta situacién es necesario tomar en cuenta el
contexto y el modo en que este vinculo se produce; es decir, comprender
la realidad de profundas necesidades, abandono y dependencia en que se
encuentran estas personas y que no pueden resolverse sin la ayuda de otro
que, de hecho, podria negarles su ayuda.

Banégas (2011, p. 33), en su texto “Clientelismo electoral y subjeti-
vacién politica en Africa. Reflexiones a partir del caso de Benin”, explica
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que, con la llegada del multipartidismo, el clientelismo electoral aparece
como una virtud ética para los ciudadanos de Benin. El autor estudia
la economia moral, presente en las practicas y en las representaciones
de la democracia electoral. También, analiza los marcos morales de la ri-
queza y de la autoridad legitima de la sociedad beninesa para comprender
cémo se han adaptado a las nuevas reglas del juego politico que imperan
en esa sociedad. Esos aspectos, dice, deben analizarse conectindolos con
las transformaciones en los imaginarios politicos para analizar las formas
de “mercantilizacién” del voto, como elemento de aceptacién de las virtu-
des civicas (Banégas, 2011, p. 33).

Las elecciones que se organizaron a partir de 1990, segtin sefiala Bané-
gas (2011, p. 33), fueron un momento clave para los benineses, ya que com-
prendieron el beneficio que podian obtener del sufragio electoral y, por ello,
se familiarizaron con las reglas y con los procedimientos de la democracia
plural. Para los benineses, el voto no es percibido s6lo como un derecho o
como un deber civico, también es un acto del cual se puede obtener ventaja.
Lo anterior quedé demostrado a partir de testimonios recabados por el
autor, mismos que indican que el electorado beninés utilizé las nuevas re-
glas de la democracia para beneficiarse de la competencia politica. Algunos
benineses usaron la adulacién, las promesas o, incluso, la amenaza para con-
vencer a los candidatos a ofrecer mds, sin que ello supusiera comprometer
su voto, ya que el dia de la eleccién utilizaron otros criterios para emitir su
sufragio (Banégas, 2011, p. 40).

Para los beninenses no sélo consiste en sacar ventaja del proceso elec-
toral; es mds que eso: es una suerte de revancha en contra de los politicos
que han utilizado su posicién para acumular recursos desde su llegada
al poder; es decir, las nuevas reglas del juego politico les han permitido
comprender que es en las elecciones cuando los politicos se encuentran
a su merced, aunque su situacién estructural de precariedad siga intacta
(Banégas, 2011, p. 42).

En este sentido, Banégas (2011, p. 43) explica que es relevante analizar
cémo los beninenses se reapropian del voto. Sin embargo, hay que evitar
analizar el caso sélo desde el enfoque puramente utilitarista de las transac-
ciones electorales. Asi, es necesario ubicar este proceso desde las 16gicas
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sociales y desde los principios morales que rigen el comportamiento de
los habitantes de estas localidades. Sélo asi, sefiala, podrd entenderse cémo
las précticas clientelistas, tan condenadas moralmente, pueden observarse
como una cualidad ética, civica, y como uno de los repertorios de la respon-
sabilidad democritica de un pueblo.

Para saber qué implica el acto electoral es necesario, segiin Banégas
(2011, p. 46), detenerse a analizar las culturas materiales del voto y de los
intercambios electorales, aun siendo éstos clientelares. También, es nece-
sario realizar un andlisis amplio que incluya a las culturas materiales y los
“estilos de vida” (los modos de consumo), que permita reflexionar sobre el
desarrollo de los imaginarios politicos y sobre los modos en que los indivi-
duos subjetivan este proceso en la interfase entre los ambitos global y local.

Vertiente de redes sociales

Esta vertiente se enfoca principalmente en los vinculos de parentesco, de
vecindad y de tipo laboral que dan pie a la construccién de redes sociales a
partir de las cuales cada actor tiene acceso a cierto tipo de recursos materia-
les (dinero, cemento, tinacos, etcétera) o inmateriales (apoyo, amistad); pone
énfasis en el desarrollo de una relacién de reciprocidad de largo plazo en el
plano de las redes sociales vecinales y también analiza el vinculo existente en-
tre un grupo o entre una comunidad con actores u organizaciones de mayor
poder que tienen mds recursos, informacién y autoridad formal legitimada.

