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(][ I[B Ambivalencias

del estilo de vida practicado
en las empresas multinivel

El libro El sujeto consumidor-trabajador oculto tras las redes de mer-
cadeo: un estudio de Amway y Herbalife en Medellin, que Juan Felipe
Mejia Giraldo nos ofrece expresa preocupaciones nacidas de la aguda
percepcion de experiencias conocidas por todos, pero que han sido
elevadas a un nivel de reflexion, descripcion, argumentacion y narra-
cién que contribuye a la comprension de su proceso de configuracion
y a las consecuencias que genera.

El primer aspecto que deseo resaltar se refiere al tacto del autor para
elegir como tema de estudio un fenébmeno reconocible en la actual
sociedad de mercado orientada por el consumo. El interés por com-
prender los factores ocultos en las redes de mercado confluye en el
analisis de la constitucion de una nueva subjetividad a partir de la
informacion socioldgica que aporta el caso concreto del funciona-
miento de las empresas multinivel Amway y Herbalife en Medellin. El
caracter ejemplar del fendmeno estudiado ilustra, en un caso local,
una realidad méas amplia de la racionalidad capitalista. En este senti-
do, esta apuesta analitica es una contribucion a lo que recientemente
Bernard Stiegler ha conceptualizado respecto de una nueva critica de
la economia politica.

Desde el punto de vista metodoldgico, el autor alterna estrategias con-
ceptuales ampliamente acreditadas en la teoria social y en los estudios
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culturales, desde las cuales somete a examen critico algunos de los
factores dinamizadores del capitalismo neoliberal. Lo innovador de
esta estrategia ha consistido en develar el modo de funcionamiento del
capitalismo en unas practicas concretas de mercadeo y de consumo.
El libre juego de transitar entre lo general o global (el capitalismo neo-
liberal) y lo concreto/individual/local (el sujeto consumidor-trabajador
en las empresas multinivel) permite extraer una variedad de factores
que explican las mas recientes metamorfosis del estatuto del empleo
y las inéditas tendencias del consumo, las cuales son situadas y foto-
grafiadas en el marco sociolégico y cultural de nuestra ciudad, aunque
también sirven de clave para entender su acontecer en otras ciudades
del pais y de América Latina.

Sin limitarse a reproducir la opinién y la interpretaciéon que los actores
hacen de sus experiencias de venta y de consumo en las redes de
cooperacion que las empresas multinivel promueven y administran, el
libro registra rasgos esenciales del capitalismo, sea que se lo entien-
da respecto de las dinamicas de la nueva economia de mercado, del
capitalismo flexible y desregulado, del comportamiento de los consu-
midores, de las interacciones sociales o de los imaginarios/creencias/
ideologias/retéricas que configuran tanto una manera de consumir
como una manera de ganarse la vida.

Como puede apreciarse en el titulo, el objetivo analitico se decide por
un ejercicio de desmantelamiento de los eficaces dispositivos (discur-
S0Ss, representaciones imaginarias, tecnologias de adaptacion) que
han incidido en la creciente legitimacion social de las maneras de
producir/consumir de las empresas multinivel estudiadas.

Cada vez toma mas fuerza la idea de que el capitalismo no solo
es un sistema de intercambios econdmicos a través del dinero y
la circulacion de bienes y servicios, sino ante todo una forma de
vida: el capitalismo neoliberal no es solo un sistema de intercambios
econdmicos, sino que también constituye una red de interacciones
sociales y simbdlicas que modela habitos, creencias, ideales de
vida, imaginarios de autorrealizacion y felicidad, percepciones sobre
el bien y la buena sociedad. Este modelamiento no es gestionado
y controlado desde una unidad central, vertical y autoritaria, sino
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que se trata mas bien de un conjunto de estrategias blandas, lige-
ras, que funcionan en red mediante la sugestion, la provocacion y
la seduccion, y a las que los individuos responden en razon de la
inestabilidad de sus trayectorias de vida, cada vez mas amenaza-
das por la incertidumbre y precarizacion laboral, la privatizacion del
bienestar social, la aspiracion individualizada al éxito, la esperanza
y la autorrealizacion.

También cada vez comprendemos mejor que la economia de mer-
cado, al colonizar los mas diversos ambitos de la vida social y de
las biografias individuales, se esta transformando en una sociedad
de mercado. La metamorfosis de la economia de mercado en una
sociedad de mercado es quizas uno de los aspectos mas relevantes
de la vida contemporanea que representa un desafio para los ana-
listas y observadores de la sociedad y de la condicion humana. En
este sentido, este libro se inscribe en y participa de esta tendencia
sociolégica, y lo hace asumiendo decididamente una actitud critica
respecto del presente, lo cual se ve expresado en el empefno del
autor por desmantelar el funcionamiento de las dos empresas mul-
tinivel elegidas.

Otro aspecto novedoso y fundamental que es preciso resaltar se
refiere al modo como el autor plantea la doble condicién del sujeto
consumidor-trabajador. Como es sabido, en las sociedades indus-
triales la delimitacion de roles y momentos entre el productor y el
consumidor estaban claramente asignadas y delimitadas. Tanto las
teorias econdémicas clasicas como el pensamiento social orientaban
sus esfuerzos a caracterizar y comprender su funcionamiento y a
legitimarlo mediante las narrativas morales del esfuerzo, el sacrifico
y la postergacion del placer. En las empresas multinivel elegidas
(Amway y Herbalife en Medellin) como objeto de andlisis, se revela
un cambio de las dinamicas, las posiciones y los papeles de ambos
protagonistas. La inseparabilidad de las funciones trabajador/pro-
ductor esta acompafiada de nuevos relatos que instituyen la l6gica
de la inmediatez, el hedonismo y la vision cortoplacista del tiempo.
Este libro no solo explica en qué consiste este cambio, como se
produce, cuales son los factores que lo generan, sino que también
analiza el modo como se configuran y ponen de manifiesto los efec-
tos individuales y sociales.
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En cuanto a lo primero, el autor identifica que el éxito de estas empre-
sas esta asociado a la base desregulada y precarizada del empleo que
lo antecede y al ocultamiento de la inseguridad social y existencial que
produce: negacion de las protecciones sociales, individualizacion de
los esfuerzos, éxitos y fracasos, asi como una creciente privatizacion
del malestar y el sufrimiento. La eficacia del negocio de las empresas
multinivel esta respaldada, entre otras cosas, en el enmascaramiento
ideoldgico que transmite a los agentes con lo que permite minimizar,
ocultar e, incluso negar las raices sociales y los factores culturales que
los han conducido a aceptar como forma de existencia y autorreali-
zacion esta manera de consumir/trabajar. Detras de ello hay un eficaz
agenciamiento de estrategias de adaptacion (o lavado de cerebro)
que promueve un ideal de autorrealizacion acritica, narcisista e insen-
sible a las injusticias sociales y despolitizado, por cuanto oculta una
nueva estrategia de dominacion blanda o una suerte de servidumbre
voluntaria bajo la apariencia de libertad financiera, felicidad subjetiva,
autonomia en la administracion del tiempo, el cultivo de los gustos,
la promocion de una vida saludable, la sociabilidad electiva en las
interacciones con personas exitosas y en los imaginarios del confort
y de las fantasias propias de un consumo emocional o experiencial.

Aunque las empresas multinivel constituyen un mecanismo privatizado
para afrontar la creciente e intensiva individualizacion e indetermina-
cion laboral, su eficacia obedece al ocultamiento del entramado sim-
bdlico o en el sistema de representacion que los individuos adoptan
para legitimarlo. El riesgo y el miedo al fracaso, a la vida malograda, el
silenciamiento de la frustracion, la filosofia de vida que afirma el valor
de la incertidumbre y trasmuta la propia explotacion del trabajador
en la figura de empresario de si mismo son neutralizadas mediante el
discurso de las incapacidades, la falta de creatividad e imaginacion,
el conformismo, la ausencia de disposicion del animo y la pereza de
quienes no alcanzan los objetivos de vida prometidos por los anima-
dores de estas redes de mercadeo.

La agudeza para identificar el funcionamiento de las empresas mul-
tinivel y para describir el modo como el consumidor-trabajador actua
en ellas no conduce al autor al pesimismo. En el libro, especialmente
en el ultimo capitulo, el autor sugiere de manera acertada alternativas
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que no dependen solo del cambio de actitud y disposicion de los in-
dividuos, sino también de transformaciones sociopoliticas, entre ellas,
el papel del Estado en relacion con la legislacion laboral, asi como
en replantearse en términos sociales y culturales el actual modelo de
mercado y de consumo, pues se advierten las consecuencias negati-
vas de una forma de vida en la que el criterio de autorrealizacion solo
dependa de la cantidad de dinero ganado, los productos consumidos
y las experiencias placenteras acumuladas.

Para no privar a los lectores del placer de encontrar por si mismos
ideas inspiradoras respecto del modo como se nos induce a optar por
un estilo de vida libre, sugiero una atenta lectura de las paginas que
el autor cuidadosamente ha elaborado. La habilidad para narrar con
claridad y elegancia los detalles de un fendbmeno que nos es familiar,
ojala, pueda corresponderse con un encuentro del sentido de lo que
en la cotidianidad de nuestras vidas esta ocurriendo.

Miguel Angel Ruiz Garcia
Universidad Nacional de Colombia



Introduccion

Es mejor tener amigos que plata
(refran popular)

En los Ultimos afios, se han ido afianzado nuevas formas de trabajo
en el mundo, surgidas, en gran medida, como respuesta a la conso-
lidacion del modelo neoliberal. Por esta razén, la tradicional relacion
trabajo-consumo cobra significativa vigencia en la contemporaneidad,
en la medida en que el consumo se ha erigido como un fendmeno
condicionante de otras practicas sociales, ha penetrado con sus dis-
cursos las motivaciones de las personas y ha establecido patrones de
comportamiento en torno a él. A partir de esta nocion, el trabajo como
practica social puede configurarse como una condicion para obtener
los ingresos que permitan acceder y mantener determinado nivel de
consumo, siempre con una légica ascendente, fundamentado en idea-
les de progreso y de calidad de vida profundamente marcados por
valores modernos como el materialismo y el individualismo, inspirados
histéricamente por el modelo capitalista.

Desde esta l6gica, a la par que aumenta la precariedad laboral, las
exigencias y la presion por resultados, paraddjicamente hoy mas
que nunca las empresas buscan despertar compromiso en sus em-
pleados, a pesar de gue exista una evidente disminucion y casi
que una desaparicion de compromisos laborales por parte de las
organizaciones hacia ellos, con lo cual logran que el trabajador
realice una labor con empeno y altamente comprometida basado en
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la competencia con otros y con su propio rendimiento, y no en los
incentivos contractuales de antafo que le permitian sentirse seguro
y bien recompensado por su trabajo. Tal situacion también se evi-
dencia con los consumidores, otrora pasivos y meros receptores de
mensajes estimulantes, a quienes las empresas invitan a vincularse
de forma activa con sus marcas de productos o de servicios y hasta
con las propias marcas corporativas, con la pretensiéon de trascen-
der la compra, fundamentada en la utilidad que un bien tangible o
intangible puede procurar a un consumidor, hacia una relacién con
marcados rasgos humanos, para despertar no solo carifio por una
marca, sino sobre todo compromiso por parte de sus consumidores
para comprarla de forma leal, recomendarla a otros y defenderla
ante ataques que comprometan su buen nombre; acciones por las
que no hay un pago.

Entre los diferentes modelos de empresas que se han venido con-
solidando desde de las l6gicas antes descritas, se encuentra el
marketing multinivel, también conocido como redes de mercadeo,
mercadeo en red o network marketing, en el cual una compafiia crea
una oferta de productos o servicios y un plan de incentivos para vin-
cular personas, con el fin de que estas no solo consuman los bienes
ofertados, sino que también hagan las veces de distribuidoras de
estos, sin un contrato laboral formal, y que al mismo tiempo reclu-
ten nuevos miembros para gue repliguen estas tareas y creen una
red en expansion constante. Este modelo, surgido en la década de
1940 en los Estados Unidos como una variacion de lo que se conoce
como venta directa (Keep & Vander, 2014), es el claro ejemplo de
coémo una empresa logra establecer una red de consumidores que
por medio de incentivos y no de una remuneracion laboral asumen
compromisos por una organizacion similares a los de un empleado,
en este caso comercializando sus productos y vinculando a nuevos
consumidores: “Nos referimos al network marketing como un cuerpo
de conocimientos y saberes que toman el trabajo como objeto de
saber-poder, en funciéon de la formacién de nuevos profesionales”
(Barreto, 2015, p. 78).

Segun Direct Selling News (2019), el ranking mas prestigioso para
empresas de venta directa en el mundo, en 2018 Amway registro in-
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gresos por USD 8,80 billones, Avon por USD 5,57 y Herbalife por USD
4,90, de modo que son estas tres companias que aplican marketing
multinivel las que obtuvieron mayores ganancias segun este listado. La
Asociacion Colombiana de Venta Directa (Acovedi, 20182), creada en
1996, y que agrupa a las principales empresas de este tipo en el pais,
define el mercadeo en red como una estructura en la que una compa-
fila compensa a un representante independiente no solo por las ventas
qgue este haga (venta directa), sino también por las que realicen las
personas que incorpore a su grupo (Acovedi, 2018b). Este tipo de acti-
vidades de comercializacion fueron reglamentadas en Colombia por la
Ley 1700/2013, 27 de diciembre, en la que se nombra al participante
del modelo del marketing multinivel como vendedor independiente y
lo define como “la persona natural comerciante o persona juridica que
ejerce actividades mercantiles, y que tiene relaciones exclusivamente
comerciales con las compafias descritas en el articulo segundo de
la presente ley”.

De esta forma, los sujetos que participan en este modelo de forma
independiente asumen una doble posicidon: por una parte, se inscri-
ben como consumidores que obtienen descuentos en los bienes que
ofrece la empresa, los cuales pueden vender a otras personas con
un margen de ganancia proporcional al descuento otorgado, lo que
los configura como vendedores, de ahi que la Ley 1700/2013, 27 de
diciembre los nombre asi, quienes realizan un proceso similar al de
empresas de distribucion minorista. A esta labor de consumo y de
comercializacion que realizan estas personas de forma independiente
se le suma la actividad de reclutar nuevos participantes, que es la que
distingue al modelo de marketing multinivel de otras formas de venta
directa, en la medida en que gracias a esta vinculacion los miembros
no solo pueden producir dinero por ventas de productos, sino también
recibir ingresos derivados del consumo total que se haya hecho en su
red mes a mes, entendida esta como las personas que fueron ingre-
sadas al negocio por un participante y que estan debajo de él en la
estructura, con las variaciones propias de cada empresa.

Este modelo, que se ampara en un discurso capitalista tradicional,
pero con aparentes matices solidarios, esta presente en Colombia
desde finales del siglo XX, a la par que en el pais se vivia una cre-
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ciente adopcién de politicas neoliberales de apertura econdémicay de
reformas laborales, y una cada vez mas evidente desindustrializacion,
fendmenos que golpearon con mayor fuerza a una ciudad como Me-
dellin, antafio capital industrial de Colombia. Como respuesta a esta
situacion, esta ciudad ha tenido que adoptar una vocacion econémica
basada en los servicios, con la pretension de que estos se deriven de
la innovacion tecnoldgica, pero que en la practica ha ocasionado un
crecimiento del sector del comercio y llevado a que muchas personas
tengan que generar ingresos por esta via, ante una disminucion de
oferta laboral en el sector industrial y una no consolidada en empresas
de servicios basados en la innovacion tecnologica.

Desde esta perspectiva, participar en una empresa de marketing multi-
nivel es una opcién que eligen los habitantes de Medellin a partir de la
interpretacion que hacen de diversos fendmenos econdémicos y sociales
que los afectan, inscribiéndose en este modelo como la forma de procu-
rarse la vida que desean, teniendo presente que Colombia ha vivido un
proceso de implementacion de politicas neoliberales que ha provocado
desempleo y precarizacion laboral, y que Medellin ha asumido un cam-
bio en su vocacion econdmica del sector industrial hacia los servicios ba-
sados en la innovacion tecnoldgica, transicion que aun no se consolida,
y que ha causado una disminucion de empleos en empresas dedicadas
a la manufactura y un aumento en el sector del comercio.

Entre este grupo de personas, se encuentran los vendedores inde-
pendientes, como los nombra la ley colombiana, de las empresas de
marketing multinivel, quienes son los protagonistas de este libro, el
cual tiene como fin reconocer coémo estos sujetos realizan actos de
consumo y de trabajo dentro de este modelo, con base en la identifi-
cacion de sus motivaciones e intenciones para hacer parte de este, las
relaciones que establecen con las organizaciones y con otros miem-
bros, y las nociones de bienestar que poseen y segun las cuales par-
ticipan en organizaciones que aplican marketing multinivel. En este
orden de ideas, el trabajo de campo de la investigacion que soporta
esta obra tuvo como eje los discursos de participantes de este tipo de
empresas, discursos que fueron comparados con los promovidos por
las compafias y que fueron leidos a la luz del contexto en que estan
inmersos estos sujetos como habitantes de Medellin.
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Araujo y Martuccelli (2010) precisan que el sujeto debe ser entendido
como una configuracion. Estas configuraciones de sujeto son las que
cumplen en los individuos la funcion de orientacion y legitimacion de
sus actos en el mundo, a pesar de esto “ellas son al mismo tiempo
efecto del trabajo del individuo, y de las maneras como este responde
a las distintas pruebas a las que se encuentra sometido en una socie-
dad” (p. 88). De esta forma, se realizé un estudio con el objetivo de
reconocer la configuracion de un sujeto que participa en empresas
que aplican marketing multinivel, para lo cual se plante¢ una ruptura
con el holismo metodoldgico que estudia el comportamiento de los
individuos como una consecuencia de la estructura social, y con el
individualismo metodoldgico que privilegia la interpretacion subjetiva.
Martuccelli (2009) propone estudiar la accioén social en un nivel que
denomina intermundo, el cual entiende como el ambito social que
existe entre los actores y los sistemas, y para estudiar las acciones
en este nivel, presenta un dispositivo de investigacion dual, en el que
primero es menester comprender las intenciones del actor y, segundo,
“es imperioso dar cuenta de las trayectorias de inscripcion efectivas
de la accioén en el intermundo” (p. 20).

Para esto se realizé una revision bibliogréfica que abordara el proceso
gue ha vivido la ciudad de Medellin en materia econémicay social, se
aplicaron anélisis criticos de discurso a piezas publicitarias oficiales
y a la oratoria de miembros de dos empresas que aplican marketing
multinivel con presencia en Medellin en eventos para reclutar a nuevas
personas, y se realizaron entrevistas en profundidad a empresarios y
asociados independientes de estas dos compafiias. Se eligieron como
unidades de informacion las empresas Amway y Herbalife, que tienen
presencia en Colombia bajo las denominaciones Amway Colombia y
HIf Colombia Ltda., a partir del criterio de representatividad, debido a
su trayectoria en el mercado, sus resultados monetarios, manejar un
discurso asociado con nociones de bienestar y estilo de vida, y estar
orientadas tanto a hombres como a mujeres.

Para la comprension del fendmeno estudiado, fue fundamental reali-
zar una discusion ontolégica comprensiva de la vida social sobre la
relacion entre lo macro y lo micro. Tradicionalmente la economia ha
estudiado la realidad social macro como una relacion de variables
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que producen determinados efectos econdmicos, y que estan por
encima del accionar propio de los individuos, y a nivel micro como la
voluntad de los actores de tomar decisiones basadas en maximizar
sus beneficios personales, lo que sumado genera un funcionamiento
positivo de la economia que solo debe ocuparse de producir los bie-
nes que demanda el mercado. Asimismo, la sociologia ha estudiado
la realidad macrosocial como un sistema de fuerzas superiores que
condiciona la vida de los individuos, manteniendo el orden social y
la union de la sociedad; y a nivel micro, los estudios sobre lo social
se han encargado de develar las capacidades de los individuos
para generar cambios sociales, que ponen de manifiesto anomalias
e irregularidades particulares que no pueden ser condicionadas
de manera general y univoca por estructuras superiores, causan-
do, al mismo tiempo, cierto relativismo comprensivo de la realidad.
Como se puede apreciar, ambas ciencias sociales plantean una
tension comprensiva tanto en 1o macro como en |lo micro y relegan
0 destacan el papel de los individuos y de sus motivaciones. Por
esto la perspectiva investigativa de este libro, ademas de asumir un
enfoque no disciplinar, reconoce tanto el efecto que ocasionan los
factores estructurales como el poder de agencia de |os sujetos para
interpretar y adaptar estos elementos, con el fin de realizar practicas
de consumo y de generaciéon de ingresos.

De igual manera, para la comprension del fenémeno también fue
importante realizar una discusion a un supuesto ontolégico que ha
primado en el discurso econémico moderno. La economia ha defi-
nido un sujeto econdémico, nombrado como homo seconomicus, el
cual se representa como un ser racional que solo es motivado por
su interés personal en la eleccion de alternativas econdmicas. Esta
perspectiva modela un personaje estereotipado que desconoce, mas
gue una racionalidad/irracionalidad en sus actos, la presencia tanto
de motivaciones competitivas/egoistas como de motivaciones solida-
rias/prosociales que inciden en su accionar en la esfera econémica.
Por esta razon, para realizar una discusion de la configuracion de un
sujeto consumidor-trabajador que participa en el modelo del marketing
multinivel como efecto de un trabajo sobre si mismo y como respuesta
a pruebas derivadas de factores socioecondmicos estructurales y a
los discursos e incentivos de las empresas que operan bajo este es-
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guema, en primer lugar, no es posible separarlo de otras dimensiones
sociales como un objeto de estudio, y tampoco es adecuado limitar
SuU comprension 0 como sujeto egoista 0 como sujeto solidario, sino
comprender que ambas son caracteristicas propias del sery que con-
dicionan su accionar.

En este sentido, las relaciones que surgen de la triada trabajo, consu-
mo y bienestar aportan luces sobre como este fendmeno se sustenta
en el vinculo existente entre las trayectorias de vida y la influencia
que ejercen las dimensiones socioecondémicas en su aspecto ma-
cro, sumado al impacto que tienen los discursos e incentivos de las
organizaciones que aplican el modelo de marketing multinivel, los
cuales estan en sintonfa y no son contradictorios con el modelo ca-
pitalista neoliberal y sus ideales de bienestar materialistas, que pare-
cen integrar, aunque siempre de forma subordinada, otros aspectos
psicosociales, con lo que se va configurando un sujeto especial,
propio del marketing multinivel, que asume los roles de consumidor
y de trabajador, y que establece un compromiso de marca indirecto
con las empresas en que participa, soportado, principalmente, en
la creacion y el mantenimiento de relaciones interpersonales que
pueden tornarse utilitarias.

En este orden de ideas, y teniendo presente que la perspectiva de in-
vestigacion asumida es de tipo critico-interpretativa (Mardones, 1991),
la intencion es discutir el modelo del marketing multinivel desde sus
pretensiones frente al consumo y la generacion de ingresos, pero te-
niendo como base los discursos y las interpretaciones que hacen sus
participantes, y evidenciar que esta es una apuesta que asumieron
tales sujetos por diversas razones y que actualmente es la forma como
producen dinero para si mismos y para sus familias. Por esta razdn,
la intencion critica de la investigacion no significa un cuestionamiento
cientifico y lejano de estas practicas de consumo y de trabajo que
asumen los miembros del modelo del marketing multinivel, sino mas
bien una discusion interpretativa y contextualizada del modelo mismo,
la cual se realiza segun los discursos de quienes lo ejecutan.

