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RESUMEN

La presente tesis doctoral tiene como objetivo reconocer la configuracion de un sujeto que
asume los roles de consumidor y de trabajador a partir de su participacion en las
empresas Amway y Herbalife que operan bajo el modelo de marketing multinivel en
Colombia. Con base en una revision bibliografica y documental, entrevistas en
profundidad a empresarios y asociados independientes de Amway y Herbalife en la
ciudad de Medellin y Analisis Criticos de Discurso a piezas publicitarias y a la oratoria de
miembros de estas compafiias en eventos para reclutar a nuevas personas, se pudo
identificar que los participantes de estas organizaciones, quienes se sienten unos
empresarios gracias a la creacion de forma independiente de una red de miembros que
reclutan y que eventualmente les genera ingresos sin necesidad de vender productos, son
concebidos realmente por estas empresas como consumidores, a quienes se les motiva
para que compren bienes con base en incentivos monetarios de forma predominante, mas
que en la utilidad misma de estos, lo que los lleva, a su vez, a asumir tareas propias de un
trabajador como comercializar los productos y traer nuevos consumidores, eximiendo de
cualquier compromiso laboral a estas companias, las cuales, sin embargo, obtienen un
compromiso indirecto de los sujetos a partir del que estos asumen con sus resultados
personales y con los integrantes de su red.

De esta forma, los sujetos actian con una independencia personal, lo que les permite
desempefar 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, por ende, una relacion de poder a través de la cual se configura 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 monetarios y simbdlicos que suplen la

inexistencia de un vinculo laboral formal entre las empresas y los participantes.

PALABRAS CLAVE: marketing multinivel, consumo, trabajo, bienestar, sujeto.



INTRODUCCION

iOh, mi amada Medellin, ciudad que amo, en la que he sufrido, en la que tanto muero! Mi
pensamiento se hizo tragico entre tus altas montafias, en la penumbra casta de tus parques, en tu
loco afan de dinero.

Gonzalo Arango.

La presente tesis doctoral surge a partir de discusiones que se han dado al interior
del Grupo de Investigacion Epilién, perteneciente a la Facultad de Publicidad de la
Escuela de Ciencias Sociales de la Universidad Pontificia Bolivariana sede Medellin, en
su linea de investigacion Entorno y Consumo, sobre el papel de este fendmeno en la
contemporaneidad y las adaptaciones que presenta en medio de una transiciéon hacia una

economia posindustrial.

Tales discusiones han permitido evidenciar que la tradicional relacion trabajo-
consumo cobra significativa vigencia, en la medida en que el consumo se ha erigido como
un fenédmeno condicionante de otras practicas sociales, penetrando con sus discursos las
motivaciones de las personas y estableciendo patrones de comportamiento en torno a él.
A partir de esta nocién, 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 ideales de progreso y
de calidad de vida profundamente marcados por valores modernos como el materialismo
y el individualismo. De acuerdo con Alonso (2005), el consumo es un campo de luchas
por la significacion de los sujetos sociales, el cual se debe considerar como una forma
concreta, desigual y conflictiva en que se realiza una apropiacién material y una utilizacién

del sentido de los objetos y de los signos que se producen en un campo social, “por parte



de grupos sociales con capitales (econémicos, simbdlicos, sociales, culturales) distintos y

desde posiciones sociales determinadas por el proceso de trabajo” (Alonso, 2005, p. 31).

A la par de que aumenta la precariedad laboral, asi como las exigencias y la
presion por resultados, paraddjicamente hoy mas que nunca las empresas buscan
despertar compromiso en sus empleados, a pesar de que exista una evidente disminucion
y casi que una desaparicion de compromisos laborales por parte de las organizaciones
hacia ellos, logrando con esto que el trabajador realice una labor con empefio y altamente
comprometida basado en la competencia con otros y con su propio rendimiento, y no en
los incentivos contractuales de antafio que le permitian sentirse seguro y bien
recompensado por su trabajo. Tal situaciéon también se evidencia 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 pretension de trascender la compra,
fundamentada en la utilidad que un bien tangible o intangible puede procurar a un
consumidor, hacia una relacién con marcados rasgos humanos, con el fin de 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 cuales no hay un pago.