También, en esta vertiente se investigan las redes y las relaciones so-
ciales que se gestan dentro de ellas, que movilizan recursos materiales y
simbdlicos listos para ser activados en escenarios de coyuntura electoral
en beneficio no sélo de candidatos o de partidos, sino de intermediadores
y de clientes pertenecientes a estas redes; ademds, se observan y muestran
los beneficios que trae para los individuos —insertos en redes sociales— el
obtener cierto tipo de recursos a los que de otra manera no les seria posible
acceder (véanse Garcia, 2011; Gutiérrez y Ramirez, 2002; Barrios, 2011;
Vommaro y Quirés, 2011; Meneses, 2002; Ruiz, 2009; Arriagada, 2003;
Tosoni, 2007; Durston, 2003).
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Barrios (2011), en su articulo “Clientelismo y Familias en Accién: una
mirada desde lo local”, al analizar uno de los programas mds visibles en la
lucha contra la pobreza en Colombia, denominado Familias en Accién,
muestra que este tipo de politicas estimula redes, sin ser su principal obje-
tivo. Familias en Accién se implementa en Colombia desde los inicios de
la década de los noventa y tiene como propésito fundamental “mantener el
ingreso de las familias mds pobres para fortalecer el capital humano y evitar
situaciones como la desnutricién y la desercién escolar en los menores”
(p. 148); el programa ofrece apoyo monetario a las familias para que los
nifios menores de 15 afios tengan acceso a productos alimenticios y para
que continden con su formacién académica.

La instauracién de Familias en Accién, segin Barrios (2011), provocé
entre los actores beneficiados una constante interaccién que dio pie a la
construccién de redes sociales que se movilizaron con fines electorales. En
dichas redes, apunta Barrios (2011, p. 150), se mueven recursos materiales
y simbdlicos antes, durante y después de cada coyuntura electoral, con la
finalidad de beneficiar tanto a candidatos externos como a intermediarios y
a madres que forman parte del programa.’

Los usos y las costumbres de las comunidades, segiin Barrios (2011,
p. 151), pueden influir en el proceso de negociacién que se desarrolla en-
tre los patrones y los clientes. Los clientes han desarrollado précticas que
fomentan y refuerzan las relaciones clientelares, mds en espacios donde el
clientelismo ha permanecido durante mds tiempo, pues se han habituado
a negociar de forma instrumental el cumplimiento de promesas y el in-
tercambio de bienes. Sin embargo, eso no exime que en este intercambio
clientelar factores como la gratitud, la solidaridad, la identidad partidista y
la lealtad no aparezcan en este tipo de vinculos clientelares.

El trabajo de campo de la investigacién de Barrios (2011) “se realizé
durante el segundo semestre del 2011 en el contexto de las elecciones eje-
cutivas y legislativas de los entes territoriales departamentales y municipa-

De acuerdo con Barozet (2004), el clientelismo es un fenémeno que no se circunscribe a beneficios materiales; tam-
bién, tiene dimensiones afectivas, en la medida en que el vinculo que une a los actores implica relaciones que con el
tiempo se vuelven mds duraderas.
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les en Colombia” (p. 155). El estudio se enfocé a analizar los testimonios de
las beneficiarias del programa, en relacién con la estructuracién de vinculos
clientelares en el mismo. La autora eligié estudiar el municipio de Soacha,
en el departamento de Cundinamarca, por tres razones: “sus condiciones
socioecondmicas, la significativa presencia que tiene el programa en su te-
rritorio y las denuncias de intervencién de actores politicos presentadas por
varios medios de comunicacién nacionales” (Barrios, 2011, p. 155).

Un primer hallazgo de la investigacién muestra que Familias en Accién

establece que las beneficiarias del programa, ademds de cumplir con los compro-
misos para recibir su subsidio en el componente de salud y educacion, tienen otras
obligaciones como asistir a encuentros de cuidado y ser parte de una organizaciéon
de madres encabezada por unas lideres y weedoras, quienes articulan las demandas

del grupo con el enlace municipal. (Barrios, 2011, p. 157)

Es decir, la estructura organizacional masiva del programa incentiva
la intervencién de actores politicos locales y nacionales en los espacios de
socializacién de las personas beneficiadas.