Para esto, inicialmente se pone en evidencia como las concepciones
de bienestar material e individual que tienen los participantes de em-
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presas que aplican marketing multinivel, internalizadas a partir del
discurso del desarrollo y con una fuerte herencia de la modernidad,
se entrelazan con factores psicosociales mas cercanos al concepto
de felicidad (relacién con otros y practicas de ocio) y configuran
una aspiracion gue nombran como libertad financiera, que se sitda
como un ideal de vida lujoso en que es posible compartir tiempo
con seres queridos y ayudar a otros a alcanzar este mismo estado
que ven como el idoneo para cualquier persona. En este primer ca-
pitulo, se resalta la aspiracion de los participantes por una vida con
lujos materiales y con el tiempo para disfrutarlos y compartirlos con
otros, y aunque vislumbra un supuesto estado final de satisfaccion
plena, que nombran de forma abstracta como libertad financiera,
se evidencia que esta aspiracion material no tiene limite, sino que
siempre puede ser mejorada, a pesar de que €so no signifique es-
forzarse mas de forma personal, nociéon que a su vez subordina
factores psicosociales que tienen una gran injerencia en el bienestar.

Posteriormente, en el capitulo dos, se plantea la relacion que se esta-
blece entre los participantes con las organizaciones y con otros miem-
bros, y como el compromiso de estas personas se desarrolla con base
en de incentivos monetarios predominantemente. En este, se discute
la articulacion de los sujetos al modelo del marketing multinivel y como
las organizaciones estimulan una eficaz participacion de sus miem-
bros, tanto para incentivar su consumo como para motivar la venta y,
sobre todo, el reclutamiento de nuevas personas, amparadas en un
vinculo no formal desde el punto de vista laboral, que fomenta de ma-
nera combinada la competencia individual respecto del rendimiento y
de los resultados, y el trabajo en equipo derivado de la estructura de
red y su respectivo sistema de compensacion.

En el capitulo tres, se presenta la interpretacion, discursiva y luego
practica, que realizan los participantes de las empresas de marke-
ting multinivel de fendbmenos como la desigualdad, el desempleo, la
precarizacion laboral, el emprendimiento, los modelos capitalistas
productivo-financieros, las politicas gubernamentales y el papel del
Estado, asi como la interpretacion que hacen de los mensajes que
usan las empresas Amway y Herbalife para atraer a nuevos miem-
bros. En este, se resalta la participacion en el modelo del marketing
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multinivel como una suerte de proceso de individuacion que asumen
estos sujetos, participacion que no es necesariamente una accion
contraria a las logicas del sistema imperante, sino que parece ser
mas bien una reaccién a las condiciones que establece el capitalis-
mo neoliberal hegemonico, segun la internalizacion de su ideologia
y de sus postulados de autoexplotacion laboral y de ausencia de
compromisos por parte de las empresas, ideologia que es difundi-
da y posicionada a través de los medios de comunicacion y otras
instancias sociales, y se articula de buena forma con los mensajes
qgue reciben estas personas dentro del marketing multinivel en lo que
conciben como sistema educativo.

Finalmente, en el capitulo cuatro, a la luz de estas discusiones sobre el
marketing multinivel, se propone un modelo de intercambio relacional
en el que los propdsitos sociales sean la principal motivacion para
establecer relaciones entre empresas privadas, trabajadores y con-
sumidores, por encima de los incentivos monetarios que predominan
en modelos aparentemente solidarios como el marketing multinivel,
en los cuales se tornan las relaciones interpersonales en medios para
alcanzar obijetivos egoistas.

Al cierre de esta introduccion, quisiera agradecer, en primer lugar, a
Omar Mufioz Sanchez, profesor y colega de la Facultad de Publicidad
de la Universidad Pontificia Bolivariana sede Medellin, por su acompa-
Aamiento y apoyo como director de mi tesis doctoral y como maestro
a lo largo de mi vida académica en cuanto estudiante, profesor e in-
vestigador. De igual forma, agradezco al profesor Benedetto Gui por
compartir sus conocimientos sobre economia y relaciones humanas, y
por acogerme en el Istituto Universitario Sophia de Italia durante mi pa-
santia de investigacion doctoral. Asimismo, expreso mis mas sinceros
agradecimientos a los profesores del Doctorado en Ciencias Sociales
de la Universidad Pontificia Bolivariana José Roberto Alvarez Munera,
Maria Luisa Eschenhagen Duran, Denisse Roca Servat, Maria Juliana
Florez Flérez y Diana Margarita Favela Gavia por todos los dialogos
relacionados con la investigacion que sustenta esta obra. A su vez,
quisiera expresar mi gratitud a la Universidad Pontificia Bolivariana por
haberme abierto las puertas a la vida académica y haber apoyado mi
proceso como docente-investigador.
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Por ultimo, es importante resaltar que este libro es derivado de un pro-
yecto de investigacion del Grupo Epilion de la Facultad de Publicidad
de la Universidad Pontificia Bolivariana sede Medellin, denominado
“El consumo como intercambio de valor simbdlico y su relacion con
el bienestar en los multiniveles Amway y Herbalife de Medellin”, con
radicado 447B-08/15-72.

1. La aspira[s]y

por una vida libre sometida
al modelo del marketing multinivel

El marketing multinivel, también conocido como redes de mercadeo o
network marketing, y que surge en la década de 1940 en los Estados
Unidos como una variacion de 10 que se conoce como venta directa
(Keep & Vander, 2014), se puede describir como un modelo que es-
timula el consumo basado de forma predominante en incentivos mo-
netarios, en el cual los sujetos participan a partir de la interpretacion
que hacen de factores macro y de los mensajes que transmiten las or-
ganizaciones que lo aplican, construccion simbdlica y practica que se
da mediada por unos discursos hegemonicos de caracter econémico-
politicos, relacionados con unos ideales de bienestar profundamente
determinados por el confort material y el individualismo, los cuales
son exaltados como nunca culturalmente, lo que podria configurarse
como un contrasentido, en la medida en que hoy parece mas dificil
poder obtener los ingresos suficientes para acceder a los bienes que
pueden procurar dicho confort. Sumado a esto, y enrareciendo aun
mas la comprension, también hoy mas que nunca la cultura exalta
aspectos psicosociales como condicionantes de una vida buena, los
cuales, en apariencia, parecen coexistir con los factores materiales
mencionados. Bajo esta l6gica, las empresas de marketing multinivel
se presentan como una opcioén de vida que permite acceder a un
bienestar que conjuga lo material y lo psicosocial, y plantea una alter-
nativa de generacion de ingresos basada en la creacion de relaciones
interpersonales, y en la combinacion de trabajo personal y en equipo.
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Estilo de vida modo marketing multinivel

Es muy interesante cémo los nombres tanto de Amway como de Her-
balife (empresas de marketing multinivel estudiadas en este libro)
dan cuenta de una propuesta de estilo de vida mas que de simples
organizaciones que ofertan bienes de consumo con fines lucrativos.
Amway debe su nombre a la unién de las palabras en inglés ameri-
can, como los estadounidenses se nombran de forma general, y way,
gue significa camino o forma, lo que da como resultado el acrénimo
Amway, que podria significar algo asi como estilo de vida americano
0 estadounidense, para ser mas preciso. Rich DeVos, cofundador de
Amway, en su libro Capitalismo solidario, sefiala lo siguiente sobre el
nombre de su empresa: “Llamaremos Amway a nuestra compafia’,
deciamos en aquellos primeros discursos para promocionarnos, ‘por-
qgue vendemos el sistema americano (American Way) de la propiedad
privada y la libre empresa’ (DeVos, 2016, p. 2).

Por su parte, Herbalife se compone del término latino herba, que se
asocia a significados relacionados con alimentacion y profundamente
ligado con lo natural, y de la palabra en inglés life, que significa vida,
lo que da como resultado el nombre Herbalife, que podria tener la
acepcion de estilo de vida saludable. Incluso en la mision de esta
compafiia se nombra que Herbalife tiene como finalidad cambiar la
vida de las personas ofreciendo los mejores productos del mundo
para una buena nutricion y bienestar, asi como la mejor oportunidad
de negocio en venta directa (Herbalife Nutrition, 2018).

Conforme a esta nocion de estilo de vida, estas dos organizaciones
les plantean tanto a los interesados en unirse al proyecto como a sus
participantes actuales no solo una oferta de productos y una forma
de producir dinero, sino ante todo una opcién de vida que combina
aspectos vinculados con poder acceder a productos con una utilidad
positiva y generar ingresos, con otros como compartir mas tiempo
con seres queridos, ayudar a la sociedad y disfrutar de actividades
apasionantes sin que sean excluyentes.

Tomando como referencia un analisis critico del discurso realizado a
una pieza grafica de Amway (publicada en su péagina oficial de Fa-
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cebook para Colombia), es posible observar cémo la empresa utiliza
una estrategia de argumentacion invitando a un posible interesado a
gue comience hoy su propio negocio, gracias al cual no tendré que
renunciar a sus pasiones por un trabajo u otro tipo de actividades
productivas que no le gusta ejecutar y que tendria que ejecutarlas
solo para ganar dinero. De esta forma, se apela a la imagen de una
generacion que busca la felicidad y la satisfaccion personal sin que
esto excluya la obtencion de significativos ingresos monetarios, para
presentar a Amway como una opcion de negocio que permite a las
personas realizarse como sujetos y al mismo tiempo ser un empresa-
rio que produce dinero. Asimismo, Cambiar por: en otra de las piezas
graficas analizadas de esta marca, se puede apreciar la nominacion
del participante de Amway como su propio jefe, que hace alusion a
una persona que no recibe 6rdenes de ningun superior y que, por
tanto, tiene la posibilidad de manejar su tiempo, saliendo a pasear
con su pareja, como o sugiere la imagen que esta en la pieza.

A su vez, en los analisis criticos del discurso aplicados a la oratoria
de participantes de Amway y Herbalife de Medellin en presentaciones
del proyecto, se pudo identificar una estrategia de intensificacion en
relacion con poder alcanzar un estilo de vida que combine lo mate-
rial con otros aspectos como el tiempo libre y poder ayudar a otras
personas, y en el caso de Herbalife, ademas con una buena salud y
apariencia fisica. Sin embargo, y sustentado en imagenes de carros
de gama alta y viajes alrededor del mundo, muchos de los oradores
mencionaban la posibilidad de acceder a cierto estilo de vida a tra-
vés del marketing multinivel, en que las posesiones materiales eran
fundamentales. Uno de los empresarios independientes de Amway en
estas reuniones afirmaba al respecto: “La mayoria de las personas no
quiere hacer Amway porque no da estatus promocionar productos, sin
embrago, lo que Amway da es algo mejor: resultados para sostener
un buen estilo de vida”.

Este asunto de resaltar los aspectos materiales se presenta también
en lo dicho por los participantes de ambas empresas en las entre-
vistas en profundidad realizadas. Todos los empresarios y asociados
independientes entrevistados relacionan una buena calidad de vida
con la libertad, ligada con compartir tiempo con seres queridos, viajar
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y hacer actividades que los apasionan, por o que consideran que el
marketing multinivel les posibilita tener esta flexibilidad y ademas les
genera los ingresos para vivir de esta forma. A su vez, aunque dicen
concebir el dinero mas como un medio que como un fin en si mismo,
la mayoria se proyecta en el futuro como una persona rica, como una
consecuencia natural por su esfuerzo actual, y no considera que ser
adinerado y tener una gran cantidad de posesiones materiales sea
algo negativo desde una nocién de abundancia.

El bienestar se ha ido configurando como un ideal humano que se ha
presentado en forma de objetivo social a partir de diversos criterios
de lo que histéricamente se ha consensuado como una vida buena. El
modelo de bienestar planteado desde la modernidad occidental, y que
fue impuesto a territorios colonizados por los europeos como América
Latina, se basa en una racionalidad positivista de acumulacion material
y de adaptacion del mundo segun criterios de eficiencia y hedonismo
antropocéntricos, por esta razon, este modelo sujeto-objeto plantea
que todo lo que existe en el mundo esta para el disfrute humano como
medio para su bienestar, con lo cual establece una relacion instru-
mental del hombre con la naturaleza y con los demas seres humanos.

Sloterdijk (2009) plantea que ante el prematuro nacimiento biolégico
del ser humano la madre o la sociedad moderna asumen un rol de
proteccion y de cuidado de este ser, todavia vulnerable, por medio de
mimos: “El antinaturalismo del proceso de civilizacion se funda en la
metaforizacion de la maternidad: es el sustituto de la fuerza de madre
en accion” (p. 569). Bajo esta premisa, lo que plantea Sloterdijk es que
el ser moderno es un ser de lujo que por medio de la cultura construye
un escenario de bienestar que lo protege ante sus vulnerabilidades
bioldgicas, como si el ser humano entrara desde su nacimiento en una
contradiccion entre lo natural y lo cultural, situacion que se intensifica
con el advenimiento de la era moderna:

El escandalo de la existencia de Fausto tiene, pues, un nom-
bre: desmesura con el bienestar. Dirige la ruptura abierta
con las viejas tradiciones articuladas por las ideas de so-
phrosyne y moderatio. Si existe un pecado faustico se trata
del pecado constitutivo de la Era Moderna, en tanto en cuan-
to esta consiste en una ruptura con el sistema de los viejos
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maodulos europeos. Con ella comienza no solo la infiltracion
de un anhelo infinito en circunstancias finitas, sino también
la des-limitacién practica del trafico y el consumo. (p. 597)

Skidelsky y Skidelsky (2012) también apelan a esta metéfora del peca-
do faustico, sosteniendo que el capitalismo se funda sobre él, lo que
dio rienda suelta a la avaricia y a la usura, con la condicién de que una
vez desaparecida la pobreza estas serian excluidas definitivamente
y configurarian un escenario ideal en que todos los seres humanos
podrian vivir como hasta entonces o habia hecho una minoria privi-
legiada. Sin embargo, estos autores sefialan que este paraiso de la
abundancia nunca llegd y no se avizora su advenimiento, por lo que “la
busqueda incesante de la ventaja material [...] sigue siendo lo que nos
espera para el futuro inmediato. El tunel de la necesidad econémica,
que iba a llevarnos hacia la luz de la felicidad econdémica absoluta se
prolonga sin fin” (2012, p. 84).

Al respecto, Santos (2009) plantea que existe una logica que se basa
en la monocultura del tiempo lineal, segun la cual la historia tiene un
sentido y una direccién unicos y ya conocidos. Este sentido y direc-
cion se han formulado de diferentes formas en los ultimos doscientos
afos, tales como progreso, revolucion, modernizacion, desarrollo,
crecimiento, globalizacion. Ligada con esta l6gica, desde la pers-
pectiva de Santos, existe también otra que denomina productivista,
que se asienta en la monocultura de los criterios de productividad
capitalista. La naturaleza productiva es maximamente fértil, en tanto
que el trabajo productivo es aquel que maximiza la creacion de lucro
en un determinado ciclo de produccion. Desde esta concepcion
lineal del tiempo, la civilizaciéon es comprendida como un proce-
so de mejoria constante de las condiciones de vida, un progreso
técnico-cientifico artificial que le permite al ser humano libre, y por
tanto racional, satisfacer de mejor forma respecto del confort sus
necesidades, bajo el paradigma de maximizar sus beneficios y mo-
tivado solo por su propio interés, situacion que ha sido aprovechada
por las empresas para lucrarse con la oferta de bienes de consumo.
Bruni (2010), al respecto, plantea que bajo este modelo productivista
y acumulativo es imposible alcanzar un estado de bienestar final,
debido a que “los aumentos de confort son absorbidos, después de
un tiempo mas o menos breve, casi completamente. Por lo tanto,
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estos efectos determinan una ‘destruccion de riqueza’ o, mejor, un
uso no eficiente de la misma” (pp. 114-115).

A su vez, Skidelsky y Skidelsky (2012) indican que la insaciabilidad
econdmica es algo profundamente arraigado en la naturaleza hu-
mana, pero que ha sido intensificada por el capitalismo, y que la ha
convertido en los cimientos psicologicos de toda una civilizacion,
situacion que provoca que el dinero se conciba como “algo de lo
que nunca hay suficiente, por el simple motivo de que el concepto
‘suficiente’ no se puede aplicar a él de forma légica” (p. 92), de
igual forma, afirman que la ideologia propia del capitalismo “ha sido
siempre hostil a la idea de que cierta cantidad de dinero es ‘suficien-
te’. Una idea asi se percibe como decadente y condescendiente,
y como algo que afecta nuestro deseo natural de mejorar nuestra
condicion” (p. 54).

La idea de recompensa propia del marketing multinivel se funda en la
posibilidad de que cualquier persona puede llegar a ser rica partici-
pando en él y, mejor aun, tener el tiempo para poder disfrutar de esta
rigueza material con sus seres queridos, para lo cual es clave desa-
rrollar lo que nombran como “mentalidad de riqueza”. Segun esto, se
pudo apreciar en las entrevistas en profundidad que una gran cantidad
de los empresarios y asociados independientes de Amway y Herbalife
consideran la pobreza como algo malo y, en cambio, opinan que ser
rico es algo bueno; de igual forma, solo unos pocos sienten compasion
por personas pobres y cuestionan la injusticia social que se vive en
una ciudad como Medellin.

Estas apreciaciones reflejan la concepcién negativa que tienen de
la pobreza la generalidad de los participantes de ambas empresas,
asociada a aspectos materiales y a un nivel de vida precario, muy
diferente al de los ricos que pueden acceder a diversidad de elemen-
tos que les brindan mayor comodidad. A pesar del marcado enfoque
material que los entrevistados asignan a la idea de pobreza, destacan
a su vez que esta es una consecuencia de una conciencia personal
que no le permite a la mayoria de las personas salir de ese estado. Es
interesante como todos los participantes del estudio sefialan que la po-
breza como condicion material negativa es, a su vez, resultado de un
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estado mental, por esto cada quien es responsable de su situacion, no
el Estado ni el sistema econdmico imperante, al que ven como el ideal
porque les brinda opciones a todos para ser ricos, frente a lo cual es
responsabilidad de cada quien conocer como funciona este sistema.

Llama poderosamente la atenciéon como el discurso asociado con
lo que se ha nombrado desarrollo se refleja en las opiniones de los
participantes entrevistados en relaciéon con sus nociones de pobre-
za, las cuales atribuyen a una mentalidad propia de pueblos “atra-
sados” que impacta en la de sus habitantes, aspecto que ven con
mucha mayor intensidad en paises latinoamericanos, y en particular
en Colombia, a lo que asocian el estado que definen como subde-
sarrollo. Escobar (2014) plantea que en lo que denomina invencion
del desarrollo el discurso ha desempefado un papel fundamental de
sometimiento a los pueblos que los paises mas ricos han nombrado
como tercer mundo, lo que ha propiciado la elaboracion de una
imagen de atraso socioecondmico, asociada a estos territorios y a
las condiciones de vida de sus habitantes, segun un criterio de ca-
lidad de vida moderno-europeo impuesto. De acuerdo con Latouche
(2009, p. 77), “al calificar de necesidades a elementos de un modo
de vida ‘ideal’ segun el modelo de los paises desarrollados, lo que
se permite es que se impongan simbdlicamente en el imaginario de
otras sociedades”.

Escobar (2014) sefiala que la coherencia de los efectos logrados
por el discurso del desarrollo es la clave de su éxito como forma
hegemonica de representacion, a través de la que se configura a
los pobres y a los subdesarrollados como sujetos preconstituidos,
y como forma de dominacién econdmica y representativa, en la me-
dida en que estas nociones se instauran en la mente tanto de las
personas que viven en los paises desarrollados como en las que
habitan aquellas designadas como subdesarrolladas. Tal proceso de
imposicion discursiva se evidencia en las concepciones que plantea
el marketing multinivel sobre la pobreza, asociada a personas con
una mentalidad limitada, debido en gran medida al contexto cultural
subdesarrollado de los paises en que nacieron, quienes, si quieren
salir de esa situacion, deben cambiar su mentalidad en relaciéon con
Sus nociones de riquezay buena vida, para poder iniciar un proceso
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de mejora de sus condiciones de existencia, profundamente marca-
do por el confort material.

En estalinea, la aspiracion de riqueza, evidenciada en los empresarios
y asociados independientes de Amway y Herbalife, no se concibe
como algo que eventualmente pueda ser excesivo o incluso nocivo, en
la medida en que, como esta es algo positivo, nunca sera demasiada,
la promesa de tener mas siempre esta presente y es un factor moti-
vacional para quienes avanzan en los diversos niveles que plantean
estas empresas. Por esta razon, la insatisfaccion propia del ser huma-
no, reflejada en la aspiracion por buscar siempre condiciones de vida
mejores, es estimulada con eficacia en el marketing multinivel, a partir
de un estilo de vida, que promueven Amway y Herbalife, fundamentado
en un tipo de bienestar que se une estrechamente con un alto grado
de comodidad material, que no evidencia satisfaccion final o plena.

Dicha forma de estimulacion no solo es motivante para que las per-
sonas se decidan a ingresar al modelo, sino que poco a poco confi-
gura una mentalidad en los participantes relacionada con la idea de
que obtener riqueza de forma individual es el sentido de la vida, con
lo que se motiva una perpetua busqueda por aumentar los ingresos
para acceder a todos los lujos posibles y poderlos compartir con otros
en un estado que nombran como libertad financiera, que es definido
como un momento de la vida en el que una persona sigue teniendo los
ingresos suficientes para mantener su nivel de gastos sin necesidad
de trabajar, estableciéndose como la recompensa que reciben los par-
ticipantes del modelo del marketing multinivel por crear una red, para
lo cual requieren establecer y conservar relaciones interpersonales.

Esta nocion de libertad, con la que suefian los que ingresan a este
negocio, combina factores materiales asociados a un estilo de vida ro-
deado de lujos, y aspectos psicosociales entendidos como compartir
tiempo con seres queridos, ayudar a otros en el proceso de llegar a
ser libres financieramente y realizar actividades sin fines lucrativos y de
ocio. Sin embargo, se puede apreciar que en este modelo se destaca
el confort material como una condicién sine qua non es posible que
haya una buena vida, por este motivo, las concepciones que tienen
los participantes entrevistados de Herbalife y de Amway acerca de la
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pobreza vy la exaltacion que hacen de la riqueza subordinan de forma
predominante aspectos no materiales como las relaciones interper-
sonales, y propician una permanente busqueda por mayores estados
de confort material y de lujo que no parecen tener techo, lo que a la
postre ayuda a configurar un sujeto motivado por la aspiracion de
una rigueza en constante aumento, con el fin de procurarse un mayor
confort material para si mismo y para sus seres queridos, al tiempo
que siente que colabora con otros para que accedan a estas mismas
condiciones de vida, situacion con la que se benefician las empresas
que reciben gran parte de los ingresos que son producidos por estos
participantes que buscan ganar mas y mas dinero, motivados en gran
medida por los mensajes que reciben de estas organizaciones y que
moldean sus creencias.