Estas premisas permitieron definir el caso de investigacién para la presente tesis
doctoral, el cual se inscribe en el modelo de marketing conocido como multinivel o en red,
en donde una empresa crea una oferta de productos y un plan de incentivos para vincular
a personas, con el fin de que estas no solo consuman los bienes ofertados, sino que
también hagan las veces de distribuidoras de los mismos, sin un contrato laboral formal, y

que, al mismo tiempo, recluten nuevos miembros que repliquen estas tareas creando una
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red en expansion constante. Este modelo, surgido en los afos 40 del siglo pasado en
Estados Unidos como una variaciéon de lo que se conoce como venta directa (Keep y
Vander Nat, 2014), es el claro ejemplo de como una empresa logra establecer una red de
consumidores que, por medio de incentivos y no de una remuneracion laboral, asuman
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 funcién de la formacion de nuevos profesionales”

(Barreto, 2015, p. 78).

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 de que en el pais se vivia una creciente adopcién de politicas neoliberales de apertura
econdmica y de reformas laborales, y una cada vez mas evidente desindustrializacion,
fendmenos que golpearon con mayor fuerza a una ciudad como Medellin, antafo capital
industrial de Colombia. Como respuesta a esta situacion, Medellin ha tenido que adoptar
una vocacién econdmica basada en los servicios, con la pretension de que estos se
deriven de la innovacién tecnolégica, pero que en la practica ha ocasionado un
crecimiento del sector comercio, llevando 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 innovacién tecnologica.

Entre este grupo de personas se encuentran los vendedores independientes, como
los nombra la ley colombiana, de las empresas de marketing multinivel, quienes son los
protagonistas de este estudio que tiene como fin reconocer cdmo estos sujetos realizan

actos de consumo y de trabajo dentro de este modelo, a partir de la identificacion de sus
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motivaciones e intenciones para hacer parte del mismo, las relaciones que establecen con
las organizaciones y con otros miembros, y las nociones de bienestar que poseen y con
base en las cuales participan en organizaciones que aplican marketing multinivel. En este
orden de ideas, el trabajo de campo tuvo como eje los discursos de participantes de las
empresas con mayor trayectoria en el mercado que operan bajo este modelo: Amway y
Herbalife, discursos que fueron comparados con los promovidos por estas dos companias
y que fueron leidos a la luz del contexto en que estan inmersos estos sujetos como

habitantes de Medellin.

En consecuencia, la pregunta de investigacion se centra en 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
estructurales socioeconémicos y a los discursos e incentivos de las empresas que operan
bajo este esquema. Esta participacion dentro del modelo nombrado esta influenciada por
las concepciones del desarrollo, asociadas a los valores de bienestar modernos del
antropocentrismo, el individualismo y el materialismo; y por la ideologia neoliberal, en lo
relacionado con la autoexplotacion laboral y la falta de compromiso hacia los empleados

por parte de las empresas.

El sistema de categorias, planteadas e interpretadas a partir del didlogo entre el
conocimiento de las personas, el estado del arte y las teorias de referencia, dieron sentido
a los capitulos que conforman la presente tesis. De igual manera, los nombres de estos
capitulos se inspiran en las fases que vive un participante de una organizacion que opera
a través de un modelo de marketing multinivel en su trasegar por esta opcién, no sélo de

consumo basado en incentivos monetarios, sino también de vida.
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De esta forma, el capitulo uno presenta el proyecto de investigacion, centrado en
la pregunta por la configuracion de un sujeto consumidor-trabajador que participa en el
modelo del marketing multinivel como efecto de un trabajo sobre si y como respuesta a
pruebas derivadas de factores sociales estructurales. En este capitulo se resalta la
insatisfaccion que sienten estas personas por sus condiciones de vida actuales, marcadas
por el desempleo o por un trabajo precario o frustrante, asi como por el deseo, categoria
clave del consumo, por una vida lujosa y con el tiempo libre suficiente para compartirla

con seres queridos y hacer otras actividades de ocio alejadas del mundo laboral.

El capitulo dos, en que se inicia la discusion de los hallazgos del trabajo de campo,
pone en evidencia como las concepciones de bienestar material e individual que tienen
estos sujetos, 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 (relacion con otros y practicas de ocio), configurando una aspiracion que
nombran como libertad financiera, la cual se sitia como un ideal de vida lujoso y en que
es posible compartir tiempo con los seres queridos, asi como ayudar a otros a alcanzar
este mismo estado que ven como el idéneo para cualquier persona. En este capitulo 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 aspiracién material no tiene limite, siempre puede ser mejorada, a pesar de que
eso no signifique esforzarse mas de forma personal, sino a partir del trabajo de otros,
nocién que a su vez subordina factores psicosociales que tienen una gran injerencia en el