El segundo hallazgo muestra que “el miedo a la pérdida del subsidio
posibilita que las beneficiarias apoyen electoralmente a aquellos actores
politicos que prometen darle continuidad a Familias en Accién” (Barrios,
2011, p. 158). También, se encontré que las beneficiarias han adquirido
sentimientos de agradecimiento hacia el expresidente colombiano —Alva-
ro Uribe— que implementé el programa, principalmente porque suponen
que a partir de su gestién éste crecié ampliamente; incluso, las beneficiarias
menos informadas creen que fue él quien lo ide6 (Barrios, 2011, p. 159).
Desde luego, el apoyo a los politicos que prometen dar continuidad a los
programas se construye a partir de redes de parentesco y de amistad.

La trama relacional de dos barrios populares en las provincias argenti-
nas de Buenos Aires y de Santiago del Estero es comparada en el articulo
“Usted vino por su propia decisién: repensar el clientelismo en clave etno-
grifica”, de Vommaro y Quirés (2011). En €l, los autores, con perspectiva
etnogréfica, exploran algunas dimensiones de la vida politica de los sectores
populares de esas provincias (p. 65).
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Vommaro y Quirés (2011, p. 65) centran su mirada en la relacién entre
la accién politica barrial y la movilizacién de recursos provenientes de po-
liticas sociales, situacién que puede ser explicada a partir del clientelismo.
Esa investigacién se realizé a partir del anlisis de observaciones de campo,
en donde se resalta la especificidad de la politica en contextos de pobreza.

En 2002, el gobierno argentino lanzé el Plan Jefas y Jefes de Hogar
Desocupados (pjjpH), programa consistente en un subsidio de 150 pesos
argentinos mensuales para personas desocupadas con hijos menores de 18
afios a su cargo. Segin Vommaro y Quirés (2011, p. 66), este programa
nace en medio de una situacién de desempleo estructural y su alcance lo
distingue de otros programas previos, ya que en menos de un afio contaba
con 2 millones de beneficiarios en todo el pais. Los requerimientos perso-
nales y materiales para llevar a cabo este programa —concebido como una
politica de asistencia universal—, asi como los criterios utilizados para su
distribucién, llevada a cabo por diferentes organismos que se encargaron
de su ejecucién, provocé que fuera considerado un programa vinculado al
fenémeno clientelar.

Retomando a Auyero (2002), Vommaro y Quirés (2011) plantean que
el concepto de clientelismo politico consiste, ante todo, “en una relacién social
de carécter interpersonal”, donde los intercambios son reciprocos, a través
de los cuales se produce un vinculo y se reproduce a lo largo del tiempo, de
forma que “no son meras permutas de bienes por votos, sino que tam-
bién son cadenas de prestaciones y contraprestaciones bajo la forma del
don —favores, ayuda, solidaridad, amistad— en las cuales las obligaciones
morales y los imperativos afectivos son puestos en juego” (p. 67).

Partiendo del concepto de Aabitus clientelar, Vommaro y Quirés (2011,
p. 68) explican que la intencién de analizar el aspecto cultural del cliente-
lismo establecié que el cliente fuera visto como un actor rehén, no de sus
lideres politicos o intermediarios, sino del conjunto de condiciones que
producia y reproducia inconscientemente —como opera el habitus— en
sus relaciones de clientela. Los autores argumentan que al no reconocer la
capacidad reflexiva de los actores cuando se genera el intercambio cliente-
lar, se dej6 de observar la capacidad de negociacién que los sujetos llevan a
cabo en este tipo de relaciones.
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Florencio Varela (municipio del sur de Buenos Aires) y Santiago
del Estero, dos barrios populares de Argentina, fueron investigados por
Vommaro y Quirés (2011, p. 69). En ellos, observaron que la vida de la
poblacién no sélo depende de los mercados laborales o del consumo, sino
también, y de forma muy importante, de la intervencion cotidiana del Es-
tado con la asistencia social que se asigna a la poblacién, a partir de su
pertenencia a diversos grupos o redes sociales: grupos religiosos, barriales,
organizaciones politicas, movimientos sociales, etcétera.