A pesar de esta situacion, el marketing multinivel busca validarse no
solo como una alternativa para generar ingresos, sino también como
una opcién que permite acceder tanto a un confort material como psi-
quico, por ende propone un estilo de vida que en apariencia reconcilia
estos dos factores. No en vano en las observaciones no participantes
realizadas llama la atencion que, antes de destacar las ventajas de
Amway o de Herbalife, todos los oradores de estas reuniones, en las
cuales pretenden convencer a personas interesadas en el negocio
para que se unan, hacen un esfuerzo por legitimar el marketing multi-
nivel como un sistema ideal para tener un estilo de vida materialmente
confortable sin sacrificar con esto tiempo en familia u otro tipo de
relaciones, por el contrario, son enfaticos en sefialar que este modelo
fortalece y permite crear amistades, lo que posibilita tener una vida
con un bienestar mas integral.

Una red tejida con dinero

Segun lo planteado previamente, en el marketing multinivel se destaca
de forma constante que participando en él las personas pueden ac-
ceder tanto a bienes materiales y a una vida colmada de lujos como
a bienes relacionales y a una vida rodeada de familiares y amigos,
sustentado en factores propios de este modelo, como no tener horarios
fijos, lo que posibilita destinar tiempo para estar con seres queridos y
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llevar a cabo actividades de ocio en el momento que se desee, contar
con ingresos suficientes para compartirlos sobre todo con familiares
y poder ayudar a otros a que produzcan ingresos a la par que hay un
beneficio personal derivado del porcentaje que las empresas pagan
por el consumo de una red. Segun Calvo (2013), la existencia también
en la esfera econdémica de necesidades humanas autorrealizadoras
como la amistad, el amor, el carifio, el reconocimiento, el aprecio o la
identidad trascienden el paradigma individualista y la concepcion de
felicidad como mera utilidad. En este sentido, la felicidad depende
tanto del consumo de bienes privados materiales como de bienes rela-
cionales autorrealizadores, por lo que “en la armonia de ambos bienes
se encuentra la clave que posibilita a los agentes hallar una felicidad
que, desde este punto de vista, no es privada, sino publica” (p. 72).

De acuerdo con Lipovetsky (2007), el consumo de productos y servi-
cios que ofrece el mercado, con sus respectivas promesas de procurar
nuevos niveles de bienestar, no genera a la postre una gran decepcion
(lo que juega en favor del mercado porgue no lo invalida como fuente
de bienestar) debido a que la relacién con estos bienes utilitarios esta
basada en una expectativa mas limitada de 1o que se piensa: “Nadie
ha imaginado jamas que un objeto pueda cambiar la vida y ser la clave
de lafelicidad. Se espera de la adquisicion de cosas un confort suple-
mentario e instantes de placer, nada mas” (p. 155). A su vez, agrega:

Si la carencia material —una vez cubiertas las necesidades
basicas— no crea una frustracion insoportable, es porque
el valor adjudicado a los vinculos interpersonales, a la vida
relacional y afectiva, sigue ejerciendo una influencia consi-
derable. Por lo cual, la relacién con el otro es lo que puede
poner los mayores obstaculos a la felicidad y lo que impide a
las cosas cruzar el abismo de la insatisfaccion. (p. 179)

Bruni (2013), segun una discusion sobre la idea de felicidad como
eudaimonia (desde la perspectiva de Aristoteles), plantea que la eco-
nomia contemporanea y las ciencias sociales han redescubierto el
asunto de la felicidad, pero de forma muy alejada de la idea griega
clasica, que estaba firmemente relacionada con las virtudes y bastante
diferenciada del placer, por lo que afirma que es necesario partir de la
béasica asuncion antropoldgica que sefiala que para una vida buena o
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feliz son necesarias las relaciones no instrumentales, cuyo concepto
clave son los bienes relacionales, los cuales no pueden ser producidos
o consumidos individualmente, porque dependen de los tipos y de las
motivaciones de interaccion con otros, y solo pueden ser disfrutados
si se comparten de forma reciproca.

Es claro que establecer relaciones complementarias es mas dificil
que comprar un producto o pagar por un servicio, por ende lograr
esto implica necesariamente un esfuerzo que produce mayor satis-
faccion. En los bienes de consumo no hay reciprocidad, el bien esta
en la obligacion, a partir de su utilidad, de procurar satisfaccion a
cambio de dinero de forma unidireccional. Lograr que otras personas
asuman actitudes amistosas de forma reciproca implica un esfuerzo,
y que se piensa es especial porque la persona decide asumir estas
actitudes con ciertos individuos, a pesar de que podria hacerlo con
cualquiera. En este orden de ideas, el placer derivado de la utilidad de
los productos y servicios puede reducirse debido a una adaptacion o
acostumbramiento a cierto grado de confort material (Scitovsky, 2007),
situacion que puede desembocar en una carrera inconsciente por con-
sumir mas y mas bienes materiales, los cuales antes habian producido
el efecto esperado, pero que en cierto punto ya no logran aumentarlo
con la misma intensidad. Esta carrera a su paso puede causar un
deterioro en las relaciones interpersonales, debido a un exceso de
trabajo 0 una obsesion por el acceso a bienes materiales, relaciones
que siempre tendran una mayor injerencia en la satisfaccion porque no
pueden ser compradas, sino que deben ser cultivadas con esfuerzo.

Este planteamiento esta soportado en los resultados de diversos es-
tudios (Garcia-Viniegras y Gonzalez, 2000; Rosich, Aznar y Alsinet,
2000; Sheldon, Elliot, Kim & Kasser, 2001; Diener & Seligman, 2002;
Urry et al., 2004; Arndt, Solomon, Kasser & Sheldon, 2004; Bruni &
Stanca, 2008; Becchetti, Trovato & Londofio, 2011; Nelson, 2010; Gui
& Stanca, 2010; Bartolini & Bilancini, 2010; Herrera, Estrada y Dene-
gri, 2011; Bruni, 2013; Aparicio-Cabrera, 2014; Guardiola & Garcia-
Quero, 2014; Lin, Hwang & Deng, 2015; Noll & Weick, 2015; Stanca &
Veenhoven, 2015), en los cuales se ha evidenciado que el bienestar
y la felicidad estan profundamente determinados tanto por aspectos
materiales ligados con mayores ingresos y consumo —como habria de
esperarse— como por otros aspectos psicosociales comunmente no
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considerados relevantes desde una vision economicista de la calidad
de vida. Al respecto, Kahneman (2017) plantea que la ausencia de
un incremento medio del bienestar experimentado, asociado a cierto
tope de nivel de ingresos (fendmeno que ha sido identificado en diver-
sas investigaciones y que se conoce como la paradoja de Easterlin),
resulta sorprendente en la medida en que los mayores ingresos per-
mitirian acceder a mayores placeres relacionados con el consumo de
productos y servicios, asi como a un ambiente mejor para la vida. De
acuerdo con Kahneman, una interpretacion plausible a esta situacion
aparentemente ilégica “es que los ingresos elevados van asociados
a una capacidad reducida para disfrutar de los pequefios placeres
de la vida” (p. 516).

A su vez, otras investigaciones (Nowak, 2006; De Vignemont & Singer,
2006; Warneken & Tomasello, 2006, 2007, 2008 y 2009; Dunn, Aknin &
Norton, 2008 y 2014; Aknin, Dunn & Norton, 2012; Aknin et al., 2013; Bros-
nan, 2013; Brosnan & De Waal, 2014; Brosnan et al., 2015; Claidiere et al.,
2015; Rodrigues, Ulrich, Mussel, Carlo & Hewig, 2017) dan cuenta de la
relacion que existe entre la sociabilidad y la felicidad como una condicion
innata del ser humano, que puede ser afectada por aspectos culturales,
y que se presenta por una propension al altruismo vy la reciprocidad.

Segun estos estudios, es posible apreciar la relevancia que tienen
tanto lo material como lo psicosocial en el bienestar y en la felicidad
de las personas, destacando cémo las relaciones interpersonales
son a la postre un gran condicionante para llevar una buena vida.
Estos dos determinantes son exaltados en el modelo del marketing
multinivel. Por una parte, los sujetos son motivados por los grandes
ingresos pero también por la independencia, por los viajes y los lujos
pero también por compartir méas tiempo con seres queridos y ayudar
a otros a participar de forma exitosa en este negocio. De esta manera,
tanto los rasgos humanos competitivos y egoistas como los solidarios
y prosociales se integran para estimular la participacion en el modelo
del marketing multinivel, lo que hace que las personas ganen dinero
a la par que establecen relaciones y que tienen el tiempo libre para
compartirlo con familiares y amigos.

El reclutamiento de nuevos miembros, basado en relaciones entre
personas que no tienen un vinculo laboral con una organizacion, ha
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sido un factor que ha generado que se cuestione la legitimidad ética
e incluso legal del modelo del marketing multinivel, asi como el con-
sumo de personas que hacen al mismo tiempo el negocio. Algunos
estudios (Koehn, 2001; Vander & Keep, 2002; Muncy, 2004; Peterson
& Albaum, 2007; Legara, Monterola, Juanico, Litong-Palima & Salo-
ma, 2008; Epstein, 2010; Albaum & Peterson, 2011; Robledo-Giraldo
y Osorio-Zuluaga, 2012; Akinladejo, Clarke & Akinladejo, 2013; Keep &
Vander, 2014; Maisterrena, 2014; Bosley & McKeage, 2015) dan cuenta
de la discusion sobre el surgimiento de los ingresos en empresas que
aplican este modelo, sefialando al que se presenta exclusivamente
por el reclutamiento de nuevos participantes como un esquema frau-
dulento, que basa su expansion en el ingreso de nuevos miembros
que compraran productos para venderlos, pero, esencialmente, seran
nuevos reclutadores.

Las relaciones interpersonales desempefian un rol clave tanto en la
venta como en el reclutamiento de personas para empresas que apli-
can marketing multinivel. En este sentido, otros estudios (Sparks &
Schenk, 2001; Brodie, Stanworth & Wotruba, 2002; Sparks & Schenk,
2006; Kim, Jun, Kim & Choi, 2006; Constantin, 2009; Emek, Karidi,
Tennenholtz & Zohar, 2011; Koroth & Sarada, 2012; Tripathi, 2014;
Cuéllar y Parra, 2015; Jain, Singla & Shashi, 2015; Hiranpong, De-
charin & Thawesaengskulthai, 2016; Hatchaleelaha & Wongsurawat,
2016; Lee & Loi, 2016; Droney, 2016) evidencian no solo la importancia
que tienen las relaciones interpersonales en este modelo y el riesgo
de que estas se vuelvan instrumentales como medios para alcanzar
mayores beneficios monetarios, sino también que este tipo de vinculos
pueden procurar compromisos indirectos por una organizacion que
aplica marketing multinivel, segun el compromiso que asumen sus
miembros con sus resultados personales y con los integrantes de la
red que van creando para aumentar sus ingresos, lo que redunda en
mayor cantidad de dinero también para las empresas.

En una de las piezas audiovisuales de Herbalife, a la que se le aplicd
analisis critico del discurso, se encuentra que la imagen de lo que
nombran como “distribuidor independiente de nutricion Herbalife” es
la de un participante al “que le encanta conectarse con las personas,
con el fin de establecer objetivos poderosos con alguien, y llevarlos
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luego paso a paso por el proceso y el camino, tomando excelentes
decisiones de nutricion”, una persona que no se va a quedar sentada
solo viendo y alentando a sus clientes, sino que quiere “estar alli al lado
de ellos”. Este participante es alguien a quien le encantan sus clientes
y que considera que “las relaciones que edificamos simplemente son
extraordinarias”, lo que evidencia una suerte de vinculo que parece
exceder la tipica relacion cliente-vendedor, lo cual es recalcado por
laimagen del “asociado preferente Herbalife”, quien se muestra como
una persona que valora esta relacion mas alla del tema puramente co-
mercial, debido a que siente que le ayuda a tener una mejor nutricion.

Asimismo, en una de las piezas audiovisuales de Amway analizadas,
el modelo de participante que se presenta es el de una persona “real”,
apelativo que hace referencia, segun la légica de esta pieza audiovisual,
a que el negocio del marketing multinivel es sencillo. De igual forma, se
describe como una persona de “confianza, un amigo, alguien que no es
extrafio y asi sé que me van a dar algo de verdad”.

A su vez, con base en los andlisis criticos del discurso realizados
a la oratoria de los participantes de Amway y Herbalife en Medellin
que presentan el negocio a través de charlas, se pudo identificar
que los conferencistas de ambas empresas —por medio de una
estrategia de intensificacion— destacan que este es un negocio
de relaciones que, méas que vender productos, lo que busca es co-
nectar a otras personas con este modelo, con el fin de ayudarlas y
trabajar en equipo para que todos se beneficien, y se cree una red
que trasciende los negocios.

Gui (2005) indica que en los encuentros de la vida real se produce
un conjunto de productos peculiares llamados bienes relacionales,
entendidos como interacciones econémicas con un componente
comunicativo-afectivo. De acuerdo con Gui (2013), un encuentro
puede ser visto como un proceso productivo que tiene varios resul-
tados, uno de ellos son los bienes de consumo relacionales. De igual
forma, Gui (2013) sefiala que los encuentros tienen otro tipo de re-
sultado, ademas del ya mencionado, y es el cambio en el estado de
la relacion entre los interactuantes. En este sentido, segun el modelo
del encuentro planteado por Gui, las interacciones personalizadas
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generan bienes relacionales que comprenden bienes de consumo
relacional y bienes de capital relacional, por esto el concepto de
bien relacional atrapa lo que hace diferente una relacion personali-
zada de una que no lo es.

De esta forma, al ingresar nuevos miembros al negocio y al mantener
un contacto con ellos por medio de encuentros, sobre todo, presen-
ciales, los participantes del modelo del marketing multinivel, a par-
tir del capital relacional (amistad, confianza, compartir creencias),
producen resultados como apoyo en el trasegar por este proyectoy,
en especial, en tiempos de dificultad (bien de consumo relacional)
y pertenencia a una comunidad (bien de capital relacional). No en
vano es comun que en las entrevistas los participantes de ambas
empresas se refieran a ellas como “comunidad Amway” o “familia
Herbalife”. A pesar de esto, segun lo hallado en los analisis criticos
del discurso a piezas publicitarias de estas dos empresas, si bien
en la mayoria de estas publicaciones de Amway se busca integrar
a los empresarios actuales y posibles interesados en participar del
negocio, configurando una sensacion de comunidad, es evidente
coémo se presenta el participante de forma externa a la organiza-
cioén y coOmo esta se posiciona como un apoyo exterior. A su vez,
Herbalife en sus piezas emplea con frecuencia casos de asociados
quienes cuentan su historia de éxito personal, con lo cual generan
una mayor sensacion de objetividad e identificacion con posibles
interesados en participar del negocio, pero se resalta nuevamente
la figura de la empresa como un apoyo y la del asociado como el
responsable de su éxito.

Sobre este asunto de la comunidad la relacién con la empresa es
ambigua, porqgue, si bien la mayoria de los entrevistados siente que
participar en una de estas compafias es un elemento comun que
los integra con otras personas, a modo de lo que se conoce en
marketing como comunidades de marca, destacan que estos vin-
culos se presentan con las personas mas no con la empresa. De
esta forma, es evidente que, al ser un modelo basado en relaciones
interpersonales, las personas que participan en empresas de mar-
keting multinivel pueden establecer relaciones de amistad reales,
sin embargo, son claros en distinguir que una cosa es la amistad
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y otra los negocios. De acuerdo con Bauman (2010), a diferencia
de cualquier otra clase de todo social, una red es de adscripcion
individual y esta centrada igualmente en el individuo, por lo que es
Su Unica parte permanente e irremplazable:

El rasgo mas trascendental de las redes es la inusitada flexi-
bilidad de su alcance y la extraordinaria facilidad con la que
puede modificarse su composicion: se suman o se restan
elementos individuales sin mas esfuerzo que el preciso para
introducir (o borrar) un nimero en la agenda de un teléfono
movil. Las unidades de la red estan conectadas por unos la-
zos extremadamente fragiles, tan fluidos como lo es la iden-
tidad del mencionado “centro” de la red, su Unico creador,
duefio y administrador. (p. 173)

En este sentido, si bien los lazos personales pueden ser relevantes para
los participantes de este modelo, es innegable que la esencia del mar-
keting multinivel es producir ingresos, para lo cual las relaciones inter-
personales se convierten en medios mas que en fines en si mismos.
Al respecto, todos los entrevistados aseguran que, aunque se pueden
generar ingresos por la venta de productos, el modelo del marketing
multinivel esta disefiado para que la mayor parte del dinero se derive
de la conformacion de la red o, en otras palabras, del reclutamiento de
nuevos miembros fruto de la creacion y mantenimiento de relaciones in-
terpersonales. A partir de esta nocién cobra sentido el hecho de que los
miembros antiguos no vean a las personas que ingresan al negocio como
competidores peligrosos que pueden quitarles clientes, por el contrario,
consideran a estos participantes que incorporan como socios en la me-
dida en que a largo plazo los ingresos mas altos resultan del porcentaje
pagado por las empresas correspondiente a las compras que realizan
las personas que son ingresadas por un participante al negocio, bien
sea para consumo personal, bien sea destinadas para la venta, situacion
que evidencia la importancia que tiene el permanente reclutamiento en
este modelo, lo que, por obvias razones, puede desvirtuar también su
cardcter solidario genuino, en tanto que las relaciones interpersonales
son una excusa o estan subordinadas al interés econémico.

Gui (2011) indica que el esfuerzo que las personas ponen en una
labor puede ser afectado por motivaciones intrinsecas (que surgen
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del interior de la persona) y extrinsecas (incentivos externos a la per-
sona). Este autor asegura que las motivaciones intrinsecas pueden
ser desplazadas por las extrinsecas y afectar comportamientos que
antes se hacian sin requerir incentivos externos, como dinero u otros
similares. De esta forma, el marketing multinivel, al combinar motiva-
ciones intrinsecas (ayuda a otros y la identificacion con la filosofia de
las organizaciones) y extrinsecas (descuentos, regalias y otros pre-
mios) estimula una decidida participacion de los sujetos en el modelo,
apoyado en discursos solidarios y competitivos, con el fin de que los
participantes establezcan un compromiso con sus resultados y con
las personas que vinculan.

Este compromiso de los sujetos se da con base en comportamien-
tos fundamentados en una aparente reciprocidad, en la medida en
que los participantes, al vincular nuevos miembros y ayudarlos en
su trasegar en el negocio, mantienen la expectativa de una res-
puesta proporcionada por parte del receptor, entendida como un
alto compromiso con el proyecto representado en el consumo y en
el reclutamiento de otras personas. De igual forma, esta reciproci-
dad es incondicionada, porque la respuesta de los participantes
vinculados siempre es libre y no esta obligada por ningun vinculo
laboral; pero, si las expectativas de respuesta no se ven satisfechas,
la relacion puede interrumpirse, entendida como un alejamiento en-
tre los participantes al no recibir respuestas positivas ligadas con
el compromiso de alguno de ellos sobre consumo y reclutamiento.
Por ultimo, esta reciprocidad es transitiva, porque, cuando un sujeto
ofrece su ayuda, espera una respuesta proporcionada por parte del
receptor, aunque no necesariamente sea dirigida a él; en este caso,
sobre todo, la respuesta puede direccionarse hacia el reclutamiento
de otras personas a las que pueda interesarles este negocio, debido
a diversas situaciones como el desempleo, los bajos ingresos o el
agobio con el trabajo actual.

Sin embargo, al estar presentes estimulos extrinsecos, vinculados a
contratos que establecen el pago de regalias u honorarios por el con-
sumo de personas que un sujeto vincula a su red, esta reciprocidad
puede ser contaminada y volverse utilitaria, con todos los impactos
afectivos que esto puede ocasionar por lo que la idea de gratuidad y
de dignidad del otro puede verse opacada por el mero interés lucra-
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tivo que se deriva de establecer y cultivar relaciones interpersonales
dentro del modelo del marketing multinivel, que son condicionadas por
un contrato entre la organizacion y la persona relacionado con el pago
de dinero. Al respecto, Zamagni (2013, p. 86) plantea lo siguiente:

Como tal, la reciprocidad es mucho mas que un posible ins-
trumento para evitar algunos fracasos del mercado. Es una
manera de promover niveles de interaccion social que no
pueden realizarse con los habituales intercambios del mer-
cado, porque la orientacion al lucro de estos ultimos podria
desplazar las motivaciones auténticas en las que se basan
las interacciones sociales.

De esta manera, si las relaciones interpersonales que surgen en este
modelo no son un fin sino solo un medio para cualquier otra cosa
como hacer negocios, “no podemos hablar de bienes relacionales”
(Bruni, 2010, p. 131), y los incentivos monetarios, de los que se va-
len las empresas que operan bajo el modelo del marketing multinivel
para estimular las compras y el reclutamiento de nuevos miembros, a
pesar de no existir una subordinacion laboral formal por la ausencia
de un contrato de este tipo, se convierten en una manera de dirigir el
actuar de los sujetos de una forma prevista, por o que “unarelacion o
un esquema de incentivo —este es el punto— siempre esconde una
relacion de poder, aunque no parezca” (Zamagni, 2003, p. 105).

Como se puede apreciar, la delgada linea entre propiciar y mantener
relaciones con una finalidad genuina o con un objetivo egoista se torna
difusa en este modelo, el cual parece aprovecharse de esta combina-
cion de rasgos humanos para lograr una eficaz participacion de sus
miembros en el negocio y la consecuente generacion de ingresos que
de esto se deriva. De esta manera, y de una forma muy sutil y oculta
para los sujetos, las empresas logran desarrollar un compromiso hacia
ellas, reflejado en una lealtad en cuanto a compras, recomendacion
de productos y vinculacion de nuevos participantes que replican este
proceso, a partir del disefio de un modelo basado en relaciones inter-
personales que generan compromiso y amistades que trascienden el
negocio, y un compromiso con los resultados personales fruto de los
efectos que producen estas relaciones con un componente utilitario.

2. El partici i

del marketing multinivel
concebido como consumidor

Las motivaciones materiales, como se pudo apreciar en el capitulo an-
terior, se presentan como factores clave para motivar la participacion
con empeno en empresas que aplican marketing multinivel. De igual
forma, la concepcion de autonomia es un elemento relevante para
este fin, relacionado con una nocién de ser el Unico responsable por
el éxito o el fracaso en la vida.

La Ley 1700/2013, 27 de diciembre nombra a los participantes del
modelo del marketing multinivel en Colombia como vendedores inde-
pendientes, sin embargo, las personas entrevistadas de Amway y Her-
balife, aunque reconocen que esta labor es muy importante, no limitan
la concepcion que tienen de si mismas a la simple actividad de vender.
De igual forma, los empresarios y asociados independientes sienten el
acto de consumir como algo légico para poder vender los productos y,
a pesar de recibir ingresos por la comercializacion de bienes como un
vendedor tradicional, estas personas ni se sienten pagadas como un
trabajador ni incluso consideran este porcentaje como un descuento
de consumo, en atenciéon a que los productos que comercializan los
participantes de ambas empresas deben ser comprados por ellos y
luego o consumidos o revendidos a otros.