bienestar.
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En el capitulo tres, continuando con la discusién de los hallazgos del trabajo de
campo, se presenta la interpretacion, discursiva y luego practica, que realizan los
participantes de las empresas de marketing multinivel estudiadas de fendmenos como la
desigualdad, el empleo/desempleo/precarizacion laboral, el emprendimiento, los modelos
capitalistas productivo/financiero, las politicas gubernamentales y el papel del Estado; asi
como la interpretacién que hacen de los mensajes que usan las empresas Amway y
Herbalife para atraer a nuevos miembros. En este capitulo se resalta la participacion en el
modelo del marketing multinivel como una suerte de proceso de individuacion que
asumen estos sujetos, participacion que no es necesariamente una accién contraria a las
l6gicas del sistema imperante, sino que parece ser mas bien una reaccion a las
condiciones que establece el capitalismo neoliberal hegemodnico, con base en la
internalizacién de su ideologia y de sus postulados de autoexplotacion laboral y de
ausencia de compromisos por parte de las empresas, ideologia que es difundida y
posicionada a través de los medios de comunicacion y otras instancias sociales, y se
articula de buena forma con los mensajes que reciben estas personas dentro del

marketing multinivel en lo que conciben como sistema educativo.

En el capitulo cuatro, en que se finaliza la discusién de los hallazgos del trabajo de
campo, se plantea la relacion que se establece entre los participantes con las
organizaciones y con otros miembros, y como el compromiso de estas personas se
desarrolla a partir de motivaciones extrinsecas (incentivos monetarios
predominantemente) e intrinsecas (ayuda a otros para mejorar sus condiciones de vida e
identificacion con la filosofia organizacional). En este apartado se evidencia la articulacion
de los sujetos al modelo del marketing multinivel, y cémo las organizaciones estimulan

una eficaz participacién de sus miembros, tanto para incentivar su consumo como para
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motivar la venta y, sobre todo, el reclutamiento de nuevas personas, amparadas en un
vinculo no formal desde el punto de vista laboral, que estimula de forma combinada la
competencia individual en términos de rendimiento y resultados, y el trabajo en equipo

derivado de la estructura de red y su respectivo sistema de compensacion.

Finalmente, en el capitulo cinco, a la luz de estas discusiones sobre el modelo del
marketing multinivel, se propone un modelo de intercambio fundamentado en una vision
alternativa al desarrollo y en una racionalidad distinta al neoliberalismo, en que los seres
humanos sean vistos, no como simples 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 lo ambiental sobre lo monetario. En este capitulo se plantea la posibilidad de propiciar
una transicion hacia un modelo de intercambio realmente relacional, en que los propésitos
sociales sean la principal motivacion para establecer relaciones entre empresas privadas,
trabajadores y consumidores, 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 objetivos egoistas.

De esta forma, para la comprensién del fendmeno estudiado fue fundamental, en
primera instancia, realizar una discusién a un supuesto ontolégico que ha primado en el
discurso econdmico moderno. La economia ha definido un sujeto econémico, nombrado
como homo eeconomicus, el cual se representa como un ser racional que solo es
motivado por su interés personal en la eleccién de alternativas econdmicas. Esta
perspectiva modela un personaje estereotipado, desconociendo, mas que una
racionalidad/irracionalidad en sus actos, la presencia tanto de motivaciones

competitivas/egoistas, como de motivaciones solidarias/prosociales que inciden en su
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accionar en la esfera econdmica. Por esta razén, para realizar una discusién 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 esquema, en primer lugar, no es posible
separarlo de otras dimensiones sociales como un objeto de estudio, asi mismo, no es
posible limitar su comprension o como sujeto egoista o como sujeto social, sino

comprender que ambas son caracteristicas propias del ser y que condicionan su accionar.