Vommaro y Quirés (2011, p. 69) se concentraron en el trabajo y en
las relaciones que algunos intermediarios, pertenecientes a organizaciones
politicas o de desocupados, han tejido con integrantes de los dos barrios
seleccionados. El concepto de intermediario politico, mediador o broker hace
referencia a actores que generan un vinculo entre los clientes, los lideres o
los representantes politicos. El mediador mantiene una relacién estrecha y
habitual con los vecinos, familiares o amigos que forman parte del grupo
que €l coordina, y es el nexo con el lider politico, candidato o con el mo-
vimiento social que necesita de su “apoyo”; asi, el mediador distribuye los
recursos, recluta y moviliza votantes, negocia con lideres, candidatos o con
representantes politicos. Los autores encontraron que

la propia condicién de referente barrial se construye en una articulacién inescindible
entre frabajo politico—trabajo para algin dirigente o candidato, reclutando y movi-
lizando a la poblacién—y #rabajo social —trabajo para el bien comun, distribuyendo

recursos de asistencia y ayuda a los vecinos. (Vommaro y Quirés, 2011, p. 82)

Es decir, el intermediario debe construirse una reputacién en un perio-
do de tiempo para que ello lo califique como confiable para ambos sujetos de
la relacion clientelar.

Las actividades de los mediadores se encuentran conectadas en dos espa-
cios; por un lado, realizan trabajo politico y, por el otro, trabajo social; en el
primero movilizan politicamente y cumplen con las funciones que les corres-
ponden como integrantes del aparato estatal; en el segundo, entregan ayudas
sociales y sirven de apoyo y de acompafiamiento a quienes conforman sus
redes. Trabajo social y trabajo politico son dimensiones —y dependiendo del
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contexto de situacién, son distinciones— que se constituyen reciprocamente.
Es en el vinculo entre ambos espacios en el que se mueve continuamente la
labor o la funcién de los mediadores (Vommaro y Quirés, 2011, p. 82).

Por otro lado, Gutiérrez y Ramirez (2002), en su articulo “Familias,
redes y facciones”, explican la persistencia del clientelismo en Colombia; se
proponen comprender cémo estdn conformados y articulados los partidos
politicos para explicar qué les permite a éstos construir fuertes estructuras
a pesar de carecer de contenido ideoldgico.

Para analizar el clientelismo, Gutiérrez y Ramirez (2002) enfocan su
mirada en la familia, resaltando su relevancia para la estructuracién de la
actividad politica. Argumentan que en la politica colombiana la familia
juega un papel central, ya que no sélo es una institucién sino un modelo
que ensefia cémo hacer cosas, construir vinculos, actuar en el mundo y dis-
tinguir lo relevante de lo que no lo es. De igual forma, la familia propor-
ciona a los actores una suerte de elementos y de patrones para instituirse
politicamente, por ello su andlisis permite explicar cémo se construyen los
diferentes tipos de familismo politico, segin el espacio en el cual se ubica
(rural o urbano) (p. 18).2

Los autores proponen que una explicacién sobre la importancia de la
familia consiste en que se ha convertido en un espacio para la ejecucién de
los pactos politicos en Bogotd; realmente lo es en todo el mundo, por ello
la politica en otros paises muestra un cierto nivel de familismo (Gutiérrez
y Ramirez, 2002, p. 19).

Un importante hallazgo de esta investigacién es que se revela que la
familia es una unidad electoral basica porque los candidatos disponen de
los integrantes de su familia como una parte de su patrimonio electoral.
Pertenecer a familias extensas es un plus que les aporta ventaja frente a
sus contrincantes politicos, sobre todo para quienes conforman el Partido
Liberal, que muestra claramente estos procesos de incorporacién particula-

rista (Gutiérrez y Ramirez, 2002, pp. 20 y 21).

El trabajo es resultado de investigaciones sobre campafias electorales y de entrevistas realizadas a lideres de los
partidos tradicionales (en su gran mayoria del Partido Liberal) de Bogoti, de municipios de Cundinamarca que son
urbanos y de varias capitales departamentales.
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De igual forma, Gutiérrez y Ramirez (2002, p. 21) sefialan que la
familia dota a candidatos o representantes politicos de reputacién y de
identidades sociales y territoriales que son relevantes en las campaifias.
Nacer en un determinado lugar, realizar un oficio especifico, pertenecer
a una clase social, poseer un grado académico, ser honesto o no, son ele-
mentos que pueden beneficiar o perjudicar a cada candidato y éstos son,
casi siempre, otorgados por la familia.

En este sentido, el origen familiar facilita el acceso al dmbito politico a
quienes forman parte de alguna familia que ya tiene tradicién politica. Gu-
tiérrez y Ramirez (2002, p. 21) explican que en un espacio en donde los vo-
tos se movilizan como mercancia quienes los subastan tienen la posibilidad
de brindar ventaja a sus hijos si ellos desean ingresar al campo de la politica.