Sin embargo, la nocion de considerarse un empresario o asociado inde-
pendiente, que compra una franquicia y se ve respaldado por marcas



El sujeto consumidor-trabajador oculto tras las redes de mercadeo

multinacionales como Amway y Herbalife, se fundamenta sobre todo en
la posibilidad que tienen de reclutar nuevos miembros y crear lo que
nombran una organizacion, que no es mas que una red de personas
que estan debajo de un participante del negocio, y por cuyas compras
recibe un porcentaje de dinero a modo de lo que denominan regalias u
honorarios, porcentaje que aumenta segun el nivel 0 rango que vayan
asumiendo dentro de la empresa.

Con base en los analisis criticos del discurso aplicados a piezas
gréficas y audiovisuales de Amway y Herbalife, es posible apre-
ciar como en la mayoria de ellas se nombra de forma explicita con
un apelativo al participante de estas organizaciones aplicando una
estrategia discursiva de referencia o nominacion. En el caso de
Amway, se lo nombra “empresario Amway” o “duefio de negocio
Amway”, y en el caso de Herbalife, se lo menciona como “asociado
independiente” o como “distribuidor independiente”. La generalidad
de los entrevistados de Herbalife y de Amway se ven a si mismos
como empresarios al participar en el marketing multinivel, nunca
como trabajadores, por esto no ven mal que estas organizaciones
no asuman compromisos laborales, incluso lo ven como algo positivo
porque les da mayor flexibilidad y porque no estan de acuerdo con
el asistencialismo, debido a que consideran que son ellos mismos
los responsables de sus resultados.

Al concebirse a si mismos como empresarios, y con el sustento
de la Ley 1700/2013, 27 de diciembre que establece que entre las
empresas y los participantes debe existir un contrato comercial y no
laboral, ninguno de los entrevistados se siente como un empleado
0, mas bien, todos se entienden como autoempleados de su propio
negocio, el cual ven como una franquicia personal respaldada por
marcas internacionales del peso de Amway y Herbalife, a las que
solo les demandan buenos productos y el cumplimiento del plan de
incentivos que tiene definido cada una. Sobre este tema, ninguno
de los entrevistados considera que los ingresos que reciben por
la venta de los productos son similares a las comisiones que una
empresa paga a sus vendedores empleados; ademas, tanto este di-
nero como los viajes y el porcentaje de ingresos que reciben por los
consumos que hagan las personas de su red, al que nombran como
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regalias u honorarios, o consideran como una suerte de reparticion
de ganancias por parte de la empresa, y nunca como una estrategia
financiera que busca aumentar el consumo de los productos que
ofertan Amway y Herbalife, basada en un costo comercial adicional
a los costos de produccion, estrategia por medio de la cual estas
empresas incentivan las compras y solo pagan por resultados, 10
que las blinda de cualquier riesgo que solo asume el participante,
mas alla de una posible devoluciéon de productos.

Es muy interesante que, aunque la ley colombiana denomine a los
participantes del modelo del marketing multinivel como vendedores
independientes, todos los entrevistados en este estudio se declaran
consumidores de los productos de la empresa en la que participan,
porgue no suponen coherente promocionar algo que ellos mismos no
consumirian, con énfasis en el caso de Herbalife en el que ponen como
una condiciéon fundamental el hecho de recomendar los productos a
partir de resultados personales sobre apariencia fisica y de salud. En
una de las observaciones no participantes, en las que se realizaron
analisis criticos del discurso a la oratoria que miembros de estas em-
presas emplean en presentaciones para atraer nuevos empresarios
y asociados, uno de estos indicé que “Amway no es un negocio de
ventas, es de compras”, lo que da cuenta de un reconocimiento sobre
el aspecto fundamental de esta compafiia, y es que los empresarios
independientes son compradores que al mismo tiempo comercializan
estos productos para que otros los consuman, y vinculan a otras per-
sonas para que hagan lo mismo, reiterando este ciclo de consumo,
modelo que comparte Herbalife.

De esta manera, el marketing multinivel se puede definir como un mo-
delo que motiva un continuo consumo de productos o servicios basado
de forma predominante en incentivos monetarios (incluso otros como
viajes) mas que en la utilidad misma de estos bienes. Los participantes
compran los productos de Amway y Herbalife preponderantemente
motivados por los ingresos que pueden recibir al revenderlos a un
precio mas alto del que pagaron a estas empresas, con lo que estas
estan exentas de cualquier riesgo de cartera o similar, y por el dinero
qgue puede también llegarles derivado del porcentaje que Herbalife y
Amway les pagan por las compras que hagan los nuevos participan-



El sujeto consumidor-trabajador oculto tras las redes de mercadeo

tes que ingresan al negocio, tanto para consumo personal como para
revender, situacion que evidencia la importancia que tiene el recluta-
miento en el marketing multinivel y el correspondiente consumo inter-
no, entendido como las compras que hacen los mismos participantes
y no las de clientes que no estan registrados.

Bauman (2013) argumenta que, cuando se intenta que una idea sea
rentable, el objeto de la competencia son los que consumen y no los
que producen, por lo que “no es extraio entonces que el compromiso
actual del capital sea principalmente con los consumidores. Solo en
esta esfera se puede hablar con sensatez de ‘compromiso mutuo’
(p. 161). En este sentido, el compromiso distante que asumen estas
empresas con las personas que participan de su modelo es mucho
mas cercano al que las organizaciones comudnmente tienen con un
consumidor, gque asume compromisos de lealtad respecto de com-
pras, y otros propios de un trabajador como la venta de productos y
la atraccion de nuevos consumidores.

A pesar de esto, en el discurso de Amway y Herbalife los miembros son
caracterizados de manera tradicional como empresarios autébnomos,
por esta razon los resultados en el desempefio de estas tareas son
exclusiva responsabilidad de los participantes del modelo, quienes tie-
nen que desarrollar las habilidades comerciales y de liderazgo necesa-
rias para poder vender los productos, que primero tienen que comprar
con un porcentaje de descuento, y lograr la incorporacion de nuevos
miembros al negocio, con lo que aumentan sus ingresos a partir del
pago de un porcentaje por las compras que estos hagan. Con base en
los analisis criticos del discurso aplicados a la oratoria de participantes
en charlas de presentacion del negocio, es interesante que en ambos
casos los conferencistas sean empresarios o asociados independien-
tes de estas empresas, 10 que evidencia una estrategia discursiva de
puesta en perspectiva, quienes cuentan sus casos de éxito personales
en las respectivas organizaciones, con lo cual suscitan una sensacion
de objetividad y de identificacion con posibles interesados. Todos se
declararon en estas presentaciones como escépticos con el proyecto
al inicio, pero luego cuentan su historia personal y sus resultados, que
en el caso de Herbalife también tienen que ver con su apariencia fisica,
destacando su agradecimiento a ambas empresas, pero indicando
que su éxito se debe a su compromiso y disciplina personal, lo que
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representa que el participante es quien asume los resultados tanto
positivos como negativos y no las organizaciones.

Sennett (2006) afirma que en el modelo neoliberal las empresas de
vanguardia suscitan niveles extremadamente bajos de lealtad en sus
trabajadores, debido a que no es I6gico pensar que un empleado
sienta lealtad “si un empresario le dice a uno que se las tiene que
arreglar solo, que la institucion no le ayudara cuando se encuen-
tre en apuros” (p. 59). Al asumir las empresas que operan bajo el
modelo del marketing multinivel una posicion similar, seria 16gico
pensar que sus empresarios 0 asociados independientes tuvieran
un nivel de lealtad bajo, sin embargo, esto no ocurre debido a que
las personas se mantienen en el negocio con un alto grado de em-
pefio, porque sienten que estan trabajando solo para ellas, que sus
resultados Unicamente dependen de su esfuerzo, las beneficiaran
directamente, y dejan de lado de lado o le restan importancia a que
también benefician a la organizacioén, con lo que, de manera indi-
recta, estas empresas logran estimular un alto nivel de compromiso
hacia ellas y de manera directa se benefician de los ingresos que
los participantes producen.

El compromiso no evidente
pero existente de los participantes con las companias

El compromiso con una marca, comunmente asociado en empleados
desde el sentido de pertenencia derivado de buenas condiciones la-
borales, se ha buscado despertar en los consumidores por medio de
la creacion y comunicacion de productos y servicios con personalidad
y rasgos humanos. Sin embargo, en el dltimo tiempo se ha destacado
la importancia que tiene la reputacion de la organizacién que oferta
estos bienes, 0 lo que se nombra como gestion de marca corporativa,
en generar tal compromiso, con el fin de no depender de la satisfac-
cion, volatil por demas, que un producto o servicio pueda propiciar en
un consumidor o usuario, a partir de su valor respecto de la utilidad
0 simbdlico, sino en propiciar una relacion basada en compartir pro-
pOsitos comunes entre una organizacion y los clientes de sus bienes
de consumo.
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En este sentido, diversos estudios (Salanova, Schaufeli, Llorens, Pei-
r6 & Grau, 2000; Demerouti, Bakker, Nachreiner & Schaufeli, 2001;
Hakanen, Bakker & Schaufeli, 2006; Vance, 2006; Boyd & Sutherland,
2006; Mosley, 2007; Barrios, 2008; Christensen & Rog, 2008; Moroko &
Uncles, 2008; Kimpakorn & Tocquer, 2009; Foster, Punjaisri & Cheng,
2010; Schlager, Bodderas, Maas & Cachelin, 2011; Sokro, 2012; Abra-
ham, 2012: Mirvis, 2012: Alvarez y Mufiz, 2013; Cardenas y Jaik Dipp,
2013; Tripiana y Llorens, 2015) abordan el tema del compromiso de los
empleados hacia una empresa, en los cuales es posible identificar una
aparente contradiccion entre la precarizacion que ha sufrido el mundo
laboral y la importancia que se le otorga a generar un mayor grado de
compromiso en empleados. Es evidente, por una parte, que las organi-
zaciones cada vez mas flexibilizan la relacion con sus colaboradores y
reducen los beneficios y la seguridad de sus trabajos para mejorar la
competitividad empresarial y aumentar sus ingresos, sin embargo, esto
Nno causa necesariamente una reduccion del compromiso por parte de
los trabajadores con la empresa, lo que seria muy negativo para los
intereses organizacionales, en la medida en que lo que opera es una
estimulacion al empefio del empleado basada en el miedo a perder
su trabajo, que es incentivada por la obtencion de logros personales,
a modo de una competencia consigo mismo que hace posible una
autoexplotacion fundamentada en mejorar el rendimiento personal, y
la busqueda por crear identificacion por parte de los colaboradores
con la filosofia de las empresas.

Este compromiso que buscan procurar en sus trabajadores de forma
unilateral las empresas contemporaneas que operan bajo criterios neo-
liberales, se ha extendido también a los consumidores, de quienes se
pretende no solo una lealtad en sus compras, sino también actos como
la recomendacion activa de productos y la defensa de la empresa ante
cuestionamientos a su accionar, sin que haya ningun pago por esta
labor, como lo evidencian diversas investigaciones (Bowden, 2009;
Gambetti & Graffigna, 2010; Van Doorn et al., 2010; Goldsmith, Flynn
& Clark, 2011; Brodie, Hollebeek, Juri¢ & lli¢, 2011; Smaoui & Behi,
2011; Flynn, 2012; Gambetti & Graffigna, 2011; Gambetti, Graffigna &
Biraghi, 2012; Goldsmith & Goldsmith, 2012; Vivek, Beatty & Morgan,
2012; Hollebeek, 2013; Ortiz, 2013; Franzak, Makarem & Jae, 2014;
Wong & Merrilees, 2015; Biraghi, Gambetti & Romenti, 2017; Bleier,
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Keyser & Verleye, 2017; Bijmolt, Krafft, Sese & Viswanathan, 2017;
Bowden, Conduit, Hollebeek, Luoma-aho & Solem, 2017; Dominguez,
2017; Gémez-Suarez, Martinez-Ruiz y Martinez-Caraballo, 2017; Gong,
2018; Harmeling, Moffett, Arnold & Carlson, 2017; Venkatesan, 2017;
Leckie, Nyadzayo & Johnson, 2018).

En las entrevistas en profundidad realizadas se pudo identificar que la
generalidad de los empresarios independientes de Amway consideran
que el objetivo de esta compafia “no es vender sino cambiar vidas”.
En el caso de Herbalife, la mayoria de los entrevistados siente que
esta organizacion también tiene un propdsito mas alla del lucrativo, el
cual asocian con “cambiar el estilo de vida de las personas”. Amway
y Herbalife, como marcas corporativas, con base en sus filosofias or-
ganizacionales pueden desarrollar un vinculo con sus empresarios y
asociados independientes que permita fortalecer la relacion que tienen
con estos, y que se suma a los incentivos monetarios y de otro tipo —ya
explicados como estrategia financiera— para fomentar la permanencia
de los sujetos en el modelo, lo que produce los efectos mencionados
de consumo y de reclutamiento de nuevos consumidores. A partir de
lo hallado en las entrevistas, es interesante destacar que todos los
participantes de Herbalife y de Amway sienten agradecimiento por
estas empresas, y consideran que son compafias responsables que
tienen propdositos sociales mas alla del lucro monetario.

Sin embargo, a pesar de este aparente vinculo con las marcas, todos
los entrevistados son enfaticos en sefialar que no sienten un com-
promiso con ellas. Ademas, por lo general los participantes indican
qgue no defienden a las organizaciones cuando alguien las critica en
Su presencia o por redes sociales digitales, porque consideran que
no vale la pena desgastarse, situacion que da cuenta de esta apa-
rente falta de compromiso con las empresas, ya que aseguran que
el compromiso lo sienten mas consigo mismos y con su red. En este
sentido, a pesar de que los entrevistados sientan un carifio y respeto
pOr sus respectivas organizaciones, que, sin embargo, no se traduce
en compromiso por las marcas corporativas, en ambos casos sefia-
lan no querer cambiarse a otra empresa de marketing multinivel por
el vinculo que tienen con las personas que hacen parte de sured y
en general de la compafia, ademas porque se ven a largo plazo en
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niveles superiores en cada organizacion, lo que les permite alcanzar lo
que llaman libertad financiera, escenario que se dificultaria si tuvieran
que empezar de cero en otra empresa similar.

De todos modos, fundamentado en el compromiso que asumen los
participantes con sus resultados personales y con su red, se propicia
un compromiso indirecto con Amway y Herbalife, que de forma directa
produce ingresos para estas, y que al mismo tiempo evidencia que
el vinculo que declaran sentir con estas organizaciones, a partir de
identificarse con sus filosofias organizacionales y con la utilidad de los
productos que ofertan, es relegado y condicionado en términos gene-
rales por los incentivos monetarios que van aumentando mientras se
incrementa el numero de participantes que reclutan en sus redes. Asi
es que este tipo de empresas, para generar los resultados que produ-
ce unarelacion con una marca basada en un fuerte compromiso hacia
ella (lealtad en compras, recomendacion de productos y defensa ante
criticas), fomenta relaciones interpersonales, en la medida en que el
vinculo se establece, no con una marca de producto con utilidad que
estd en la obligacion de procurar satisfaccion aunque se personifique
como un individuo, sino con una persona real con la que previamen-
te puede haber ya una relacion o puede surgir una que trascienda
el simple intercambio comercial, con lo cual se puede apreciar una
estrategia que explota comercialmente las relaciones interpersonales
y que exalta una sensacion de independencia con el fin de que las
personas se exijan al maximo para generar ingresos.

Debido a esto los sujetos consideran que participar en el modelo del
marketing multinivel les permite hacer frente a situaciones de la vida
como el desempleo, la precarizacion laboral y las dificultades propias
de crear empresa, en atencion a que muchos de los que estan intere-
sados en hacer parte de empresas como Amway o Herbalife son em-
pleados o0 duefios de negocios, por 10 que evidenciar la inefectividad
del empleo formal y la creaciéon de empresa para procurar un bien-
estar determinado es fundamental para que una persona se decida
a participar en este tipo de organizaciones, accion que es resaltada
como transgresora ante un sistema que tildan de tradicional cuyo fin
es atrapar a las personas en empleos agobiantes y en companias
propias con altos compromisos y riesgos. De igual forma, a pesar de
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gue la insatisfacciéon con las condiciones de vida que tenian antes de
ingresar a Herbalife 0 a Amway es el rasgo comun en los participantes
entrevistados, las motivaciones que los llevd a tomar esta decision y
las intenciones que tienen para permanecer en estas empresas se
inscribe en trayectorias de vida personales, teniendo presente el vin-
culo particular de estos sujetos con las dimensiones estructurales de
la sociedad y el trabajo que realizan sobre si mismos.



XMF-N{-:(860N a los efectos

del capitalismo neoliberal
a traves de la participacion
en el marketing multinivel

Participar en una empresa que aplica marketing multinivel se podria
concebir como una accion de individuacion transgresora frente a las
condiciones propias del capitalismo asociadas con la explotacion la-
boral, en atencién a que esta forma de producir ingresos plantea una
posicion independiente en la que en apariencia no hay jefes, sino que
todos son aliados entre si, por este motivo los participantes conciben
este modelo como una suerte de “capitalismo solidario”, en el que
todos tienen las mismas oportunidades de éxito y cuyos resultados
dependen, segun el discurso de estas organizaciones, Unicamente
de un esfuerzo personal, para lo cual es clave vincularse a lo que
nombran “sistema educativo”.

Esta nocidon meritocratica, que plantea que los resultados obedecen
exclusivamente a un trabajo personal, posibilita que el participante de
este tipo de organizaciones se asuma como Unico responsable de su
éxito o fracaso en el modelo, absolviendo de entrada a las empresas
y a quien lo ingreso al negocio de cualquier situacion negativa, exi-
giendo un profundo trabajo sobre si mismo, que implica desarrollar
una “mentalidad de riqueza” y una serie de habilidades retéricas y de
liderazgo, con el fin de comercializar los productos de Amway o de
Herbalife, persuadir a personas para que se unan al negocio y estar
pendiente de que estas se mantengan en €l con un alto compromiso.
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Al mismo tiempo, los supuestos que fundamentan esta nocion originan
que el empresario 0 asociado independiente no sienta que lucrarse por
el trabajo que hacen otros al ir conformando su red sea algo malo, por
el contrario, sienten que recibir mas dinero conforme van ingresando
nuevos miembros a lo que nombran su “organizacion” es el premio
gue se han ganado por su esfuerzo personal. De ahi que las ideas
que tienen sobre fendmenos como la desigualdad social estén tan pro-
fundamente marcadas por la nocién de meritocracia, 10 que produce
gue el participante no conciba que factores socioeconémicos macro
lo afecten de manera directa.

La desigualdad social vista como justa
y COMO consecuencia personal

A partir de la sensacion de un Estado corrupto que no vela por los
intereses de los ciudadanos, como casi la totalidad de los entrevista-
dos considera al Estado colombiano, estos sujetos conciben su par-
ticipacion en el modelo del marketing multinivel como una forma de
resolver por su cuenta sus necesidades de ingresos, ante la falta de
oportunidades que encuentran en un entorno como el de Medellin.
Asi es que casi ninguno de los participantes entrevistados considera
que el Estado es el directo responsable de asegurar niveles de vida
dignos para los habitantes del pais y de la ciudad, por el contrario,
piensan que esta tarea es personal y repudian cualquier forma de ayu-
da estatal que suponen siempre como asistencialista e incentivadora
de la pobreza mental que tanto critican en las personas carentes de
recursos monetarios y que es propia de territorios subdesarrollados.

Alonso (2005) argumenta que el Estado ha ido perdiendo posibilidad
de intervencion social porque dejaria de ser financieramente viable
en un entorno como el actual de extrema competitividad global, lo
que reduce paraddjicamente su injerencia tan solo a intervenciones
asociadas a remercantilizar y privatizar. En esta linea, Ovejero (2014)
plantea que la desregulacion financiera, el beneficio monetario por
encima de todo, la reduccién de impuestos y la privatizacion del sector
publico, junto con el nuevo papel asignado a organismos supranacio-
nales como el Fondo Monetario Internacional (FMI) o la Organizacion
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Mundial del Comercio (OMC), no hacen sino disminuir de forma pro-
gresiva el poder del Estado, con lo que su prestigio se reduce al no
poder hacer frente a los ataques financieros que vienen del exterior, ni
cubrir las necesidades de salud, educacion y similares de sus ciuda-
danos. A su vez, Piketty (2014) afirma que la disminuciéon acerca del
consenso frente a un Estado fiscal y social favorece el incremento de
individualismos y egoismos.

En las opiniones manifestadas por los empresarios y asociados inde-
pendientes participantes del estudio, el Estado es visto como un ente
abstracto a los sujetos, cuya injerencia es limitada en lo relacionado
con las particularidades de su vida, algo ajeno que simplemente debe
velar por el aseguramiento de oportunidades para que todos puedan
crear ingresos, sin entrometerse en esta labor que es responsabili-
dad exclusiva del individuo. Este individualismo axioldgico, como es
nombrado por Zamagni (2013), transmite la idea de que la realizacion
del potencial vital del sujeto depende Unicamente de sus esfuerzos
y habilidades. De acuerdo con Ovejero (2014), debido al auge del
individualismo, que proviene también de una psicologia individualista
y psicologista hegemonica, los individuos son definidos como unicos
culpables de su situacion; el sistema, las estructuras y el neolibera-
lismo “escurren el bulto para considerar a la persona individual como
unica responsable de lo que le pase (desempleo, depresioén, suici-
dio...). Elindividuo debe ahora cargar, él solo, con la responsabilidad
de todo lo que le pueda ocurrir” (p. 163). De igual forma, Han (2014)
argumenta que, por el aislamiento de lo que nombra como sujeto de
rendimiento, no se forma un nosotros politico con capacidad para la
accion comun, por 1o que quien fracasa en la sociedad neoliberal del
rendimiento, en vez de poner en duda a la sociedad o al sistema, se
hace a si mismo responsable y siente una profunda verglenza.

Es muy interesante como una gran cantidad de los participantes en-
trevistados, aunque aseguran cumplir con sus deberes como ciuda-
danos, no consideran que necesiten del Estado para resolver sus
necesidades, y no manifiestan una participacion politica mas alla de
pagar sus impuestos y abogar por gobiernos que protejan las ini-
ciativas individuales para producir riqueza. En este sentido, la figura
del autoempleado o empresario independiente, como se concibe un
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participante de una empresa que opera bajo el modelo del marketing
multinivel, es una alternativa que pueden tomar las personas ante
situaciones de desempleo o de precarizacion laboral, a modo de una
posicion individual ligada a tener una mayor autonomia (manejo del
tiempo, ausencia de subordinacion laboral, margen de maniobra para
desarrollar actividades productivas, etc.), posicién que estd marcada
por la opinién que tienen de instituciones como el Estado, y de otras
como la Academia, y Io que nombran empleos y negocios tradiciona-
les, instancias que a su juicio no pueden asegurarles una vida digna
como ocurria en el pasado, y de las que buscan desprenderse.