De igual manera, también para esta comprension del fenédmeno fue importante
realizar una discusién ontolégica comprensiva de la vida social sobre la relacién entre lo
macro y lo micro. Tradicionalmente la economia ha estudiado la realidad social a nivel
macro como una relacion de variables que generan determinados efectos econémicos, 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 bienes que demanda el mercado. Asi mismo, la sociologia
ha estudiado la realidad macrosocial como un sistema de fuerzas superiores que
condicionan la vida de los individuos, manteniendo con esto el orden social y la unién 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, evidenciando anomalias e
irregularidades particulares que no pueden ser condicionadas de manera general y
univoca por estructuras superiores, generando, al mismo tiempo, cierto relativismo
comprensivo de la realidad. Como se puede apreciar, ambas ciencias sociales plantean

una tension comprensiva tanto a nivel macro como a nivel micro, relegando o destacando
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el papel de los individuos y de sus motivaciones. Es por esto, que la presente tesis
doctoral, ademas de asumir un enfoque no disciplinar, reconoce tanto el efecto que
generan los factores estructurales, como el poder de agencia de los sujetos para
interpretar y adaptar estos elementos, con el fin de realizar practicas de consumo y de

generacién de ingresos.

Con base en estas discusiones, es posible distinguir dos elementos cruciales que

seran abordados en la presente investigacion:

Por una parte, el marketing multinivel es un llamativo modelo de motivacién de
consumo basado predominantemente en incentivos monetarios, que permite que
cualquier persona, que puede encontrarse desempleada o simplemente desea tener una
alternativa para producir ingresos, pueda participar en él con una independencia muy alta,
estimulando a los miembros por medio de motivaciones egoistas, ligadas con incentivos
basados en resultados personales, y de motivaciones solidarias como ayudar a otros a
participar en el negocio para mejorar sus condiciones de vida. Sin embrago, a pesar de
esta combinacién de motivaciones que no se limita al aspecto egoista, estas se imponen
sobre las solidarias desde una nocion del bienestar profundamente determinada por el
materialismo y el individualismo, derivada de la internalizacion del discurso del desarrollo,
nocién que puede volver utilitarias las relaciones entre los miembros, ya que el modelo
esta pensado para que la mayor cantidad de los ingresos sean generados por concepto
de regalias, entendidas como un porcentaje monetario que se le paga a un participante
por las compras totales de productos que haya hecho la red de personas que estan
debajo de él, lo que podria producir que las relaciones que se establecen siempre tengan

un interés mas alla de lo interpersonal.
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De igual forma, al primar esta concepcion individualista sobre lo social, el modelo
de marketing multinivel enfatiza que el sujeto es el Unico responsable de su éxito y por
ende de su eventual fracaso, logrando con esto que las personas asuman no solo la
responsabilidad por sus actos, sino que al mismo tiempo desconozcan factores externos
que pueden incidir en obtener un resultado positivo o negativo al participar en este
modelo, eximiendo por ende de cualquier responsabilidad a otros, incluyendo con esto a
las empresas que se lucran por el esfuerzo de estos participantes y que no pierden nada
con su fracaso, ya que el modelo permite reemplazar facilmente a los miembros que
desisten. Esta situacion genera que los participantes, exitosos y no exitosos, no
cuestionen el modelo sino su accionar particular como individuos, lo que causa, a su vez,
una internalizacion efectiva de los preceptos del capitalismo neoliberal y no una posicion
contradictoria manifiesta como parece insinuarse al interior de este modelo que critica

elementos del capitalismo como la explotacién laboral.

El reconocimiento de un sujeto que funge tanto como consumidor como trabajador
en el marketing multinivel esta condicionado, entonces, por un modelo civilizatorio
heredero de una nocion positivista de progreso, y que genera un escenario donde el
bienestar esta profundamente asociado a las posesiones materiales y al éxito en términos
de ingresos. A pesar de esto, es importante sefialar que, aunque los sujetos que
participan en este modelo son condicionados por factores estructurales macro y por los
discursos e incentivos de las empresas, estos los interpretan y adaptan en practicas
personales a modo de reaccion individual que, sin embargo, parece encontrar mas
estimulos que trabas por parte del sistema, a pesar de que los participantes del modelo

del marketing multinivel se consideren a si mismos como trasgresores.
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1. Capitulo Uno