Otro punto relevante es que la familia se considera como un nicho
ideal de transferencia de recursos y de clientelismo porque posibilita que
las normas de reciprocidad se lleven a buen término, mds ain cuando fuera
de ella es muy dificil que se cumplan (Gutiérrez y Ramirez, 2002, p. 22).

Finalmente, estos autores concluyen que aunque la familia se ha con-
vertido en un espacio relevante para el dmbito politico, también es nece-
sario tomar en cuenta sus contradicciones. Destacan la importancia de
la fortaleza de las alianzas familiares, donde es necesario considerar que
éstas pueden volverse inestables, peligrosas e ilegales, sobre todo por la
continua presién a la que se encuentran sujetas (Gutiérrez y Ramirez,
2002, p. 25).

La hipétesis que sugieren Gutiérrez y Ramirez (2002, p. 25) es que el
caciquismo y el clientelismo tradicionales han entrado en crisis y estin en
proceso de ser reemplazados por otros modelos de familia.

Vertiente instrumental

Esta vertiente considera al clientelismo como una relacién de intercambio
entre un cliente y un patrén, donde esa relacién es benéfica para ambos y
donde su posicién de desigualdad y de desventaja no afecta el trueque que
ambas partes requieren para alcanzar sus objetivos (Corzo, 2002, p. 14).
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También, para esta vertiente, lo trascendental ya no es si estin en igualdad
de condiciones los clientes y los patrones, sino en lo que cada actor esté en
disposicién de ofrecer. Desde esta perspectiva, se plantea que la compra de
votos es mds factible en las sociedades donde la distribucién del ingreso es
mis desigual, independientemente del tamafio del electorado.

En este sentido, la vertiente instrumental se centra estrictamente en los
procesos que afectan la compra y la venta de votos; asimismo, esta vertiente
cataloga el intercambio del voto por ayudas como una relacién econémica,
sin tomar en cuenta elementos culturales; o lo cataloga en la estructura
social para tratar de explicar el fenémeno clientelar (Kitschelt y Wilkinson,
2012; Corzo, 2002; Carneiro, 2009; Ortiz, 2010; De Barros, 2011; Ochoa
et al., 2000; Moriconi, 2011; Corrochano, 2002; Mantilla, 2013; Ramirez,
2011; Gonzilez y Gonzilez, 2011).

Ortiz (2010), en su texto “La compra de votos desde el gobierno: sus
efectos tedricos”, analiza el efecto de la compra de votos por parte del go-
bierno chileno sobre el sistema politico. “Los efectos identificados son: ma-
yor participacién del dinero del Estado en la formacién del ingreso en los
sectores mds bajos, y aumento de los votos hacia el partido gubernamental
con tendencia a convertirse en el unico importante” (p. 289).

La tesis central del documento consiste en que “la decisién de comen-
zar un proceso de compra de votos por parte de quien ya se encuentra en el
poder, genera en lo politico una disminucién la competencia” electoral (por
la dificultad de la oposicién para competir con el dinero publico) “y en lo
econémico una disminucién de las fuentes de riqueza” (Ortiz, 2010, p. 289).
En este marco, dice el autor, los lideres politicos aprovechan el contexto de
pérdida de ingresos de los electores mediante la compra de votos.

En su articulo, Ortiz (2010, p. 300) define algunas categorias de la si-
guiente forma: 1) lider: es el actor que, por lo general, ocupa una posicién
politica o tiene algin vinculo con alguien que si detenta una posicién de ese
tipo, lo que le permite tener ventaja frente a quienes no se encuentran en la
misma situacién; este actor, por lo general, tiene como objetivo mantenerse
en ese espacio permanentemente; 2) venta del voto: se entiende como un
intercambio del voto por un bien material que el vendedor considera como
satisfactorio para él personalmente; lo importante en el intercambio no
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es el objeto que se recibe, sino el vinculo que se genera entre quien vende
el voto y quien lo compra. En la relacién clientelar se debe confiar en que
ambas partes cumplan con lo prometido.