El marketing multinivel, entonces, es visto por los participantes entre-
vistados de Herbalife y de Amway como una alternativa para producir
dinero de una forma independiente, por lo cual resaltan insistentemen-
te que al final cada quien es el responsable de sus resultados, situa-
cion gque conlleva que ninguno vea como algo malo la desigualdad
de ingresos que puede presentarse entre los participantes, como tam-
poco la consideran negativa a nivel mas amplio como ocurre con sus
opiniones sobre la pobreza. Estas nociones dan cuenta de que para
los participantes de este modelo lo justo es la desigualdad, porque
ven en ella el resultado de un trabajo bien hecho o de uno mediocre.
De acuerdo con Alonso (2005), si la integracion era el simbolo de iden-
tidad de la sociedad de consumo fordista, la principal caracteristica
de la retérica del contemporaneo consumo posfordista es la fragmen-
tacion y la representacion cotidiana de la desigualdad.

Acemoglu y Robinson (2012) sefialan que para lograr la prosperidad
de una nacion es clave la presencia de instituciones econdmicas y
politicas inclusivas, las primeras de las cuales crean igualdad de opor-
tunidades y fomentan la inversiéon en habilidades y nuevas tecnologias,
mientras que las segundas reparten el poder politico de manera plura-
lista. De acuerdo con estos autores, Colombia es un pais que, a pesar
de tener una amplia tradicién democratica, es dominado por “una élite
que disefia instituciones econdmicas para enriquecerse y perpetuar su
poder a costa de la vasta mayoria de las personas de la sociedad” (p.
464). A su vez, segun Piketty (2014), Colombia parece ser uno de los
paises mas desigualitarios del planeta, en la medida en que, segun la
World Top Incomes Database, “la participacion del percentil superior

La reaccion a los efectos del capitalismo neoliberal

se situaba en torno a 20 % del ingreso nacional durante los afios 1990-
2010 [...] Se trata de un nivel de desigualdad aun mas elevado que el
alcanzado por los Estados Unidos en 2000-2010” (p. 360).

Ovejero (2014) indica que conviene hablar mas de desigualdad que
de pobreza, debido a que el primer término parece considerar mas
las “causas estructurales (sociales, econdmicas, culturales, étnicas,
de género, etc.), externas a los propios individuos, como las respon-
sables. En cambio, el término ‘pobreza’ parece llevarnos mas a pen-
sar en personas pobres y en buscar dentro de ellos la causa de su
pobreza” (p. 138). A su vez, Lipovetsky (2007) plantea que la cultura
consumista, sumada a la desregulacion del mercado y del trabajo, y
a la precarizacion del empleo, tiene un papel clave en el surgimiento
de sentimientos de inseguridad, y de inquietudes y dudas sobre uno
mismo, debido a que, al destruir las identidades y las culturas de
clase, todo esta remitido a la responsabilidad del individuo, “por este
motivo, los reveses del mundo laboral se sienten cada vez mas como
deficiencias y fracasos personales. Abandonado a sus propias fuer-
zas, el individuo emancipado vive como un asunto personal lo que es
una realidad socioecondmica” (p. 160).

Sobre este asunto, llama mucho la atencion que el término desigual-
dadnunca es usado de manera espontanea y cotidiana por los entre-
vistados o por los participantes en las reuniones para captar nuevos
miembros; en cambio, el término pobreza, desde una dimension mas
amplia a lo exclusivamente material, es tal vez una de las palabras que
Mas se reitera en sus discursos, siempre asociada a un esfuerzo per-
sonal que debe dejar de lado cualquier excusa externa y que puede
ser resuelta dentro del marketing multinivel de forma mas eficaz que
a través de un empleo o un negocio tradicional.

A suvez, es llamativo cémo los participantes de Amway y de Herbalife
entrevistados, en primer lugar, no consideran la desigualdad como
algo necesariamente malo y, en segundo lugar, tampoco crean que
en ella tenga injerencia dimensiones macro, sino que es resultado
unicamente de la suma de trayectorias individuales. Asi es que, si bien
los participantes entrevistados reconocen la presencia de factores
estructurales, no piensan que estos sean determinantes, ni mucho
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menos en asuntos relacionados con la pobreza y la desigualdad, ya
que consideran que esa posicion es la tipica excusa a la que apelan
las personas mentalmente pobres para justificar su estado de carencia
material. Este hecho puede tener relacién con lo que plantean Sorjy
Martuccelli (2008), cuando sefialan que los habitantes de América La-
tina son el fruto de un proceso particular y distinto de individuacion v,
en muchos aspectos, pueden ser vistos, incluso, como mas individuos
gue los habitantes de otros espacios geograficos, teniendo presente
que deben enfrentar y resolver por si mismos problemas sociales que
en otras latitudes son procesados por las instituciones.

En términos generales, la sensacion de independencia que tienen los
participantes entrevistados, propia del modelo del marketing multini-
vel, los lleva a asumirse como Unicos responsables de sus resultados,
teniendo la oportunidad de lograr el éxito monetario con que cada uno
suefia, para lo cual deben realizar un trabajo sobre si mismos que les
permita tener una mentalidad que nombran de riqueza y desarrollar
una serie de habilidades que les posibilite desenvolverse de forma
eficaz en este modelo, con las que sienten que podran alcanzar las
metas que se proponen y afrontar todas las pruebas que puedan surgir
en su trasegar por esta opcion de vida, que perciben mucho mejor en
comparacion con un empleo o un negocio personal.

Desempleo, precarizacion laboral y dificultades
para crear empresa como fenémenos que hay
que hacer frente pero no cuestionar sus causas

Segun las entrevistas realizadas, se pudo apreciar que los partici-
pantes que todavia no sobrepasan el afno como empresarios inde-
pendientes de Amway presentan posturas diferentes en cuanto a
sus intenciones para unirse a esta empresa, en atencion a que esta
accion se inscribe en una trayectoria personal en la que, por un
lado, se presenta una insatisfaccion con el empleo actual, mientras
que en otros casos hay una fuerte sensacién de agrado con este.
A su vez, en el caso de los empresarios independientes de Amway,
que no superan los cinco afios en el proyecto, es posible evidenciar
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una experiencia positiva, segun sus palabras, al participar de este
modelo, en consideracion a los resultados que han obtenido en tér-
minos monetarios y las ventajas de poder hacerlo con un alto grado
de autonomia, situaciéon que no encontraron 0 NoO quisieron vivir en
empleos y en negocios propios, frente a los cuales sienten que son
precarios y sumamente agobiantes. De igual forma, los empresarios
que cuentan con una experiencia de mas de cinco afios en Amway,
ademas de reafirmarse en su idea de que el marketing multinivel es
el medio idéneo para hacer frente a unas condiciones de vida cada
vez mas complejas, también consideran que este ha sido una gran
herramienta para lo que definen como crecer personalmente y para
ayudar a otros, por lo que se ven como mentores y ya no solo como
simples empresarios.

Por su parte, las intenciones que llevaron a los asociados indepen-
dientes entrevistados con menos de un afio en Herbalife a participar
en este modelo tuvieron en comun el hecho de que vieron en los pro-
ductos de esta empresa una buena solucion en materia de alimenta-
cion, en atencién a que antes de empresarios fueron consumidores
de estos bienes. Sin embargo, unirse a Herbalife como una opcién
de negocio es una accion que responde a trayectorias de vida par-
ticulares y a un vinculo diverso con condiciones socioeconémicas
propias del contexto en que se desenvuelven como individuos; en
algunos casos, esta participacion responde a una necesidad de
producir ingresos para mantener a sus familias con buenas condi-
ciones de vida, mientras que en otros obedece a mejorar su actual
situacion econdmica, la cual ya es de por si positiva, lo que evi-
dencia lo relativo y particular que puede ser esta accién segun las
condiciones y los criterios de cada participante. A su vez, en el caso
de los asociados independientes de Herbalife que no superan los
cinco afos en el proyecto, se identifica una experiencia positiva al
participar de este modelo segun sus opiniones, en consideracion a
los resultados monetarios que aseguran haber obtenido hasta ahora
y las ventajas de poder hacerlo de forma independiente, situacion
que no encontraron 0 no pudieron experimentar en empleos y en
negocios propios, que asocian con condiciones precarias y suma-
mente angustiosas. Finalmente, en el caso de los asociados con
mas de cinco afios en Herbalife, sus intenciones de participar y de
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mantenerse por tanto tiempo en este proyecto guardan mucha rela-
cion con lo manifestado por miembros con menor permanencia, en
lo relacionado con las ventajas del marketing multinivel para generar
considerables ingresos en condiciones menos agobiantes que las
propias de un empleo o de un negocio. Lo llamativo de esto es que
muchos han logrado considerables resultados monetarios mientras
que otros todavia no, 1o que no impide que todos sigan pensando
que esta es la mejor decision que han tomado en materia econdmica
y que se mantengan firmes en permanecer en la empresa, con la
conviccion de alcanzar una libertad financiera mientras ayudan a
otras personas a hacer realidad este mismo propdésito.

Como se puede observar, las motivaciones e intenciones que tuvieron
los participantes y las que tienen para permanecer en empresas de
marketing multinivel se inscriben en una trayectoria personal en sus
vidas y estan vinculadas con dimensiones estructurales de la sociedad
y con la interpretacion que hacen de los discursos de las organiza-
ciones que aplican este modelo. Llama la atencion que, a pesar de
que la generalidad de los participantes entrevistados no considere
que sus condiciones de vida se deban a factores estructurales, sino
Unicamente a comportamientos individuales, estos sujetos aseguran,
en su mayoria, haber ingresado al marketing multinivel o por insatisfac-
cion con su trabajo o por las dificultades que implica tener un negocio
propio, en busca de una libertad que les permita producir ingresos y
no depender de factores estructurales que no pueden controlar, los
mismos que desconocen al considerarse como Unicos responsables
de su estado actual y de su porvenir.

Estas motivaciones son resaltadas en los mensajes de las compafias
de marketing multinivel. En una de las piezas audiovisuales analizadas
de Amway a las que se les aplico andlisis critico del discurso, se iden-
tifica una estrategia predicativa en la cual el modelo de participante
de esta organizacion es presentado como una persona “que busca
sacar mas provecho a la vida, ganar ingresos extra y tener mas control
y flexibilidad”, y que puede “trabajar cuando quiera, donde quiera 'y
con quien quiera, una persona que elige como sera su éxito, porque
en Amway los negocios son algo personal”, lo que le permite a sus
participantes “elegir sus trayectos”.

La reaccion a los efectos del capitalismo neoliberal m

Por su parte, la imagen que se destaca en una de las piezas audiovi-
suales analizadas del participante de Herbalife es la de una persona
que, teniendo problemas econdmicos y personales, decide asumir
el reto de emprender un negocio, una madre cabeza de hogar que
haria lo que fuera por su familia. Esto se evidencia en frases como
“Obviamente, queria ganar lo suficiente para mantener a mi familia,
pero ganar millones de ddlares no era algo que necesitara hacer, solo
queria vivir comodamente y pagar mis cuentas y tener dinero para
invertir’. Asimismo, el modelo de participante de Herbalife que se re-
presenta en esta pieza es el de una persona que busca, ademas de lo
financiero, ser libre y tener un mayor control de su vida, aspecto que
se puede identificar cuando el personaje afirma que “Queria libertad
para pasar tiempo con mis hijos”.

El desempleo, la precarizacion del trabajo y las dificultades propias
de crear empresa son vistas por los participantes de Herbalife y de
Amway en Medellin como una realidad que no pueden cambiary ala
que deben hacer frente de forma personal, por lo que vislumbran en
el marketing multinivel una opcién que se plantea como una forma de
trabajo sobre si mismos; sin embargo, estos sujetos niegan la influen-
cia de factores estructurales y no reconocen los fendmenos descritos
como resultados de procesos histéricos mas alla de su control.

El cambio de vocacion econdmica que ha vivido Medellin, otrora ciu-
dad industrial, hacia un enfoque en los servicios, y que se debid en
gran medida a los procesos de apertura econdmica neoliberal que se
consolidan en la década de 1990 y que al entrar el siglo XX| parecen
acentuarse, ha ocasionado que la capital antioquefia base su dinami-
ca econdmica en la creacion de empresas en sectores estratégicos
para configurarse como una ciudad de conocimiento e innovacion.
Sin embargo, todavia esta apuesta no logra consolidarse propiamen-
te, por ende, sumado a un aumento en la flexibilidad del empleo que
es validado cada vez mas por las reformas laborales (1990 y 2002),
alternativas de generacion de ingresos denominadas como rebusque
contintan siendo una opcion para la supervivencia econémica de gran
parte de la poblacién de Medellin, entre otras apuestas laborales con
marcados rasgos de informalidad y de precariedad. Medellin ha asu-
mido un proceso de transformacion en su vocacion econoémica hacia
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la creacion de empresas y de empleos en el sector de servicios de
base tecnolégica, proceso que aun no termina de afianzarse, y que
ha llevado a que a muchos habitantes de la ciudad tengan que asumir
alternativas para producir ingresos, sobre todo, en el campo del co-
mercio, entre las que podria ubicarse el marketing multinivel, modelo
en los que sus participantes, segun la Ley 1700/2013, 27 de diciembre,
establecen un contrato comercial con las empresas, con lo cual se
vuelven vendedores independientes de ellas.

En las reuniones de reclutamiento de Amway, los conferencistas en su
mayoria nombran a los participantes de este proyecto como empre-
sarios y hacen una clara distincién descriptiva con los empresarios
tradicionales, aspecto que fue identificado en los analisis criticos del
discurso realizados por medio de observaciones no participantes a la
oratoria de miembros de esta organizacion que presentan el negocio
a personas interesadas. A pesar de esto, todos los conferencistas son
enfaticos en resaltar que para producir ingresos hay que trabajar co-
mercializando los productos de la compafia, para lo cual hay que ser
un ferviente consumidor de estos, y ensefiar a otros a hacer esto mismo
con el objetivo de conformar una red que presentan como un negocio
personal. Para el caso de Herbalife, la mayoria de los conferencistas
de las reuniones de oportunidad nombran a los participantes como
asociados, con lo que recalcan su relacion con la empresa como algo
independiente y destacan la edificacion de un negocio personal, lo
que implica hacer una recomendacion de los productos a otros segun
resultados personales. Es muy llamativo cémo en todos los casos se
hace un esfuerzo por enfatizar los aspectos negativos y complicados
de ser empleado y lo que nombran empresario tradicional, con el fin
de validar la opcién de Amway y de Herbalife para generar ingresos.

A su vez, a la par que en estas reuniones se presentaron de forma
reiterada estas estrategias de intensificacion, todos los oradores mi-
tigaron estas afirmaciones con frases como “No estoy en contra del
empleo ni en crear empresa”, “No te estoy diciendo que dejes ya tu
trabajo”, “Yo soy lo que soy porque mis padres fueron empleados”. De
esta forma, se puede observar que lo que promueven modelos como
el marketing multinivel, mas alla de cuestionar figuras como el empleo
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La reaccion a los efectos del capitalismo neoliberal m

de las personas con miras a procurarse una buena calidad de vida, te-
niendo presente que compafias como Herbalife o Amway que operan
bajo este esquema no establecen contratos laborales sino comerciales
con sus participantes que la misma ley colombiana nombra con el
apelativo de independientes.

Fendmenos como la dificultad de conseguir un empleo bien remune-
rado, la precariedad de tener uno con caracteristicas agobiantes y las
dificultades propias de crear empresa son asuntos que incidieron de
gran forma en la decision de los participantes de ingresar al marketing
multinivel, incluso en los casos de personas con una considerable
formacion académica. Los empresarios y asociados independientes
entrevistados consideran que estos fendmenos se intensifican y aun
seran mucho mas complejos en el futuro, por lo que se reafirman en
que esta opcioén de vida, mas flexible e independiente, puede ser
una mejor manera para producir el dinero que consideran adecuado
para darse la vida con que suefian, frente a lo cual deben realizar un
profundo trabajo sobre si mismos. De esta forma, poder ganar buenas
sumas de dinero, al tiempo que se ayuda a otros a lograr lo mismo
y que se cuenta con el tiempo para compartirlo con seres queridos,
se evidencia como una accidon que parece ir en contra de las logicas
productivistas y de explotacion laboral del capitalismo tradicional, por
lo que se podria considerar que unirse a una empresa de marketing
multinivel como Herbalife 0 Amway es una forma de actuacion distinta
de lo que impone el sistema.

Esta figura difusa de un empresario o asociado independiente que
consume y vende productos, y a la vez recluta a otras personas para
reproducir esta tarea, configura un sujeto no solo responsable por sus
resultados, sino sobre todo uno que reacciona de esta forma a 16gi-
cas propias del modelo neoliberal que se ha venido implementando
en Colombia paulatinamente mas o menos desde comienzos de la
década de 1990, por esta razén se evidencia que la participacion en
el modelo del marketing multinivel, aunque sus miembros lo conciban
como alternativo al sistema tradicional e imperante, en los casos de
los participantes entrevistados, mas que una opcion de resistencia,
se plantea como una forma de reaccion a unas dinamicas que no
se les hacen explicitas y que son acordes con un sistema que no se
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revela ante sus 0jos como €s, reaccion que responde a la situacion
econdémicay social que es causada por factores macro, pero que cada
individuo asume con ciertas particularidades, validando, sin embargo,
siempre la exclusiva responsabilidad de los empresarios o asociados
independientes en lograr su propio éxito en el modelo y eximiendo de
cualquier compromiso a Herbalife y a Amway al respecto. Por esta
razén, contrario a lo que se aprecia en apariencia, integrarse a este
modelo no representa necesariamente una forma de actuacién con-
traria al orden social en que se enmarcan las actuaciones de estos
individuos, aunque ese sea el discurso dominante en este modelo;
por el contrario, es mucho mas posible que este acto individual sea
estimulado por el mismo sistema.

Segun Alonso (2005), el neoliberalismo “es un espacio mercantil glo-
bal, en el que el horizonte no es ya tanto un capitalismo industrial y
material como un capitalismo financiero, virtual e inmaterial” (p. 65),
por medio del cual siempre se busca aumentar las ganancias privadas
por encima de cualquier garantia social asentada durante el periodo
fordista: “La propiedad social que el fordismo habia construido como
su base de acumulacién ha sido parcialmente disuelta y convertida
en propiedad y responsabilidad de si mismo para moverse por este
capitalismo de redes, con simétricos efectos de exclusion y desafilia-
cion social” (p. 72).

Sassen (2017) plantea que este capitalismo financiero neoliberal
genera una suerte de expulsiones, por medio de las cuales mu-
chas personas y empresas son excluidas de los érdenes sociales
y econémicos en todo el mundo. En este sentido, situaciones como
el desempleo, la precarizacion laboral o la dificultad de crear em-
presa, comunmente consideradas como problemas del capitalismo
industrial, hoy podran comprenderse como estrategias de someti-
miento, originando que una gran cantidad de personas en todo el
mundo estén siendo condenadas a condiciones de vida sumamente
precarias. De acuerdo con Ovejero (2014, p. 149), la precariedad
laboral, por mencionar una, “constituye uno de los mas importantes
mecanismos de disciplina y de control al servicio del nuevo capi-
talismo y, por consiguiente, una de sus mas potentes tecnologias
de dominacion”.

La reaccion a los efectos del capitalismo neoliberal m

Estas estrategias son justificadas segun un discurso meritocratico que
encubre este entramado, con lo que se reduce la posibilidad de que
emerjan contradicciones. De acuerdo con Han (2018), el poder no
excluye a la libertad, por el contrario, el poder logra su maximo nivel
cuando el otro accede de manera voluntaria, cuando el poder no se
presenta como coercion, o0 muy poco se percibe como tal, este se
disuelve en el consentimiento, por lo cual, en el caso de la obediencia
que se cumple en la libertad, esta es mas estable. De esta manera,
Han (2014) afirma que la técnica de poder del neoliberalismo escapa
a toda visibilidad y adquiere una forma sutil, flexible e inteligente, en
la que el sujeto sometido se presume libre, no es consciente de su
sometimiento, en la medida en que el entramado de dominacion le
gueda completamente oculto. “Este poder amable es mas poderoso
que el poder represivo. Escapa a toda visibilidad. La presente crisis
de libertad consiste en que estamos ante una técnica de poder que
no niega o somete la libertad, sino que la explota” (p. 29).

De igual forma, aunque Gibson-Graham (2011) sostengan que las
personas no estan totalmente sujetadas y que existe un margen de
maniobra para asumir nuevas posiciones de sujeto, el mantenimiento
placentero de una identidad en el cuerpo/mente asociada al capita-
lismo dificulta cualquier intento por cultivar sujetos para otro tipo de
modelo econdmico. No es un tema menor que todos los participantes
entrevistados manifestaban una opinion favorable sobre el capitalismo,
a pesar de que reconocian algunos efectos negativos de este modelo
econdmico, los cuales, nuevamente, asociaban a situaciones particu-
lares y a préacticas concretas de personas, y nunca a la esencia del
sisterna mismo. A su vez, muchos de los entrevistados aseguran que
hoy existe un nuevo capitalismo al que tildan de solidario, variante en
la que la mayoria de los entrevistados inscriben el marketing multinivel
(incluso Rich DeVos, cofundador de Amway, escribe un libro con ese
nombre: Capitalismo solidario), modelo que califican de emprendi-
miento del siglo XXI.

De acuerdo con Ovejero (2014), una vez internalizada la ideologia
neoliberal, se ve todo bajo el prisma de ella, 1o que representa para
el caso del marketing multinivel que, a pesar de que su origen se
remonta a mediados del siglo XX, hoy mas que nunca sus postulados
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que exaltan la libertad y la recompensa proveniente de resultados
personales cobran vigencia, y son sumamente atractivos no solo
para personas que no pueden acceder a un empleo, sino también
para aquellas que cuentan con uno pero en circunstancias cada
vez mMas precarias o para las que se sienten asfixiadas por las res-
ponsabilidades que implica tener una empresa propia, lo que no
significa que el marketing multinivel sea alternativo a las condicio-
nes propias del neoliberalismo, sino que, por el contrario, parece
ser un modelo de negocio ideal para aquella forma de capitalismo
contemporaneo: exaltador del rendimiento personal a modo de au-
toexplotacion y carente de compromisos laborales por parte de las
organizaciones, agregando a esto la explotacion utilitaria de las
relaciones interpersonales.

De esta forma, es posible apreciar que, mas que surgir coerciones
(Martuccelli, 2009) a una accion individual como producir ingresos
monetarios a través de una empresa de marketing multinivel, por el
contario, el sistema parece estimular dicha accion, situacion que per-
mite observar que el empresario o asociado independiente de Amway
y Herbalife, que siente que se resiste a un sistema que cree conocer,
realmente con esta participacion reacciona de forma individual a uno
que se le oculta 0 que no se revela con total claridad, por lo que esta
alternativa de generar ingresos no es un verdadero desfase con lo
gue se promueve contemporaneamente en un contexto como el de
Medellin. A su vez, si bien los participantes de este modelo tienen una
aparente independencia y no pueden ser condicionados en su accio-
nar por las empresas al no existir un contrato laboral, los discursos
que son transmitidos por medio de lo que nombran sistema educativo
y los incentivos monetarios y simbdlicos que promueven las organiza-
ciones en sus planes de compensacion buscan condicionar cierto tipo
de accionar por parte de los participantes, y recompensar de mayor
forma determinadas practicas, lo cual es validado y transmitido por
los empresarios y asociados independientes con mayor trayectoria y
resultados monetarios, quienes son enfaticos en que para tener éxito
en este proyecto es fundamental conectarse al sistema educativo de
Amway o de Herbalife, situacién que conduce a realizar el negocio de
manera “profesional” y no limitarse a un ejercicio superficial de venta
directa de productos.