La insatisfaccion y el ingreso al modelo del marketing multinivel

1.1 Problema

El contexto en que se inscribe el problema esta delimitado espacialmente en la
ciudad de Medellin, capital del departamento de Antioquia y segunda ciudad mas
importante de Colombia. Antioquia, y especificamente su capital, Medellin, se
configuraron como el motor de la industrializacion del pais durante la primera mitad del
siglo XX, situacién que cambia después de la Segunda Guerra Mundial con el desarrollo
industrial de Bogota (capital de Colombia) y, luego, debido a un marcado proceso de
desindustrializacion que desde los afios 70 ocurre en el pais, a lo que luego se sumara la
adopcion de politicas econdmicas neoliberales, en medio de una época de apertura
econdmica para Colombia, que impactara la industria nacional que se mantenia sobre
todo en ciudades como Medellin que habian basado su economia en este sector. De igual
forma, en los anos 90 y primera década del siglo XXI se promulgan en el pais dos
reformas laborales que flexibilizan los vinculos entre trabajadores y empresarios, con el fin
de privilegiar la competitividad de las organizaciones que se desenvuelven en un
escenario global. En este contexto, Medellin realiza la apuesta de transformar su vocacion
econodmica industrial por una orientada hacia los servicios basados en la innovacion
tecnoldgica, en medio de altas cifras de informalidad laboral que obligan a muchas
personas, al no consolidarse aun esta apuesta de ciudad, a realizar actividades de
generacién de ingresos por fuera del sector formal, sobre todo relacionadas con el

comercio.

19



El modelo del marketing multinivel, nombrado también como mercadeo en red o
network marketing, se presenta entonces como una alternativa en Medellin para que
diverso tipo de personas puedan producir ingresos a tiempo parcial, con el fin de
completar entradas econdmicas insuficientes por salarios bajos, o a tiempo completo,
debido a fendbmenos como el desempleo y la precarizacion laboral. Segun el Direct Selling
News 100 (DSN100) de 2017, el ranking mas prestigioso para empresas de venta directa
en el mundo, durante 2016 las entidades que se encuentran en este listado de 100
registraron un total de 82.214 billones de ddlares de ingresos, siendo Amway con 8.80
billones de délares, Avon con 5.70 y Herbalife con 4.50 las organizaciones con mayores
ganancias. A su vez, en el listado que realiza Forbes (2017), Amway figura como la
empresa numero 35 mas grande de Norte América en 2017 debido a sus ventas de 8.80
billones de ddlares, lo que demuestra la importancia de este tipo de organizaciones

teniendo en cuenta su peso y representatividad en el mercado.

De acuerdo con la World Federation of Direct Selling Associations (WFDSA),
organizacion internacional no gubernamental que representa a la industria de la venta
directa en todo el mundo y en la que estan inscritas las empresas de marketing multinivel,
durante 2016 a nivel global este sector registré 182.556 millones de ddlares de ventas
totales, a través de 107.337.983 representantes independientes, como son nombrados
por esta organizacion (WFDSA, 2017). En Colombia en el mismo periodo el sector obtuvo
un total de ventas de 2.388 millones de délares, por medio de 2.327.944 representantes
independientes (WFDSA, 2017), registrando un crecimiento del 6,3% en la cantidad de
personas que se dedican a la venta directa en Colombia en comparacién con los datos de
2015 (WFDSA, 2016). Estas 2.327.944 personas representan el 4,69% de la poblacion

colombiana, de acuerdo con la proyeccion de 49.670.600 habitantes con los que cuenta el
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pais a inicios de 2018, estimada por el Departamento Administrativo Nacional de

Estadistica (DANE, 2018a).

Acovedi, Asociacion Colombiana de Venta Directa creada en 1996 y que agrupa a
las principales empresas de este tipo en el pais (Acovedi, 2018a), define el mercadeo en
red como una estructura en la que una compafia compensa a un representante
independiente no solo por las ventas que este haga (venta directa), sino también por las
que realicen las personas que incorpore a su grupo (Acovedi, 2018b). Este tipo de
actividades de comercializacion son reglamentadas en Colombia por la Ley 1700 de 2013,

en la que se postula lo siguiente:

Articulo 2°. Definicion. Se entendera que constituye actividad multinivel, toda
actividad organizada de mercadeo, de promocion, o de ventas, en la que confluyan

los siguientes elementos:

1. La busqueda o la incorporacion de personas naturales, para que estas a su vez
incorporen a otras personas naturales, con el fin ultimo de vender determinados

bienes o servicios.

2. El pago, o la obtencion de compensaciones u otros beneficios de cualquier
indole, por la venta de bienes y servicios a través de las personas incorporadas,

y/o las ganancias a través de descuentos sobre el precio de venta.