Segun el autor, en los sistemas democréticos todos los ciudadanos tie-
nen el mismo poder de decisién (un hombre, un voto); pero, en el contexto
del clientelismo, un actor tiene la posibilidad de intercambiar su voto por
algin bien material o simbdlico, dependiendo de sus necesidades en ese
momento; de igual forma, puede tomar la decisién de desecharlo si asi lo
considera necesario (Ortiz, 2010, p. 301).

Para Ortiz (2010, p. 303), las sociedades tradicionales con pocos contro-
les electorales y ambientes empobrecidos son mds propicias para la compra
de votos. Sefiala que una mayor radicalizacién en la politica provoca que este
tipo de précticas se trasladen de las zonas rurales —con una cultura tradicio-
nal— hacia las dreas urbanas y de mayores ingresos. Asimismo, destaca que
la compra de votos es mds viable en las sociedades donde la distribucién del
ingreso no es equitativa, como ya se habia senalado anteriormente.

Un punto fundamental es observar que Ortiz (2010, p. 305) no centra
su mirada en los patrones culturales o en la estructura social para tratar de
explicar el fenémeno de la compra de votos, sino que se centra estricta-
mente en los procesos que afectan la compra y la venta de votos como una
relacién econémica.

En este sentido, Ortiz (2010, p. 307) analiza lo que €l llama el /ider posi-
cionado, es decir, alguien que estd en cierta situacién de poder, desde donde
puede promover algunas politicas encaminadas a acrecentar su posicién
jerdrquica. Este lider tiene la posibilidad de mejorar su posicién a través de
la compra de votos o utilizando otros mecanismos. Pero, si decide comprar
votos, puede utilizar su posicién politica para influir en su precio; esto le
permitiria determinar el valor y beneficiarse al adquirir la mayor cantidad
posible de éstos.

Sefiala el autor que la desigualdad de recursos detentada por el lider
ante sus oponentes, al poder utilizar los recursos publicos, crea, de inicio,
una disputa desigual, cuyo efecto se va observando en el transcurso del
proceso electoral. Ante esta situacién, sus contrincantes intentardn atraer
a los electores invirtiendo mds recursos; sin embargo, dificilmente podrin
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lograrlo si no cuentan con el capital que otorga el formar parte del aparato
estatal (Ortiz, 2010, pp. 308 y 309).

Para Ortiz (2010, p. 310) es indispensable que el elector que vendié su
voto sea mds vigilado que el elector convencido por la ideologia de un lider
o de un partido, o que aquel que sufragé por lazos de amistad o de ene-
mistad. Como ha recibido una retribucién adelantada, se espera que este
elector, en consecuencia, haga efectivo el voto o reciba una sancién.

La vertiente instrumental pone énfasis en el estilo de los liderazgos
politicos. En particular, los académicos que se orientan por esta linea de
investigacién analizan los alcances del desempeno de los parrones como
distribuidores de beneficios materiales y simbélicos.

En su texto “Patronazgo y estrategia de movilizacién partidaria: evi-
dencia desde los gobiernos subnacionales de Uruguay”, Carneiro (2009)
establece como eje de su investigacién la pregunta scémo se explica la va-
riacién en las pricticas de patronazgo politico a nivel subnacional? En este
trabajo, el autor pone a prueba “una serie de hipétesis para explicar la des-
igual distribucién del patronazgo en los diecinueve gobiernos departamen-
tales de Uruguay entre 1994 y 2005” (p. 139).

Para ello, Carneiro (2009, p. 139) presenta una detraccién al plantea-
miento que expone la disminucién del patronazgo, proponiendo una hipé-
tesis centrada en las estrategias de movilizacién partidaria. Argumenta que
los partidos que se han desarrollado fuera de la estructura estatal son los
que presentan mayor control en las pricticas de patronazgo en el Estado,
ya que su éxito electoral no depende de estas practicas.

Carneiro (2009, p. 140) toma como evidencia los gobiernos subna-
cionales de Uruguay y muestra cémo la considerable presencia del partido
externo mds importante, el Frente Amplio, estd asociada a la disminucién
del patronazgo en cada departamento.

Asi, el patronazgo consiste en un tipo de intercambio politico que ex-
presa un subtipo mds general de clientelismo y se identifica a partir de dos
particularidades que permiten distinguirlo de otras pricticas clientelistas:
1) referente al actor que distribuye los beneficios y 2) referente al bien po-
sible de distribucién. Estos dos elementos permiten solucionar el problema
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del compromiso y de la credibilidad que existe en las relaciones clientelares
(Carneiro, 2009, p. 140).