La reaccion a los efectos del capitalismo neoliberal

A suvez, cuando los empresarios y asociados independientes entrevis-
tados aseguran que las motivaciones solidarias priman en su compor-
tamiento y la autonomia para compartir tiempo con seres queridos es
mas importante que el dinero, o que podria considerarse como fisuras
al poder (Butler, 1997), en realidad, ademas de que luego se reiteran
en lo preponderante que son los resultados personales y los ingresos
monetarios, este tipo de motivaciones son igualmente constitutivas del
modelo de marketing multinivel en que se hace una explotacion de
las relaciones interpersonales, a pesar de que sean subordinadas o
condicionadas por los factores individualistas y materiales, por lo que,
Si un participante actla determinado de manera preponderante por
este tipo de motivaciones, esto no significa que vaya en contra de las
l6gicas del modelo, incluso las empresas se valen de esto para esti-
mular un compromiso unilateral del participante con la organizacion,
que este no reconoce porque se siente un empresario personal en vez
de un trabajador y mucho menos un simple consumidor.

De esta forma, si bien es claro, como lo proponen Sorj y Martuccelli
(2008), que los individuos son productores de sentido, de estrategias
individuales y de formas de solidaridad innovadoras, que no estan
inscriptas a priorien la historia o en las estructuras sociales, las condi-
ciones propias que implica la participacion en el modelo del marketing
multinivel han sido predisefiadas con cuidado con el fin de configurar
determinados tipos de accionar, o que produce que las personas que
quieran obtener significativas ganancias monetarias deben acomodar-
se lo mejor posible a ellas, y aungue no se sientan condicionadas por
las empresas, es innegable que la racionalidad particular del modelo
del marketing multinivel, difundida a sus participantes por medio de
charlas, eventos, audios, videos vy libros (sistema educativo), influye
en su accionar como miembros de una comunidad que se integra con
miras a obtener mayores ingresos, 16gicas que a su vez se articulan de
buena forma y no son para nada contradictorias con lo que promueve
el sistema capitalista neoliberal. De esta manera, los sujetos actian
con una independencia personal, 1o que les permite desempefiar esta
labor con un gran margen de maniobra, pero a su vez son motivados
por los incentivos monetarios que ofrecen las empresas que operan
bajo este modelo, con lo cual se establece una manera de dirigir el
actuar de los sujetos de una forma prevista, situacion que encubre,



El sujeto consumidor-trabajador oculto tras las redes de mercadeo

por ende, una relacion de poder configurando un sujeto que no solo
asume un rol de consumidor, sino también uno que realiza practicas
propias de un trabajador como la venta de productos y la consecucion
de nuevos clientes, motivado en ambos casos por los incentivos mo-
netarios y simbaolicos que suplen la inexistencia de un vinculo laboral
formal entre las empresas y los participantes.

"MV =R {dpuesta para la transicion
de modelos como el marketing

multinivel a un esquema
de intercambio realmente relacional

Como se discutié en los capitulos anteriores, el marketing multinivel
es un modelo que fomenta el consumo de productos segun incenti-
vos monetarios de forma predominante, consumo que se da a partir
del surgimiento y de la conservacion de relaciones interpersonales,
las cuales presentan alguna carga de solidaridad, pero siempre es-
tan determinadas por intereses egoistas, estos Ultimos derivados del
pago de dinero que hacen las empresas por las compras que una red
de un participante haga cada mes, con lo que se configura, a pesar
de la ausencia de un contrato laboral, un sujeto que asume los roles
de consumidor pero también de trabajador. En este sentido, aunque
los empresarios y asociados independientes de Amway y Herbalife
entrevistados consideren el marketing multinivel como un modelo de
capitalismo solidario, los incentivos monetarios propician un sentido
de la solidaridad difuso 0, mas bien, contaminado por intereses per-
sonales que podrian quitar la esencia reciproca propia de actos no
regulados por contratos, situaciéon con la se lucran las empresas que
establecen un compromiso con los participantes como cualquier otra
lo haria con sus consumidores, ofreciendo productos con una utilidad
valoraday estimulos por la lealtad, como descuentos y otros incentivos
monetarios, representados en costos comerciales que estas compa-
filas tienen contemplados pagar solo por compras efectivas que hagan
los empresarios o0 asociados independientes.
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A su vez, al situar la dimensién material como condicionante supremo
del bienestar y al considerar la pobreza como resultado de un tipo de
mentalidad limitada fruto de un contexto subdesarrollado, este modelo
reitera ideales de vida relacionados con el individualismo y el mate-
rialismo, surgidos de una imposicion moderno-europea que no solo
somete a los pueblos que considera atrasados y posiciona practicas
que atentan contra el medio ambiente y la vida social, sino que des-
legitima otras formas de vida en las que priman aspectos como las
relaciones interpersonales genuinas y la satisfaccion de necesidades
fisiologicas y relacionales.

De esta manera, el marketing multinivel se inscribe dentro de las 10-
gicas del capitalismo neoliberal actual, a pesar de que su aparicion
se dio afos antes, relacionadas con la reduccion o de plano la des-
aparicion de compromiso por parte de las organizaciones con sus
trabajadores y con la estimulacion de la autoexplotacion laboral, que
produce un compromiso por parte de estos a partir de una compe-
tencia consigo mismos, de la que se lucran las corporaciones que en
cambio cada vez mas reducen sus vinculos formales con los trabaja-
dores, situacion que en el modelo del marketing multinivel todavia es
mas dramatica, en la medida en que los participantes de este no son
reconocidos ni se reconocen a si mismos como trabajadores de las
empresas que operan bajo este esquema, teniendo presente que se
construye la imagen de un empresario que por obvias razones debe
asumir todos los riesgos que implica desarrollar un negocio propio.

Ala luz de estas observaciones se considera oportuno discutir el plan-
teamiento de un tipo de modelo de intercambio que se fundamente en
una racionalidad distinta del capitalismo y, sobre todo, de su expresion
neoliberal, y en una vision alternativa al desarrollo, en que los seres
humanos sean vistos, no solo como meros consumidores-trabajadores,
sino como sujetos participativos que hacen parte de comunidades con
necesidades concretas, priorizando la creacion de bienes relacionales
sobre otro tipo de bienes, y donde prime el impacto social y ambiental
sobre 10 monetario. Para la configuracion de tal modelo, se requiere
una posicion del Estado muy alejada de las légicas neoliberales y la
articulacion de las empresas con fines lucrativos a las comunidades
en las que estan presentes, legitimando su existencia segun su apor-
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te al bien comun y no simplemente en la magnitud de demanda que
pueden tener los bienes que producen, en atencién a que estas, como
actores sociales, se pueden presentar como aliados reales para una
comunidad con la que comparten un propdsito comun. Esta posicion
de las organizaciones privadas, comunmente limitada solo a la pro-
duccion de bienes con fines lucrativos y puestos de trabajo, podria
propiciar el surgimiento de vinculos afectivos reales, que trascienden
las relaciones basadas en la satisfaccion, con actores como clientes,
empleados, contratistas, proveedores y comunidad en general, lo que
puede generar actos de reciprocidad segun un compromiso bilateral,
que no solo esté limitado a la creacion de puestos de trabajo, sino
también a un real aporte al bien comun articulado al propdsito de la
organizacion, que lo integre incluso determinando las caracteristicas
de los bienes que ofrezca al mercado.

La idea entonces es que pueda consolidarse un modelo de intercam-
bio en el que, si bien existan empresas privadas que produzcan in-
gresos y puestos de trabajo formales debidamente reguladas por el
Estado, su fin Unico no sea el lucro egoista, para lo cual es preciso
que se fundamenten no en resolver problemas con innovaciones por
las que un consumidor estaria dispuesto a pagar, como comunmente
ocurre, sino también en propdsitos organizacionales articulados a las
necesidades concretas de una comunidad, situacion que propicia que
este sea su real fin como actor social, y no una funcién externa y adi-
cional, a modo de compensacion por efectos negativos (ambientales o
sociales) ligados con su existencia como empresa o0 una simple accion
de filantropia que enmascara estrategias de reduccion de impuestos.

Modelo de intercambio relacional basado en propositos

El marketing multinivel, como muchos modelos adaptados a las 16gi-
cas neoliberales contemporaneas, plantea una relacion de las empre-
sas con quienes realizan actividades de generacion de ingresos para
ellas carente de compromisos fuertes, sustentada, a su vez, en una
estrategia que superpone la reduccion de costos a la consolidacion
de equipos de trabajo formalizados. Esta estrategia busca que las re-
laciones de compromiso se den entre los participantes y sus clientes,
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lo que exime de responsabilidad a las empresas en esta labor que
de alguna forma pierde de vista lo sensible que es, debido a que los
participantes de estos modelos son quienes comercializan sus pro-
ductos u ofrecen sus servicios y tienen las relaciones directas con sus
clientes, por lo que su accionar afecta laimagen de sus productos y la
reputacion de las marcas corporativas, situacion que deberia motivar
a las empresas que operan bajo este modelo a trabajar mas de cerca
con estas personas y a asumir también las consecuencias que traen
los actos que ejecutan en representacion de la organizacion, como le
ocurrié en 2016 a Herbalife que fue sancionada en los Estados Unidos
por comportamientos irregulares de sus asociados independientes.

Si bien por medio de herramientas tecnoldgicas es posible simular re-
laciones uno a uno entre empresas y clientes, en realidad es complejo
trascender del simple ambito informativo a través de estas acciones,
en la medida en que la persona puede sentir que la empresa conoce
aspectos de su vida como su nombre, fecha de cumpleafios y otros
gustos por medio de registros que haya hecho, pero no sentir en rea-
lidad que haya un vinculo afectivo més alla de la relacion comercial,
lo que de algun modo puede suscitarse de mejor manera a través de
personas reales con las que se tiene encuentros que siempre aportan
una carga emocional mayor. En el caso del marketing multinivel, es
posible que esta situacion pueda acentuarse mas, en la medida en
que un participante de una empresa de este tipo puede establecer
relaciones con un contenido personal mas genuino y que no se limita
al negocio y generar actitudes de reciprocidad mas altas por parte
de sus clientes que pueden traducirse en mayor fidelidad comercial
segun un vinculo afectivo. Sin embargo, estas relaciones pueden con-
taminarse con un componente alto de utilitarismo y perder su sentido
personal fidedigno, lo que, incluso, puede provocar pérdida de capi-
tal relacional y ruptura de vinculos entre amigos, familiares y conoci-
dos, debido a la sensacion que pueden tener estas personas de que
el participante de la empresa de marketing multinivel todo el tiempo
busca reclutarlo, con el agravante de que es obvio que hay un interés
monetario de por medio.

En este orden de ideas, la estrategia de marketing multinivel o de
mercadeo en red no se considera adecuada desde la perspectiva de
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un modelo de intercambio que priorice los aspectos relacionales, en
atencion a que este es un modelo que se basa en la creacion de redes
de compradores estimulada por incentivos monetarios que tornan utili-
tarias la relaciones interpersonales que se dan entre los participantes,
segun un contrato de pago por las compras de productos que hagan
las personas que hacen parte de la red de un miembro de este mode-
lo. De igual forma, para motivar el ingreso de nuevos participantes al
negocio, a la inversa de los objetivos actuales del marketing relacional
de suscitar manifestaciones reciprocas de compromiso por una mar-
ca basadas en un vinculo afectivo con esta, el modelo del marketing
multinivel suscita tal compromiso de |los participantes, no con la marca
corporativa en general, sino con la red particular que esta persona va
creando, por lo que actitudes como la compra repetida de productos
de la empresa y la recomendacion a otras personas, que usualmente
son manifestaciones reciprocas que se suscitan con base en este
vinculo afectivo que va desarrollando un compromiso por una marca,
se presentan en gran medida motivadas por un incentivo monetario, 1o
que reduce la posibilidad de establecer un compromiso real con una
organizacion a partir de un propésito social compartido. Un propdsito
le permite a una empresa plantear un motivo de existencia social que
trasciende el lucro manifiesto y configurar una marca corporativa con
una mayor coherencia en su oferta comercial, y con un mayor potencial
para establecer relaciones de compromiso mas altas con clientes y
colaboradores, sin mencionar el efecto de aportar al bien comun de
la sociedad, que ya es de por si el mayor de los logros.

De esta manera, la comunicacion de las marcas, sustentada tradi-
cionalmente en la triada carencia-necesidad-deseo, podria dar paso
a una fundamentada en la triada creencias-proposito-aliado. Desde
esta perspectiva, las marcas corporativas, y sus respectivas marcas
de producto/servicio, pueden establecer un didlogo genuinamente
bidireccional en torno a elementos clave del propdsito social que de-
clara asumir como organizacion, el cual se respalda en un conjunto
de creencias de personas con las que se puede compartir este pro-
posito, y que ayuda a configurar a la empresa (marca corporativa)
como un aliado con el que se puede establecer un vinculo afectivo
y asumir compromisos. Asi, la compra por parte de los consumido-
res sera una respuesta respecto de la reciprocidad a una relaciéon
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fuerte basada en la confianza y en el vinculo con este propdsito
social, pero puede haber otras respuestas como la recomendacion
de los productos que oferta la empresa (oralmente o través de pla-
taformas digitales) y su defensa ante cuestionamientos vinculados
con su comportamiento organizacional. De igual manera, lo que
busca este enfoque es reducir la necesidad de apelar a incentivos
monetarios, que en el plano del consumo pueden entenderse como
descuentos, promociones y premios, para fomentar las compras u
otras actitudes basadas en un compromiso genuino con una marca
que tiene un propdsito social, el cual, a su vez, valida su existencia
ante la sociedad.

En este sentido, en un enfoque que realmente privilegie lo relacional,
el cual a la larga puede ser mas beneficioso tanto para la sociedad
como para las mismas empresas debido a que debe incidir en la
lealtad respecto de las compras, los empleados formales son el
elemento fundamental, debido a que, como las organizaciones no
tienen una corporalidad como un ser humano, estas construyen las
relaciones con sus consumidores soportadas en encuentros con
sus representantes, los cuales pueden ser momentos de consumo
0 experiencias con las marcas de producto o con las marcas cor-
porativas, tales como interacciones directas, llamadas telefénicas
0 participacion en plataformas virtuales. Estos encuentros, que for-
talecen la relacion entre un consumidor y una empresa, y que a la
larga pueden ser mas satisfactorios que la compra misma, deben
ser coherentes con lo que la compafia resalta en su comunicacion
corporativa y, por ende, dar cuenta del propdsito organizacional que
la organizacion eligio, por lo que es vital trabajar con los empleados
0 colaboradores y apoyar la labor que realizan, con el fin de afianzar
un compromiso bidireccional muy alejado del superficial que asu-
men las empresas de marketing multinivel, y que a su vez redunde
en la creacion de relaciones entre la empresa y sus clientes por
medio de sus empleados, a partir de la identificacion de estos dos
publicos con el propodsito organizacional.

En la figura 1y en latabla 1, se presenta el esquema del modelo de
intercambio basado en propdsitos y la comparacion de motivaciones
y efectos de este y del marketing multinivel.
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Figura 1. Esquema de modelo de intercambio basado en propdsitos.

Fuente: Elaboracion propia.

Articulacion entre la innovacion empresarial
y social a partir de propositos compartidos
por empresas y comunidades

Un modelo de intercambio basado en propdsitos sociales requiere una
discusion sobre el punto de partida y la finalidad de una organizacion
privada, los cuales han sido ligados al lucro y a la creacion de produc-
tos o servicios que demanda el mercado. En este sentido, a pesar de
las distinciones conceptuales entre la innovacion empresarial (técnica)
y la social, es sumamente importante estrechar los vinculos entre am-
bas concepciones, con el fin de plantear un modelo de intercambio
en el que los seres humanos sean vistos como sujetos participativos
que hacen parte de comunidades con necesidades concretas, en
atencion a que las empresas también son actores sociales y, hoy mas
gue nunca, deben asumir un compromiso con las comunidades con
las que establecen relaciones. Para esto es clave que la organizacion
tenga otras motivaciones mas alla del lucro, se articule como un actor
social positivo en un contexto determinado y pueda ser usada como
un medio para aportar a una causa comun, empoderando y vinculando
personas que habitualmente han sido excluidas, tanto desde su rol
como trabajadores como desde su posicidon como consumidores. Para
que esta situacion se dé, es fundamental que esta orientacién social,
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Tabla 1. Comparacién motivaciones y efectos del marketing
multinivel y un modelo relacional basado en propdsitos

Motivacion de
consumo y

Motivacion de los
trabajadores o

Tipo de modelo recomendacion representantes de Efectos
de intercambio de productos la organizacion sociales
por parte de ante los clientes y
consumidores sociedad
Propiciar

Marketing
multinivel

A partir de incentivos
monetarios y de
suscitar relaciones
entre personas

Vender productos

y reclutar nuevos
participantes segun

un vinculo de
independencia con la
empresa y relacionado
con un interés personal
monetario

relaciones entre
personas que
pueden tornarse
Utiles, en las que
el compromiso

es indirecto pero
unilateral por parte
de representantes
independientes
hacia la empresa

Modelo relacional
basado en
propositos

A partir de compartir
un proposito social con
una organizaciéon y con
otras personas

Establecer relaciones
con clientes,
proveedores y
sociedad en general
que dé cuenta del
proposito social de la
empresa, el cual debe
ser una motivacion
para empleados
formales

Propiciar un
vinculo de una
organizacioén con
una comunidad
con base en un
propdosito social
compartido, en el
que las relaciones
entre empresa y
sociedad sean
transparentes

y haya un
compromiso
bilateral entre
empleados
formales y
compafnia

Fuente: Elaboracion propia.
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que cada vez es mas exigida por la sociedad, no se piense como una
perspectiva filantropica externa a la razén de ser de la empresa, y
mucho menos como una simple estrategia de reputacion corporativa.
Esto significa que la organizacion que surge con una propuesta de
innovacion debe considerar su rol como actor social, 1o que le permitira
vincularse de forma efectiva y real a las condiciones propias del con-
texto en que se desenvuelve o ser en si misma un medio para generar
nuevas practicas sociales que redunden en beneficios directos para
una comunidad.

De acuerdo con Foladori e Invernizzi (2017), la innovacion relacionada
con el surgimiento y desarrollo de nuevos procesos, instrumentos o
productos que hacen crecer la economia ha sido asociada a la teoria
econdmica evolucionista de Schumpeter, que fue elaborada durante
la primera mitad del siglo XX a partir del concepto de destruccion
creativa. El Manual de Oslo: guia para la recogida e interpretacion de
datos sobre la innovacion define la innovacion empresarial como “la
introduccion de un nuevo, o significativamente mejorado, producto
(bien o servicio), de un proceso, de un nuevo método de comercia-
lizacion o de un nuevo método organizativo” (Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econémicos [OCDE], 2005, p. 56). En esta
linea, esta concepcion de innovacion plantea que su validez empre-
sarial esta marcada por su capacidad de producir impactos respecto
de los ingresos para una organizacion, desde una nocion de interés
privado, para lo cual es clave identificar oportunidades de mercado
que se hacen evidentes, por 0 que se conoce como problemas del
consumidor (Osterwalder & Pigneur, 2010; Maurya, 2012).

La complejidad que implica iniciar una empresa por lo que se define
como problema es la concepcion que habitualmente desde la innova-
cion empresarial se tiene de este concepto, limitando su comprension
a la disposicion que tendria un segmento de clientes a pagar por una
nueva propuesta de valor o solucion, que se materializa en productos
y servicios. Ante esta situacion, y sin desconocer la importancia que
el emprendimiento tiene y mas aun la que tendra en el mundo, y en
particular en regiones como América Latina, para reducir 10s niveles
de desempleo y por ende de pobreza material, es igualmente relevante
destacar las implicaciones que tiene la oferta comercial que plantean
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estas nuevas empresas tanto sociales como ambientales; por esta
razon, no es tan simple validar el emprendimiento en si mismo y de
forma abstracta, y desconocer las caracteristicas propias del proceso
de creacion empresarial.

Basar la oferta comercial en problemas del consumidor significa, en
la practica, presentar como dificultades situaciones de la vida que
no necesariamente lo son y reproducir un modelo de bienestar sus-
tentado en la comodidad, con la apariencia de mejorar la vida de las
personas, lo que genera, ademas de una mayor dependencia, que
una gran cantidad de productos sean desechados y que la frecuen-
cia de consumo sea cada vez mas alta debido a la estimulacion de
la insatisfaccion que provoca una oferta permanentemente renovada.
Lo que evidencia esta situacion es una carrera inacabable por parte
de las empresas para crear nuevos bienes de consumo, debido a que
sus competidores pueden hacer ver sus productos ante el mercado
como menos iddéneos o de plano indtiles para procurar satisfaccion,
escenario que puede ocasionar la pérdida repentina de clientes y, a
Su vez, poner en peligro el futuro de la empresa.

Segun estas nociones ha girado el discurso econémico fundamentado
en la produccién de bienes, no para la satisfaccion de necesidades,
sino, por el contrario, para estimular una continua insatisfaccion en
los consumidores, la cual es el motor de la economia vista desde esta
perspectiva, ya que un mayor consumo se traduce, segun esta logica,
en mayor oferta y por ende en mayor cantidad de puestos de trabajo
para que las personas ganen el dinero suficiente para consumir cada
vez mas, en la medida en que el bienestar moderno, impuesto también
a paises que fueron colonizados por naciones europeas, esta deter-
minado de forma predominante por el confort material. No en vano el
buen funcionamiento econémico ha sido estimado por magnitudes
como el producto bruto interno (PBI) o por factores como la confianza
de los consumidores y la inflacién, por lo que esta perspectiva esta
sustentada en unalégica creciente de produccion basada en estimular
la insatisfaccion de los consumidores, con todos los impactos am-
bientales y sociales que esto acarrea, ya que ocasiona una constante
buUsqueda por aumentar ingresos para acceder a estos bienes que
mueven la economia, lo que puede afectar el tiempo dedicado a com-
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partir con seres queridos y a privilegiar el confort material sobre otros
factores psicosociales que influyen de forma profunda en el bienestar
de un individuo, sobre todo, si se considera que, luego de determinado
nivel de satisfaccion, un aumento de consumo de un bien no produce
un aumento proporcional en este grado satisfaccion, lo que significa
que la persona debe consumir mas cantidad de este bien para incre-
mentarla o comprar otros bienes distintos que estimulen de nuevo el
placer que ya no se siente ante un estado determinado de confort.

En este sentido, es fundamental plantear la posibilidad de nuevos
modelos econdmicos, que permitan generar una transicion que, obvia-
mente, privilegie otros intereses mas alla del lucro financiero, pero que
al mismo tiempo no produzcan una brusca sensacion de desmejora en
la calidad de vida en los individuos, si consideramos que el capitalismo
ha consolidado un concepto de bienestar fuertemente asociado a la
comodidad ligado con la posesion de bienes materiales, lo que podria
ocasionar un rechazo por parte de las personas ante la aparente im-
posicion de modelos que planteen criterios de bienestar alternativos.
De esta forma, lo que se propone no es la eliminacién del intercambio
econdmico, sino que se pueda consolidar un modelo en el que exis-
ta una oferta de productos y servicios a los que se pueda acceder
pagando dinero con el fin de obtener bienestar material, pero todo
esto determinado por una racionalidad conservacionista del planeta
y por la busqueda de establecer relaciones de valor entre empresas y
sociedad que trasciendan el intercambio mismo y se ubiquen en una
|6gica fijada por la reciprocidad.

Para que un modelo como este pueda aplicarse, es clave la activa
participacion del Estado, debido a que, como lo indican Acemoglu y
Robinson (2012, p. 379), “si se permite que los mercados actien como
quieran, existe la posibilidad de que dejen de ser inclusivos y que
cada vez estén dominados por los que tienen el poder econémico y
politico”. A suvez, y a pesar del importante papel que debe desempe-
Aar el Estado para la consolidacion de un modelo mas equitativo que
priorice aspectos sociales y ambientales, el papel que en esto cumple
la sociedad civil y las empresas es al mismo tiempo fundamental para
tal fin. De esta forma, la sociedad civil debe ser consciente de los
valores de bienestar que determinan en gran manera sus decisiones
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de consumo, con el fin de asumir posturas mucho mas sustentables
con el planeta 'y que enriquezcan las relaciones interpersonales como
criterio condicionante de bienestar sobre las posesiones materiales.
Es evidente que cada vez mas las personas son conscientes de esta
situacion, por lo que hoy se presentan en el mundo muchos casos de
otras formas de vida que trascienden la l6gica posesiva; sin embargo,
es sensato asumir que este proceso de transformacion cultural, que
a la postre puede originar nuevas concepciones de bienestar aso-
ciadas a racionalidades diversas, no se consolide con la aceleracion
suficiente, sumado al hecho de que muchas empresas estan viendo
en estos estilos de vida alternativos nuevas posibilidades de negocio
basadas en la misma logica consumista, por lo cual esta transicion
sera aun mas compleja de lograr si se asume solo desde la practica
del consumo como comunmente se expone.

Por tanto, una racionalidad conservacionista requiere una posicion
firme de las organizaciones privadas que trascienda las préacticas de
consumo de las personas; en otras palabras, si bien la competencia
y la busqueda por mejorar las condiciones de vida material son ras-
gos humanos, también la solidaridad y el cuidado de si mismo y de
la otredad lo son, a modo de un equilibrio sumamente delicado de
mantener, por esta razon, y sin eximir con esto a los consumidores
de su papel en este asunto, el rol de las organizaciones privadas es
clave para mantener determinado nivel de produccion, pero siempre
vinculado por propdsitos sociales y no exclusivamente al lucro, lo que
no significa una ingenua intencioén de “humanizar” el capitalismo, sino
mas bien de propiciar el surgimiento de un modelo de intercambio
distinto donde convivan, como en el ser humano, las motivaciones
competitivas y solidarias.

En atencién a esto, es muy importante que las organizaciones actua-
les, y sobre todo las que naceran, se conciban a partir de una nueva
racionalidad, que permita no perpetuar las mismas dinamicas del mo-
delo actual y, en cambio, posibilite la propuesta de otro tipo de inicia-
tivas organizacionales que tengan como obijetivo el bien comun, y no
solo los resultados financieros ligados con el lucro. De esta manera, las
empresas, y por ende los empresarios actuales y futuros, desempefian
un papel fundamental como actores productivos para el surgimiento
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de un modelo econdmico con una racionalidad diversa, basada en
propositos sociales como fundamento de los planes de trabajo de
las empresas, y en que el impacto social en una comunidad sea el
principal factor de validacion de una organizacion por encima de la
capacidad de generar demanda por los bienes que oferta al mercado.

Es claro que crear empresa es de por si una tarea dificil, sin embargo,
las organizaciones hoy mas que nunca tienen un compromiso moral
con la sociedad y con el planeta. Las consecuencias nefastas de los
procesos de produccion relacionados con ofertas de bienes basadas
en criterios como el confort son inocultables, ademas de que han ido
configurando una cultura consumista insostenible y que parece no
presentar alternativas si se considera que las nuevas empresas que
estan surgiendo basan su origen en la misma légica: proponer nuevos
productos que resuelven situaciones de la vida haciéndolas parecer
como problemas. Asi es que el término propdsito, como punto de par-
tida para el surgimiento de una organizacién en vez de un problema a
resolver en clave de demanda, se propone como una desestabilizacion
discursiva (Gibson-Graham, 2011), que busca pensar la posibilidad
de que se consolide un tipo de empresario alternativo al capitalista, y
que emerjan cambios para suscitar nuevas posiciones de sujeto mas
alla del orden social dominante.

El propdsito organizacional, como una forma de concretar la mision
de una empresa privada, entra de esta forma a desempefiar un papel
clave como una alternativa basada en el bien comun para determi-
nar, no solo la oferta comercial de una organizacion, sino también su
relacionamiento con los clientes, empleados y con la sociedad en
general. Segun este elemento, las empresas se podrian personificar
como aliados en la vida de los publicos con los que interactuan y fun-
damentar la relacion en un proposito comun desglosado en valores;
asimismo, este enfoque le plantea un motivo de existencia a la orga-
nizacion que trasciende sus motivaciones utilitaristas de lucro, segun
comportamientos que traen provecho a la sociedad. Sin embargo,
para lograr esta relacion entre sociedad y empresa, es fundamental
que la organizacion sea coherente en su accionar y en el planteamien-
to de su oferta comercial con el propdésito que ha declarado, para lo
cual, a diferencia del modelo antropomérfico y heddnico de las marcas
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de producto, l0 que la organizacién debe asumir es un proceso real
de humanizacion, que propenda a un impacto social positivo por el
cual la organizacion esté dispuesta a asumir ciertos costos, y ayudar
a consolidar un modelo econdmico que favorezca el bien comun que
empodere e integre a los excluidos del actual sistema imperante.

Es evidente que el escenario competitivo actual en el que se mueven
las organizaciones con fines lucrativos es sumamente complejo, y que
lograr introducir un producto en el mercado es por si mismo una tarea
titanica, sobre todo por parte de empresas procedentes de paises
poco tecnificados. A pesar de esta realidad, el consumismo y la con-
taminacion que genera una oferta cuyo Unico criterio es producir ga-
nancias para los productores no es sostenible niideal, 1o que es ya de
por si suficiente para abogar por un cambio en las l6gicas productivas.
Sumado a esto habria que agregar que cada vez mas las personas
demandan que las organizaciones sean éticas y tengan un impacto
positivo en el planeta, mas alld de simplemente producir bienes de
calidad y de crear puestos de trabajo, lo que deberia motivar a los
empresarios actuales y, sobre todo, futuros a concebir organizaciones
desde un propdsito social que valide su existencia, situacion que por
razones logicas debe incidir en los criterios para plantear una oferta
de productos responsable con la humanidad y con la vida en general.

Por esto, es sumamente importante que el Estado, ademéas de ase-
gurar la satisfaccion de necesidades béasicas como la salud o la edu-
cacion, no apueste simplemente por una estrategia de fomento a la
creacion de empresas y apoyo al sector privado en abstracto, sino a
una que busque la consolidacion de un mercado que aporte al bien
comun, constituido por organizaciones surgidas, no para crear nuevas
categorias de productos estimulando la insatisfaccion de los consu-
midores y generando altos ingresos para si mismas, sino, sobre todo,
guiadas para configurarse como actores sociales positivos y que se
integren a una comunidad con alto sentido de pertenencia, promo-
viendo relaciones que dignifiquen al ser humano y que generen el
menor impacto ambiental. Es evidente que esta propuesta presenta
ambiciones que no se limitan a medir el éxito de una organizacion solo
por sus resultados en la creacion, introduccion y consolidacion de un
bien en el mercado, lo que ya de por si es una labor compleja, sino que

Una propuesta para la transicion de modelos como el marketing multinivel

también invita a considerar otro tipo de resultados en los que primen
lo social y lo ambiental, situacién que a la larga significa cuestionar
los valores que inspiran el modelo capitalista neoliberal y el discurso
del desarrollo hegemonico, con el fin de plantear un nuevo escenario
empresarial con una loégica diferente de los criterios materiales del
confort, y que propenda a una sociedad mas respetuosa con la vida.



Conclusiones

Participar en una empresa de marketing multinivel, como Herbalife o
Amway, es una opcidon que eligen habitantes de Medellin a partir de la
interpretacion que hacen de diversos fendmenos econémicos y socia-
les que los afectan, quienes se inscriben en este modelo como la forma
de procurarse la vida que desean, teniendo presente que Colombia
ha vivido un proceso de implementacion de politicas neoliberales que
ha provocado desempleo y precarizacion laboral, y que la ciudad ha
asumido un cambio en su vocacion econdmica del sector industrial
hacia los servicios basados en la innovacion tecnoldgica, transicion
gue aun no se consolida, y que ha causado una disminucion de em-
pleos en empresas dedicadas a la manufactura y un aumento en el
sector del comercio.

La nocién que tienen los participantes de que el marketing multinivel
es la alternativa idénea ante sus circunstancias de vida esta vincula-
da a dimensiones estructurales que ejercen influencia sobre dichos
individuos y a una trayectoria de vida personal, sumado a la influencia
que ejercen en ellos los discursos e incentivos de las empresas que
operan bajo este modelo, lo que va configurando un sujeto especial,
propio del marketing multinivel, que asume los roles de consumidor
y de trabajador. De acuerdo con los resultados encontrados en las
entrevistas en profundidad, las razones para ingresar y permanecer
en Amway o Herbalife son diversas, sin embargo, es claro que los
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participantes buscan a través del marketing multinivel no depender
parcial o exclusivamente de un empleo para su sustentoy, a su vez, la
generalidad tiene la aspiracion de volverse empresario, con el fin de
no ser sometido, no solo al agobio del empleo, sino a las presiones y
responsabilidades que acarrea crear una empresa de forma tradicio-
nal, pero logrando al mismo tiempo producir una buena cantidad de
ingresos eventualmente derivados del esfuerzo de personas que in-
gresan a su red, a quienes, sin embargo, estos participantes realmente
sienten ayudar invitandolos a unirse a este modelo que empodera a
las personas como unicos responsables de sus resultados, pero que
a la vez requiere un trabajo en equipo para producir dinero.

En este sentido, para reconocer la configuracién de un sujeto que
asume los roles de consumidor y de trabajador en empresas que
aplican marketing multinivel, las relaciones que surgen de la triada
trabajo-consumo-bienestar aportan luces sobre como este fenémeno
se sustenta en el vinculo existente, pero que estas personas no ven tan
evidente, entre sus trayectorias de vida y la influencia que ejercen las
dimensiones socioecondmicas en lo macro, sumado al impacto que
tienen los discursos e incentivos de las organizaciones, que parecen
estar en sintonia y no ser contradictorios con el modelo capitalista neo-
liberal y sus ideales de bienestar materialistas, que parecen integrar,
aunque siempre de forma subordinada, otros aspectos psicosociales,
con o que se va configurando un sujeto especial, propio del marke-
ting multinivel, que asume los roles de consumidor y de trabajador y
establece un compromiso de marca indirecto con las empresas en las
que participa, soportado, principalmente, en la creacion y en el mante-
nimiento de relaciones interpersonales que pueden tornarse utilitarias.

A pesar de que el marketing multinivel es considerado un modelo
de distribucion surgido como una variacion del esquema de la venta
directa que han usado algunas empresas desde la década de 1940
para comercializar sus productos, realmente lo que se puede observar
€s que este es un sistema que estimula el consumo de bienes basado
en incentivos monetarios de forma predominante y en propiciar un
compromiso de marca indirecto. Las personas que se unen a este
modelo se asumen como aliados independientes de estas grandes
corporaciones en las tareas de distribuir sus productos y de vincular a
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otros para expandir el negocio, posicion que en el discurso es respal-
dada por las empresas, en la medida en que invitan a las personas a
integrarse, en el caso de Amway, como empresarios independientes,
y en el caso de Herbalife, como asociados independientes, con base
en una estrategia discursiva de nominacion evidenciada en los analisis
criticos de discurso raplicados a piezas publicitarias oficiales de estas
organizaciones y a la oratoria de participantes de estas que buscan
convencer a nuevas personas para que se vinculen a ellas.

Debido a que este tipo de empresas estimulan las compras de sus
productos a partir de incentivos monetarios, muchas personas ven en
el marketing multinivel un modelo de negocio y no una simple estrate-
gia comercial sustentada en estimulos de dinero. Los ingresos en este
esquema se pueden generar, en primer lugar, por medio de reventas
de productos, previamente comprados con descuento, a personas que
no son participantes de las empresas, en la medida en que la unica
forma en que alguien que no esté registrado en estas organizaciones
puede comprar estos bienes es a través de los participantes que la
misma ley colombiana llama vendedores independientes. La reven-
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ta de productos como forma de producir ingresos es algo comun a
cualquier modelo de venta directa, por medio de la cual las empresas
aseguran sus ingresos y evitan tener una cartera, en consideracion a
que las personas deben comprar estos productos para poderlos re-
vender posteriormente, aunque pueden devolverlos a las companias
segun unas condiciones definidas por estas.

Sin embargo, lo que hace especial al marketing multinivel o mercadeo
en red es la segunda forma de generar ingresos, derivada de lo que
se nombra en este modelo crear una red u organizacion, gracias a la
cual eventualmente se podra llegar a la tan anhelada libertad financie-
ra, en la que no se tenga que trabajar vendiendo los productos para
producir dinero y que también se reconoce como “hacer el negocio
profesionalmente”. A diferencia de un distribuidor tradicional, que com-
pra productos con descuento para luego revenderlos con un margen
de ganancia, y que concibe a un nuevo distribuidor como un peligroso
competidor que puede quitarle clientes, en el marketing multinivel son
los mismos vendedores independientes, como los denomina la ley
gue regula esta actividad en el pais, quienes convencen a nuevas
personas para que se unan al modelo, lo que no seria I6gico si estos
nuevos miembros fueran asumidos como competidores en la venta de
productos. Esta particularidad, en apariencia absurda, se da debido
a que los nuevos participantes son concebidos por los antiguos como
socios y no como competidores, de ahi la concepcion que tienen de
este modelo como una forma de capitalismo solidario, debido a que
las empresas de marketing multinivel pagan un porcentaje de dinero
por las compras de productos que realicen los miembros que fueron
ingresados por un participante, o bien para consumo personal, o bien
para reventa, situacion que produce que a largo plazo el negocio esté
pensado para que los ingresos altos se generen mas por este medio
que por la comercializacion, lo que da cuenta de la importancia que
tiene el reclutamiento de nuevas personas y su correspondiente nivel
de compras para este modelo.

De esta forma, el participante, que se siente un empresario gracias a
la creacion de forma independiente de esa red que eventualmente le
produciré ingresos sin necesidad de un gran esfuerzo en la venta de
bienes, y que es nombrado asi en Amway y asociado en Herbalife, es
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concebido realmente por estas organizaciones como un consumidot,
al que se le motiva para que compre productos segun incentivos mo-
netarios de forma predominante, mas que en la utilidad misma de estos
bienes, lo que lo lleva a asumir tareas propias de un trabajador como
comercializar los productos y traer nuevos consumidores, eximiendo
de cualquier compromiso laboral a estas empresas, en la medida en
gue el contrato que firman con los participantes es de indole comercial,
pero obtienen un compromiso indirecto de los sujetos a partir del que
estos asumen con sus resultados personales y con los integrantes de
su red, a quienes quieren ayudar por intereses solidarios, pero afec-
tados siempre por intereses egoistas.

Asi es que los incentivos monetarios, de los que se valen de forma
predominante las empresas que operan bajo el modelo del marketing
multinivel para estimular las compras vy el reclutamiento de nuevos
miembros, incentivos a su vez contaminan relaciones basadas en la
reciprocidad al regularlas con contratos y estimulos extrinsecos, se
convierten en una manera de dirigir el actuar de los sujetos de una
forma prevista y los configuran como consumidores y trabajadores. De
esta manera, los sujetos actuan con una independencia personal, lo
que les permite desempenfar esta labor con un gran margen de ma-
niobra, pero a su vez son condicionados por los incentivos monetarios
que sustentan el consumo y la reventa de los productos que oferta la
empresa, asi como el reclutamiento de nuevos participantes, situacion
que encubre, por ende, una relaciéon de poder (Zamagni, 2003).

Esta estrategia se plantea en dos dimensiones: desde la empresa y
desde los participantes. La primera se presenta por parte de la em-
presa de marketing multinivel como tal, la cual tiene como objetivo
estimular el consumo de sus productos a la par de motivar el ingreso
de nuevos miembros. Por esto, tanto Amway como Herbalife pueden
tener consumidores que compren los productos por sus promesas de
valor asociadas a la utilidad que tienen respecto de la satisfaccion,
para lo cual es posible que utilicen, como cualquier organizacion, la
publicidad tradicional. En este caso, al no poder comprar el producto
en un supermercado o en un canal de distribucion diferente de una
persona (participante de la empresa de marketing multinivel), puede
ocurrir que el proceso de compra derive en una relacion que tras-
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cienda la transaccion misma entre individuos que posiblemente no
se conocian, y que comience una relacion solo comercial o con algun
grado de amistad. En este sentido, los mensajes acerca de la utilidad
de los productos comercializados por estas empresas, que son un fac-
tor para diferenciarlas de modelos piramidales basados en la simple
captacion de dinero, respaldan un discurso motivacional que resalta
el bienestar que pueden producir a los consumidores por su calidad
u otros atributos.

De igual forma, la empresa, ademas de motivar el consumo, puede
invitar a las personas a unirse como una oportunidad de negocio,
apelando a las caracteristicas propias del modelo como los incenti-
vos monetarios y la independencia para ejecutar las tareas de venta
y de reclutamiento de nuevos miembros. Para establecer esta red, las
empresas de marketing multinivel como Amway y Herbalife utilizan
discursos que resaltan aspectos, desde una estrategia de intensifica-
cion, como ser el propio jefe, flexibilidad de horarios, amplio margen
de maniobra personal para el desempeno de la labor, caracteristicas
que se dan debido a que no hay un contrato laboral formal entre las
empresas y los participantes, por tal motivo estas estan exentas de
pagar todo lo relacionado con seguridad social y los demas com-
promisos que implica un contrato de este tipo: primas, vacaciones
remuneradas, cesantias, etc. Estos elementos laborales son de alguna
forma deslegitimados segun una estrategia discursiva de argumenta-
cion, identificada tanto en los andlisis criticos del discurso aplicados
a piezas publicitarias como a la oratoria de miembros de Herbalife y
Amway, que resalta que el participante de una empresa de marketing
multinivel no es un trabajador, sino que es un empresario, quien va
creando una red debajo de si que le generara ingresos residuales
(por el consumo y trabajo de otros), y que a la postre lo puede llevar
a la situacion ideal de ser libre financieramente, que se traduce en no
tener que trabajar con tanto esfuerzo porque hay una red de personas
que trabajan para él.

Desde esta perspectiva, se transmite un discurso motivacional basado
en el propoésito de la libertad financiera, el cual se difunde a los partici-
pantes por medio de un sistema educativo que, ademas de mantener
la motivacion alta, moldea sus creencias sobre temas como el dinero,
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el éxito en la vida, el bienestar, creando con esto un tipo de mentalidad
propia de un participante de una empresa de marketing multinivel. A
partir de esta perspectiva, se puede apreciar que este modelo es mas
gue una estrategia refinada de mercadeo relacional, ya que combina
motivaciones extrinsecas, que van desde ganar dinero por trabajo
directo (vender productos), recibir ingresos por trabajo de otros, hasta
aprender de negocios y convertirse en un lider empresarial; y moti-
vaciones intrinsecas que pueden ser ayudar a otras personas (sobre
todo amigos y familiares) a ser libres financieramente y a no depender
de un trabajo tradicional, y promover una empresa con una filosofia
organizacional que se comparte y que se considera apropiada.

La segunda dimension de esta estrategia se da desde los participan-
tes. En este caso, al igual que como ocurre con la empresa, esta el
objetivo de estimular el consumo de los productos que oferta la orga-
nizacion a la par de motivar el ingreso de nuevos miembros a la red
que cada empresario 0 asociado independiente de Amway o Herbalife
estd creando. En relacion con el objetivo de estimular el consumo
(vender los productos), los participantes apelan a un discurso aso-
ciado con la promesa de valor de los bienes y su utilidad respecto de
la satisfaccion, pero también apelando a las relaciones preexistentes
con familiares, amigos 0 conocidos, quienes pueden comprar estos
productos a un participante solo por ayudarlo porgue hay sentimientos
de aprecio por ély, ademas, puede ser mas dificil dejar de hacerlo por
las implicaciones que esto traeria para la amistad u otra relacion que
existe entre el consumidor y el empresario o asociado independiente.

Asimismo, esta persona también puede motivar a otras a unirse como
participantes de la empresa, en la medida en que al crecer su red pue-
de producir mayores ingresos por el consumo y el trabajo de recluta-
miento que hagan otros que estan por debajo de él. Para esto, ademas
de presentar las caracteristicas del negocio y estimular a las personas
por medio de motivaciones extrinsecas e intrinsecas como lo hace la
empresa de marketing multinivel, el participante puede establecer una
real situacion dialdgica de comunicacion con personas muy cercanas
0 con desconocidos, adaptar su discurso segun cada interlocutor, con
el fin de persuadirlo de acuerdo con su personalidad, y generar una
mayor confianza, porque no es un empleado de una empresa al que
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le pagan por hablar bien de ella, sino que es una persona del comun
que cuenta su experiencia personal y los resultados que ha obtenido
(lo que da una mayor apariencia de objetividad). Ademas, para el caso
de familiares, amigos o conocidos, también puede apelar a la relacion
previa que tiene con estos y potenciar el factor emocional basado en
los sentimientos de amistad y de confianza que ya existen.

En este orden de ideas, en el caso de motivar el consumo, la empre-
sa, en vez de usar la estrategia de darles personalidad a las marcas
de sus productos antropomorfizandolas, con el fin de semejar una
relacion interpersonal entre estas y sus consumidores (lo que produ-
ce vinculos afectivos en un consumidor y compromiso por parte de
este), fomenta vinculos interpersonales reales, en la medida en que
la relacion de consumo se establece, no con una marca de producto
con utilidad que esté en la obligacion de procurar satisfaccion aunque
se personifigue como un individuo, sino con una persona real con la
que previamente puede haber ya una relacion o puede gestarse una
nueva que trascienda el simple intercambio comercial. Asimismo,
si bien por medio de herramientas tecnolégicas es posible simular
relaciones uno a uno entre empresas y clientes (por medio de bases
de datos que aplican sistemas de contacto comercial), en realidad es
complejo trascender del simple ambito informativo a través de estas
acciones, en la medida en que la persona puede sentir que la em-
presa lo conoce (su nombre, fecha de cumpleafios y otros gustos por
medio de registros que haya hecho), pero no sentir en realidad que
haya un vinculo afectivo mas alla de la relacién comercial, 1o que de
alguna forma puede suscitarse de mejor manera a través de personas
reales con las que se tiene un encuentro con finalidades comerciales
pero que siempre aporta una carga emocional mayor. En el caso del
marketing multinivel, todavia esta situacion puede acentuarse mas, en
la medida en que un participante de una empresa de este tipo puede
establecer relaciones con un contenido personal mas genuino y que
no se limita al negocio y propiciar actitudes de reciprocidad mayor
por parte de sus clientes que pueden traducirse en mayor fidelidad
comercial segun un vinculo afectivo.