Expone el autor que el clientelismo supone una relacién de intercambio
diddica y desigual donde se identifica a un actor con alto capital politico
y econémico (patrén) y que dispone de recursos e influencia para otorgar
proteccién o beneficios —o ambos— a otro actor de bajo estatus (cliente),
que carece de capital econémico o politico y que, asimismo, ofrece apoyo al
patrén para obtener algtin beneficio (Scott, 1972). El lider politico utiliza
los recursos o la influencia que tiene para conseguir apoyo y mantenerse en
el poder politico (Carneiro, 2009, p. 141).

El rasgo mis relevante de la definicién anterior, segun Carneiro (2009,
pp- 141 y 142), es la posicién que ocupa el actor que otorga los beneficios.
Lo que distingue al patronazgo de otras practicas clientelistas —como por
ejemplo la compra de votos— es que el actor mas poderoso en esta relacién
ocupa una posicién en el gobierno (Stokes, 2007). Desde ahi, €] puede dis-
tribuir recursos, por ello es necesaria su permanencia en esa posicién poli-
tica (Medina y Stokes, 2002). El recurso que se distribuye en el patronazgo
—empleo piblico— lo vuelve atractivo para aquellos actores politicos que
tienen la posibilidad de disponer de éste para obtener un beneficio.’ La hi-
pétesis plantea que los partidos obtienen beneficios electorales si controlan
sus practicas arbitrarias en el uso de los recursos del Estado, especificamente
mediante el patronazgo (Carneiro, 2009, p. 147).

Para que lo anterior suceda, la accountability horizontal (la rendicién de
cuentas entre agencias gubernamentales) es fundamental porque permite
un escenario de competencia responsable. Esto aparece cuando en un sis-
tema politico la disputa partidaria se estructura en torno a un actor externo
al sistema. Cuando aumenta el peso electoral de los partidos de oposicién,
incrementando la competencia politica, disminuye el patronazgo (Carnei-

ro, 2009, p. 147).

El empleo publico, como bien de intercambio en una relacién clientelar, tiene dos caracteristicas que lo vuelven atrac-
tivo: es selectivo y reversible, lo que permite vincular la continuidad de un votante con el éxito electoral de un politico
particular.
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Explica el autor que cuando los partidos tienen limitado el acceso al
patronazgo hacen uso de otro tipo de incentivos para atraer electores, como
la agenda programaitica. La limitacién al acceso de los recursos para ha-
cer uso del patronazgo como intercambio politico disminuye este tipo de
précticas; por esta razon, el estudio del acceso a los recursos aparece como
una variable primordial en cualquier explicacién del patronazgo (Carneiro,
2009, p. 147).

Finalmente, Carneiro (2009, pp. 156 y 157) concluye que en los go-
biernos subnacionales de Uruguay una mayor presencia del partido externo
mids importante —el Frente Amplio— ha supuesto una disminucién en el
numero de empleados piblicos de cada departamento; explica que una ma-
yor presencia de la izquierda politica ha generado cambios en el patronazgo
a nivel local. La investigacién realizada aporta evidencia sobre la relevancia
de las transferencias desde el gobierno central para financiar las practicas
locales de patronazgo.
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Tabla 1. Vertientes analiticas del clientelismo electoral

Histérico-cultural

Psicolégica

Redes sociales

Instrumental

Para este enfoque, el
clientelismo suele ser
una realidad cotidia-
na en la sociedad que
se sitia en un tipo

de cultura, donde

la falta de respeto a
las reglas formales
forma parte del
repertorio individual
y colectivo para la
sobrevivencia.

Se centra en los indi-

viduos para conocer
as subjetividades

las subjetividad

que motivan a las
personas a realizar
précticas clientelares.

Se enfoca principal-
mente en los vin-
culos de parentesco,
vecindad y de tipo
laboral que dan pie
a la construccién de
redes sociales a partir
de las cuales cada
actor tiene acceso a
cierto tipo de recur-
sos materiales.

Considera al
clientelismo como un
intercambio extrinse-
co entre partes que
beneficia a ambas

y que su situacién

de desigualdad
funcional no afecta
al intercambio que
ambas partes requie-
ren para alcanzar sus
fines.

No es un fenémeno
que se circunscri-
be a un periodo
temporal.

A través de trabajo
de campo, busca
dar voz a quienes
son considerados
clientes.