Desde esta misma logica, es interesante como este modelo, a la in-
versa de los objetivos actuales del marketing relacional de suscitar
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manifestaciones reciprocas de compromiso por una marca basadas
en un vinculo afectivo con esta, suscita tal compromiso de los par-
ticipantes, no con la marca corporativa en general, sino con la red
particular que esta persona va creando, por lo que actitudes como la
compra repetida de productos de la empresa y la recomendacion a
otras personas, que usualmente son manifestaciones reciprocas deri-
vadas de este vinculo afectivo que va generando un compromiso por
una marca, se presentan, en gran medida, motivadas por un incentivo
monetario, lo que reduce la posibilidad de establecer un compromiso
real con una organizacion. Esto ultimo podria ocasionar que estas
personas se cambiaran a otra empresa de marketing multinivel que
les ofrezca mejores beneficios de este tipo, ya que no hay una relacion
de compromiso basada en la reciprocidad, situacion que se inhibe en
la medida en que la persona haya creado una red fuerte y rentable,
que tendria que crear nuevamente en la otra empresa que le ofrece
mejores incentivos monetarios.

De esta manera, empresas como Herbalife o Amway, que operan bajo
el modelo del marketing multinivel, logran establecer relaciones de
consumo a largo plazo sustentadas en relaciones entre personas cu-
yos vinculos trascienden la participacion en el negocio y posibilitan al
mismo tiempo que un individuo consuma sus productos comprando
determinada cantidad para venderlos a otros, a la par que también los
incentiva a unirse al negocio a partir de una combinacion de motiva-
ciones extrinsecas e intrinsecas, 10 que se traduce en mas consumo y
por ende en mas ventas para la empresa, situacion que da cuenta de
que el compromiso que esta asume con los participantes es el mismo
que cualquier compafiia tiene con sus consumidores (Bauman, 2013).
Las relaciones con un alto grado de cercania entre personas son mas
dificiles que se presenten en otro enfoque de marketing, porque los
roles de comprador y de vendedor son muy evidentes; sin embargo,
estas relaciones pueden contaminarse con un componente alto de
utilitarismo y perder su sentido personal fidedigno, lo que, incluso,
puede provocar pérdida de capital relacional y ruptura de vinculos
entre amigos, familiares y conocidos, debido a la sensacién que pue-
den tener estas personas de que el participante de la empresa de
marketing multinivel todo el tiempo busca reclutarlo, con el agravante
de que es obvio que hay un interés monetario de por medio.
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De esta forma, las empresas de marketing multinivel basan su mode-
lo de negocio en estimular relaciones interpersonales, o bien para la
venta de productos, o bien para el reclutamiento de nuevos partici-
pantes, con lo que propician un vinculo mas fuerte entre vendedores
y consumidores, y entre participantes y otros miembros, que se tra-
duce en ingresos para la organizacion, la cual solo asume el com-
promiso de ofrecer productos con descuento y pagar un porcentaje
por las compras que hagan los miembros de una red, lucrandose del
compromiso que generan los participantes consigo mismos y con
las personas que ingresaron al proyecto, quienes, sin embargo, no
ven como algo malo esta situacion, en la medida en que se declaran
como los Unicos responsables de su éxito o fracaso en este modelo,
y desconocen cualquier influencia externa, situaciéon que da cuenta
de una internalizacion de la ideologia neoliberal (Ovejero, 2014),
asociada a factores como la autoexplotacion laboral y la falta de
compromiso de las empresas y el mismo Estado con las personas.

Es interesante como los discursos de los empresarios y asociados
independientes de las compafias de marketing multinivel estudiadas
poseen un aire de critica al modelo tradicional que utilizan las organi-
zaciones para la creacion de ingresos basados en la subordinacion
laboral, 10 que podria representar una alternativa de emancipacion
frente al sistema capitalista. Sin embargo, es posible apreciar que
en el fondo este cuestionamiento al modelo de relacion laboral usual
plantea una alternativa igualmente capitalista para producir ingresos
por medio de un marketing uno a uno, en el cual cada persona, se-
gun su esfuerzo en el momento de vender los productos que compra
previamente y de reclutar nuevos participantes para su red, genera
ingresos para si, dinero que también produce para la empresa con la
ventaja para esta que no paga un salario estandar independiente de
los resultados, sino que solo les reconoce a sus participantes un por-
centaje sobre el dinero que efectivamente ingresé a la compafiia por su
trabajo, lo que ademas le permite no tener una cartera de cuentas por
cobrar. Sumado a esto, estas empresas aumentan sus margenes de
utilidad porque no deben asumir costos laborales como los asociados
a seguridad social y otro tipo de beneficios legales que generan los
contratos entre empleadores y empleados.
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Asimismo, aunque cuestionan el modelo econdémico actual basado en
el empleoy en la dificultad de crear empresa, los participantes, en tér-
minos generales, estan a favor del capitalismo, ademas reciben un tipo
de educacion en el marketing multinivel que les permite tener un mejor
conocimiento de lo que nombran el juego del dinero y ser mas cons-
cientes de las dinamicas de este sistema econdmico, aspecto que,
sin embargo, produce, no un cuestionamiento al modelo mismo, sino
a las personas que lo deben padecer por su falta de conocimiento, y
por ende no hay un espiritu de querer modificarlo, sino una busqueda
de no padecerlo. A pesar de que los participantes de empresas que
aplican marketing multinivel tengan una opinién negativa del empleo
y de los negocios tradicionales, no la tienen en términos generales del
capitalismo, y aunque algunos ni siquiera saben dar un concepto claro
de este modelo econdmico, los que si lo hacen lo asocian méas a un ca-
pitalismo liberal-productivo y no al actual capitalismo neoliberal-finan-
ciero que predomina. De igual forma, los participantes entrevistados
no consideran que ni las empresas ni el Gobierno tengan injerencia en
el éxito o fracaso econdémico y social de las personas, y mucho menos
otras instancias trasnacionales como el Fondo Monetario Internacional
(FMI), el Banco Mundial (BM) o la Organizacion Mundial del Comercio
(OMC); en sus palabras, los resultados que obtienen las personas solo
dependen de ellas, desconociendo todos estos poderes e intereses
gue se mueven en el actual capitalismo, con lo cual evidencian el éxito
gue ha tenido el neoliberalismo en posicionar su ideologia.

A su vez, los participantes del modelo de marketing multinivel estan
totalmente de acuerdo con la clasica premisa del capitalismo liberal,
exacerbada por el actual neoliberalismo en expansion, que sentencia
que una persona tiene derecho a tener mas ingresos y patrimonio
que otra por un esfuerzo personal mayor, definida como una merito-
cracia que valida y justifica la desigualdad. En el caso del marketing
multinivel, este esfuerzo se asocia con reclutar nuevas personas para
el modelo quienes reclutan a otras, 0 que permite crear una red que
produce ingresos pasivos. De esta forma, y aunque es evidente que
esta labor representa una actividad a la que se le debe destinar tiem-
po y otros recursos, a final de cuentas se configura en la premisa de
explotacion tradicional del capitalismo clasico, entendida como la ob-
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tencion de lucro por el trabajo de otros, sin importar que estas nuevas
personas que ingresan al negocio puedan fracasar y perder dinero,
sobre todo, porque los mismos participantes se eximen de cualquier
responsabilidad frente a los resultados de los otros, y al contrario sien-
ten que lo que hacen es ayudarles al invitarlos a entrar en el modelo.

Los empresarios y asociados independientes de Amway y Herbalife
entrevistados son enfaticos en sefialar que cualquiera puede hacer
este negocio y que todos tienen la misma oportunidad de éxito,
frente a lo cual enumeran casos de personas analfabetas y en si-
tuacion de calle que han obtenido grandes resultados monetarios
en el marketing multinivel. Sin embargo, y a pesar del hecho de que
es claro que ingresar a este negocio es relativamente simple y no
tiene una alta inversioén inicial, es igualmente claro que, aunque los
participantes confian con una fe extrema en sus sistemas educati-
vos motivacionales, no es facil para todas las personas desarrollar
habilidades comerciales, retéricas y de liderazgo con la misma in-
tensidad y velocidad, lo que puede ocasionar gue muchas fracasen
en este proyecto, no por falta de esfuerzo, sino por la dificultad de
desarrollar tales habilidades de forma rapida segun sus necesida-
des de ingresos, fracaso que, aunque personal y que puede ser
atribuido a una falta de constancia y perseverancia, siempre recae
exclusivamente en las personas, y nunca en los lideres o en las
empresas de marketing multinivel que han sido las creadoras del
sistema educativo de que tanto se enorgullecen.

En este orden de ideas, al volverse por obra del neoliberalismo el tra-
bajo algo precario y crear una empresa competitiva algo sumamente
dificil, la alternativa de participar en el modelo de marketing multinivel
se vuelve atractiva, ya que cumple una funcion instrumental: producir
ingresos y construir un proyecto personal con alto grado de libertad,
y a pesar de que a muchos de los participantes no les gusta vender
los productos, lo hacen por los resultados monetarios que esperan
obtener en el negocio, y con el tiempo priorizan la actividad de reclutar
nuevos participantes sobre la comercializacion, con o que cumplen
una funcioén, si se quiere, vocacional, entendida por ellos como educar
y ayudar a nuevas personas para que puedan cambiar su estilo de
vida de supervivencia por uno con altos ingresos, tiempo libre, viajes
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y lujos materiales, y que a la postre genera también ingresos para
quienes los trajeron al modelo y muchos mas para las empresas que
operan segun él.

A partir de esto, es posible sefialar que el modelo de marketing multi-
nivel podria ser considerado como una llamativa opcion de generacion
de ingresos, sin embargo, al ser creado y direccionado por unas orga-
nizaciones con intereses lucrativos, lo que produce es un eficiente y
eficaz sistema de consumo basado en la fidelizacion de clientes y en
la consecucion expansiva de nuevos consumidores fundamentado en
un compromiso unilateral asumido por los participantes e incentivado
por motivaciones intrinsecas y extrinsecas. Dentro de este sistema, los
miembros se ven a si mismos como sujetos autbnomos y emancipados
del poder del capital que nombran como tradicional y que asocian
de forma directa con la explotacion laboral, pero en la practica estos
participantes estan profundamente sujetos a un discurso individualis-
ta y materialista, con matices sociales, y a un compromiso con ellos
mismos y con su red que se traduce, de forma indirecta, en un com-
promiso con las organizaciones de marketing multinivel.

A su vez, a pesar de que los participantes de estas empresas valoren
como lo mas preciado de sus vidas la libertad y no sientan un compro-
miso férreo con las organizaciones, se ven a largo plazo desarrollando
esta misma actividad y en estas mismas empresas, en la medida en
que consideran que no estan construyendo una trayectoria laboral
Sino una empresa propia, por 1o cual planean su futuro desde este
proyecto personal con el suefio de poder construir una red grande
que les permita acceder a una libertad financiera, e inclusive poder
heredar esta organizacién a sus hijos y ayudar a otros a construir redes
que les permitan tener un porvenir igualmente positivo respecto de los
ingresos. Es interesante como esta planificacion de futuro se sustenta
en una promesa que, aungue con altos grados de incertidumbre, se
considera mas probable de lograr que, por ejemplo, una jubilacion,
entendida como una gratificacion diferida por un esfuerzo presente.
Los participantes tienen la firme conviccion, a pesar de la importancia
gue les dan a los resultados inmediatos, de que con su esfuerzo actual,
ala vuelta de algunos anos, van a poder lograr la tan anhelada libertad
financiera, ejecutando profesionalmente el negocio y construir una red
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debajo de ellos que les genere ingresos pasivos; esta conviccion se
sustenta, a diferencia de la jubilacion, en una idea total de autonomia,
entendida como un logro que solo depende del esfuerzo personal y
en el que no intervienen otros actores como empleadores o el Estado
mismo; sin embargo, esta promesa, convertida en conviccion por parte
de los participantes de las empresas de marketing multinivel, olvida
que las organizaciones a las que pertenecen y que tan solo ven como
aliados o socios pueden sucumbir ante una crisis financiera, como
cualquier otra organizacion, o pueden ser objeto de una intervencion
estatal, 1o que altera de alguna forma tal nocién de total autonomia e
independencia en la obtencion de libertad financiera en una empresa
de marketing multinivel.

De todos modos, y aungue algunos son conscientes de esta situacion
y diversifican sus negocios haciendo inversiones en otros campos
que les generen ingresos para no depender enteramente de las em-
presas marketing multinivel, tal pretensién de llegar a un estado de
libertad financiera se sustenta en una nocion de potencia, entendida
como unas posibilidades casi que ilimitadas de recibir ingresos en
este negocio, situacion que nadie les asegura pero que todos creen
que pueden llegar alli basados unicamente en su propio esfuerzo, a
pesar de que, como se ha dicho, siempre hay una dependencia de las
organizaciones y del Estado, y que el modelo se basa en el trabajo en
equipo. En cualquiera de los casos, la empresa de marketing multinivel
se ve beneficiada por el esfuerzo de los participantes para lograr la
venta de productos y el reclutamiento de nuevos miembros, por lo cual
estimula el liderazgo de estas personas y genera un compromiso, mas
gue con la empresa, consigo mismos y con la red que crean debajo de
si, lo que es consecuente con la idea actual de un sujeto que busca
una mayor libertad e independencia econdémica por fuera del mundo
laboral formalizado, pero que al mismo tiempo es condicionado por
si mismo como el Unico responsable de su éxito o fracaso en la vida.

Es posible sefialar, entonces, que la participacion en el modelo del
marketing multinivel, lejos de ser una accion individual transgreso-
ra del sistema que se ha venido imponiendo en Colombia, es mas
bien un modo de reaccion por parte de los sujetos a las condiciones
econdmicas y sociales que provoca el neoliberalismo, con el fin de
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hacerles frente de forma individual, al no ver en instituciones tradicio-
nales como el Estado, la Academia y el sector productivo instancias
por medio de las cuales asegurar su subsistencia y obtener la calidad
de vida con que suefian. Asi es que el sistema no plantea mayores
coerciones (Martuccelli, 2009) a esta accion de participar en el modelo
del que marketing multinivel, al contrario, es posible que la estimule
en la medida en que se articula con las nociones de autoexplotacion
laboral y ausencia de compromiso por parte de las empresas con sus
trabajadores, por este motivo el individuo, que considera que esta
participacion es una forma de liberarse de un sistema opresor, simple-
mente reacciona a unas logicas de poder ocultas y flexibles de este
modelo que se lucra de la aparente independencia de los individuos.
De esta manera, los participantes indican que es fundamental conocer
las reglas del juego para no padecerlo, conocimiento que les produce
una sensacion de autonomia y control para fijar sus trayectos de vida,
para lo que es clave entonces desarrollar una fuerte mentalidad, en la
gue todo gira en torno al individuo y a sus resultados, ligados, sobre
todo, a lo que conciben como riqueza.

Participar de este modelo, por tanto, puede ser asumido por los empre-
sarios o asociados independientes de Amway y Herbalife en Medellin
como una forma de respuesta ante un escenario laboral precarizado
(exceso de trabajo con menos estabilidad y beneficios laborales), por
lo cual se apela a una aspiracion de libertad y al ideal de dejar de ser
un empleado y convertirse en empresario, sin las responsabilidades
que conlleva crear una empresa, cuyos ingresos no dependan direc-
ta y exclusivamente de su esfuerzo, sino, sobre todo, del de otros, a
modo de una reivindicacion que a la postre reitera, paradéjicamente,
el modelo laboral de explotacion de que el sujeto quiere liberarse, ubi-
candose en este caso —como pretension— en una aparente cimay no
en la base, vinculando a otros que tienen esta misma aspiracion. Para
esto, las empresas disefian lo que nombran como sistemas educativos
por medio de los cuales buscan cambiar la mentalidad que conside-
ran de pobreza con que vienen los participantes, quienes aseguran,
segun las entrevistas realizadas, haber transformado muchas de sus
ideas sobre el dinero y la riqueza gracias a su participacion en este
modelo, concepciones previas que consideraban negativas y deriva-
das de un contexto subdesarrollado como el latinoamericano en el que
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habian nacido, aspecto que permite identificar la internalizacion del
discurso del desarrollo que nombra Escobar (2014), a través del cual
se ha gestado la imposicién de modelos de vida moderno-europeos
antropocéntricos, individualistas y materialistas a los paises que se
han nombrado como subdesarrollados.

Conforme a esta internalizacion, aunque los participantes de las em-
presas de marketing multinivel Amway y Herbalife entrevistados se
conciben como un grupo transgresor al modelo tradicional de trabajo
y consumo, en busca de reivindicar otras nociones de bienestar vin-
culadas con las relaciones interpersonales (compartir con la familia,
amigos, etc.), este modelo reitera elementos como el individualismo
y el materialismo como condicion de bienestar, anclados en una l06-
gica en la que los participantes se configuran como engranajes que
mueven intereses empresariales, segun una racionalidad motivada
de forma predominante por incentivos monetarios, la cual no es cons-
truida por los mismos participantes, sino que es impartida por estas
organizaciones a partir de lo que califican de sistemas educativos, y
que esta cimentada en ideales como el estilo de vida americano de
Amway o el estilo de vida saludable de Herbalife. Estos discursos y
patrones de bienestar, sustentados en las motivaciones extrinsecas
e intrinsecas que los respaldan, logran una alta vinculacién de los
empresarios o asociados independientes, quienes, a su vez, activan
y amplifican comportamientos muy similares a los de consumidores
o trabajadores tradicionales, como el sentido de pertenencia por la
organizacion y la alta fidelidad a sus bienes ofertados.

De esta manera, las empresas de marketing multinivel se valen de los
rasgos humanos competitivos y egoistas como prosociales y solida-
rios para motivar a las personas a que ingresen y se mantengan en
el negocio; sin embargo, en el discurso se percibe un mayor énfasis
motivacional del factor egoista y competitivo, relacionado con un estilo
de vida que se fundamenta en el individualismo y el materialismo como
elementos constitutivos del bienestar, relacionando una vida digna y
exitosa unicamente con la riqueza material que cada quien debe pro-
curarse, eximiendo de cualquier responsabilidad al Estado, a las otras
personas y a las empresas en poder tener estas condiciones mate-
riales de vida, lo que al mismo tiempo permite evidenciar una idea de
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solidaridad paraddjica, ya que se destaca que cada quien es el Unico
responsable de su éxito o fracaso, pero, al mismo tiempo, se resalta la
importancia de ayudar a otros y del trabajo en equipo como factores
constitutivos de este modelo, lo que podria tornar en utilitarias estas
relaciones entre participantes debido a que parten de un interés de
lucro, pero generando al mismo tiempo una sensacion de comunidad
basada en la reciprocidad mutua. A partir de estas dos motivacio-
nes —egoistas y solidarias— las empresas obtienen compromiso por
parte de sus participantes que se traduce en ingresos, mientras ellas
se eximen de cualquier tipo de compromiso, debido a que no hay un
vinculo laboral con estos miembros, o0 mas bien, el compromiso que
establecen es como el que se tiene con un consumidor, concepcion
que realmente poseen de los participantes de las empresas a pesar
de que los llamen empresarios 0 asociados.

Finalmente, a la luz de estas discusiones, se considera oportuno plan-
tear la posibilidad de configurar un modelo de intercambio que se
fundamente en una racionalidad alternativa al desarrollo y la ideologia
neoliberal, y que trascienda modelos como el marketing multinivel que
se valen de sacar lucro de relaciones interpersonales. Un modelo en
que los seres humanos sean vistos, no como simples consumidores-
trabajadores, sino como sujetos participativos que hacen parte de
comunidades con necesidades concretas y que priorice la creacion de
bienes relacionales sobre otro tipo de bienes, donde prime el impacto
social y ambiental sobre lo monetario, para lo cual es clave que las
empresas con fines lucrativos se articulen como actores sociales a
las comunidades en las que estan presentes y legitimen su existencia
segun su aporte al bien comun y no simplemente en la magnitud de
demanda que pueden tener los bienes que producen. Para que esto
ocurra, se requiere de una posicion tanto del Estado como de las
empresas alejada de las l6gicas neoliberales, en la que los gobiernos
aseguren la satisfaccion de necesidades basicas como la salud, la
educacion, entre otras, y las organizaciones privadas se configuren
como actores sociales que se puedan presentar como aliados reales
para una comunidad con la que comparten un propésito comun.

El término propdsito, como punto de partida para el surgimiento de una
organizacion en vez de un problema a resolver en clave de demanda,
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se propone como una desestabilizacion discursiva (Gibson-Graham,
2011), que busca pensar la posibilidad de que se consolide un tipo
de empresario alternativo al capitalista. Este rol propuesto para las
empresas puede propiciar el surgimiento de vinculos afectivos reales,
que trascienden las relaciones basadas en la satisfaccion, con actores
como clientes, empleados, contratistas, proveedores y comunidad
en general, lo que puede propiciar actos de reciprocidad segun un
compromiso bilateral, sustentado en la creacion de puestos de trabajo
formales, y en un real aporte al bien comun articulado al propdsito
de la organizacion, que determine incluso las caracteristicas de los
bienes que se ofrezcan al mercado. La idea entonces es que pueda
consolidarse un modelo en el cual, si bien existan empresas privadas
que produzcan ingresos y puestos de trabajo formales debidamente
reguladas por el Estado, su fin Unico no sea el lucro egoista, para lo
cual es preciso que se fundamenten, no en resolver problemas con
innovaciones por las que un consumidor estaria dispuesto a pagar,
sino en propdositos organizacionales articulados a las necesidades
concretas de una comunidad, situaciéon que genera que este sea su
real fin como actor social y no una funcion externa y adicional a modo
de compensacion por efectos negativos derivados de su existencia
como empresa o una simple accioén de filantropia que encubre estra-
tegias para reducir impuestos.
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En los dltimos afios, se han ido afianzando nuevas formas de trabajo en el mundo, surgidas,
en gran medida, como respuesta a la consolidacion del neoliberalismo. Entre los diferentes mode-
los de empresas que se han venido consolidando a partir de esta logica, se encuentra el marketing
multinivel, también conocido como redes de mercadeo, mercadeo en red o network marketing,
modelo que se presenta como una alternativa de generacion de ingresos de una forma flexible y
con aparentes matices solidarios. En el presente libro se hace una discusion sobre el sujeto que se
configura en este tipo de empresas, con base en el discurso de miembros de las organizaciones
Amway y Herbalife en Medellin y se destaca que el marketing multinivel es un modelo que fomenta
el consumo de productos por medio de incentivos monetarios de forma predominante a partir del
surgimiento y de la conservacion de relaciones interpersonales.
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