Analiza el vinculo
existente entre un
grupo o una comu-
nidad con actores u
organizaciones de
mayor poder que tie-
nen mas recursos, in-
formacién y autoridad
formal legitimada.

Desde esta perspec-
tiva, se plantea que
la compra de votos
es mas factible en
las sociedades donde
la distribucién del
ingreso es mds des-
igual, independien-
temente del tamafio
del electorado.

No es privativo de
sociedades o comu-
nidades tradicionales.
También se puede ob-
servar en sociedades
consideradas como
modernas.

Son importantes las
emociones que se
generan en las rela-
ciones clientelares

y cémo viven esas
relaciones los actores
que participan.

Observa y mues-

tra los beneficios
que trae para los
individuos insertos
en redes sociales
acceder a cierto tipo
de recursos que de
otra manera no seria
posible.

Se centra estric-
tamente en los
procesos que afectan
la compra y la venta
de votos y cataloga
el intercambio del
voto por ayudas
como una relacién
econdémica.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los autores y los articulos citados en este documento.
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Reflexiones finales

Después de este recorrido analitico sobre las principales vertientes del es-
tudio del clientelismo es importante considerar que existen condiciones
estructurales que dificultan el acceso de buena parte de los ciudadanos de
los paises latinoamericanos a bienes basicos. Esta situacién de marginali-
dad social, combinada con la existencia de autoridades politicas (nacionales
y subnacionales) que se manejan con escasos o con laxos controles para
ejercer el presupuesto y los principales programas sociales, permite que el
clientelismo se recicle como una prictica permanente, mds alld de los ciclos
electorales y de las ideologias partidistas.

En este sentido, segtin se puede advertir como un hallazgo significativo
de los trabajos presentados en este documento, los lideres politicos, sean del
ambito nacional o local, manejan los presupuestos publicos, en mayor o
menor medida, con criterios selectivos. Desde luego, harian falta més inves-
tigaciones al respecto. Es decir, en buena parte de América Latina el estatus
de ciudadania, establecido por las cartas constitucionales, no alcanza para
que las estructuras burocraticas de los gobiernos entreguen los recursos pi-
blicos sin condiciones y sin criterios clientelares.

Desafortunadamente, los procesos de transicién politica hacia la de-
mocracia, iniciados en la década de los noventa en América Latina, con
excepcién de Cuba, no dieron pauta para la construccién de pricticas de
gobierno que favorecieran la generacién de mecanismos normativos y ad-
ministrativos para el pleno ejercicio de la ciudadania, entendida como re-
conocimiento puiblico a otorgar sin distingos las mismas prerrogativas a las
personas, independientemente de sus preferencias politicas o ideolégicas.
Mis adn, las alternancias electorales, lejos de generar una disminucién de
las practicas clientelares, en muchos casos las acentuaron, ya que los li-
deres politicos pudieron constatar que entregar selectivamente beneficios
publicos favorece el triunfo electoral en ciertos contextos de competencias
electorales muy cerradas.

Ahora bien, de acuerdo con las vertientes analizadas, no se puede sim-
plificar el problema del clientelismo; en primer lugar, porque el contexto
importa y afecta la conducta de las personas, al generar expectativas favo-
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rables a su situacién de precariedad; en segundo, porque de acuerdo con la
vertiente psicolégica no es extrafio que los ciudadanos beneficiados sientan
lealtad y gratitud hacia quienes les proporcionan bienes cuando su coti-
dianidad es de completa escasez; y, en tercer lugar, porque las précticas
clientelares no se construyen en individuos aislados, sino que forman parte
de comunidades barriales, vecinales, religiosas o familiares, de manera que
no se entra o se sale de manera instantdnea. Por ello, se puede afirmar que no
se trata de un simple intercambio racional de votos por ayuda, sino que
implica practicas culturales y contextos sociales que van mds alld de las
coyunturas politico-electorales.

De igual forma, queda claro que aunque existen diversos enfoques o
vertientes que analizan el fenémeno clientelar, y sin disminuir la impor-
tancia de identificar claramente sus lineas de andlisis, pensar en explicar el
clientelismo, en algunos contextos, a partir de una sola vertiente, es intentar
reducir su complejidad, ya que en algunos casos es necesario recurrir a va-
rios enfoques para explicar el fenémeno que se estd investigando.

o
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