3. La coordinacion, dentro de una misma red comercial, de las personas
incorporadas para la respectiva actividad multinivel (Congreso de la Republica de

Colombia, 2013, p. 1).
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Esta ley nombra al participante del modelo del marketing multinivel como vendedor
independiente, el cual define como “la persona natural comerciante o persona juridica que
ejerce actividades mercantiles, y que tiene relaciones exclusivamente comerciales con las
companias descritas en el articulo segundo de la presente ley” (Congreso de la Republica
de Colombia, 2013, p. 2). De igual forma, alli se establece que, a pesar de no existir un
vinculo laboral directo entre las organizaciones y estos vendedores independientes, las
compafias que operen a través de este modelo deberan cefir su relacion comercial con
las personas que se unan al mismo por medio de lo que se nombra como un contrato, el
cual debe contener como minimo el objeto del mismo; los derechos y obligaciones de
cada una de las partes; el tipo de plan de compensacion que regira la relacion entre estas;
los requisitos, forma y periodicidad de los pagos, entre otros datos de las partes;
prohibiendo, a su vez, la inclusién en estos contratos de clausulas de permanencia o
exclusividad, clausulas abusivas que generen desigualdad contractual y obligacion a los
vendedores independientes sobre la compra o adquisicidon de un inventario minimo,

superior al pactado y aceptado previamente.

Asi mismo, el Decreto 024 de 2016 adiciona a la Ley 1700 de 2013 una precisiéon
relacionada con que el monto de la compensacion o beneficio econdémico que una
empresa que realice actividades de marketing multinivel le pague a un vendedor
independiente debe guardar una relacién de causalidad directa con la venta de los
productos o servicios que oferte esta organizacion, precisando ademas que “El sélo hecho
de vincular nuevas personas a la red comercial de la actividad de multinivel no podra dar
lugar a beneficio econdmico o compensacion de ninguna naturaleza aunque ella se
realice por medio de reembolso” (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de

Colombia, 2016, p. 2).
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De esta forma, los sujetos que participan de este modelo de forma independiente
asumen una doble posicién: por una parte, se inscriben 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 los nombre asi, quienes realizan un
proceso similar al de empresas de distribucién 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 generar 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 ingresadas al negocio por un participante y que estan

debajo de él en la estructura, con las variaciones propias de cada empresa.

En este sentido, y a diferencia de un distribuidor minorista tradicional, el
participante de un modelo de marketing multinivel expande el alcance del negocio
incorporando nuevas personas, quienes no son vistas como competidores, como los
podria concebir un distribuidor tradicional, sino como socios, teniendo en cuenta que las
empresas pagan un porcentaje de dinero a los participantes por los consumos totales que
haga su red, situacién que evidencia que buena parte de los ingresos en este modelo
estan proyectados para que surjan por el consumo interno que realizan los miembros,
bien sea para si mismos o para la venta, lo que a su vez demuestra la importancia que
tiene en el marketing multinivel el reclutamiento de nuevos vendedores independientes,
como los nombra la ley, por parte de participantes antiguos, que en otro esquema de

distribucion serian considerados como competidores peligrosos por los actores actuales.
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En este orden de ideas, es oportuno senalar que el marketing multinivel es un
modelo de motivacion continua de consumo de bienes basado predominantemente en
incentivos monetarios y otros reconocimientos mas que en la propia utilidad de los
productos y servicios mismos. Esta situacion genera una ambigliedad en el rol del sujeto
que participa en este modelo, ya que al comprar estos bienes mas con fines de reventa
que de consumo personal no se siente como un consumidor, mas bien considera que esa
es una condicion natural de su participacion en lo que asume como su propio negocio, el
cual puede crecer ingresando nuevos miembros, labor que si considera la esencia de su
proyecto. A partir de esta situacion, las empresas que operan bajo este modelo logran que
estas personas compren sus productos para revenderlos e ingresen a su vez a otros
miembros para que hagan lo mismo, asegurando con esto un constante consumo de los

bienes que producen las organizaciones que aplican marketing multinivel.

Teniendo esto presente, este esquema es un modelo que incentiva un consumo
expansivo a partir del constante ingreso de nuevos participantes, generando con esto
ingresos para las compafias con un nivel de gastos administrativos bajos. Desde el punto
de vista laboral, lo llamativo de este modelo es que, aunque la ley diga que debe existir un
contrato para formalizar la relacion que establecen las empresas con las personas que se
unan a su negocio, dicho contrato regula una relacién que la misma ley nombra como
comercial, no laboral, en la medida en que las empresas que operan bajo el modelo del
marketing multinivel no estan obligadas a realizar pagos a sus vendedores independientes
por concepto de seguridad social, prima de servicios, vacaciones remuneradas, y demas
compromisos legales que si debe asumir un empleador que cuenta con trabajadores

contratados.
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De esta manera, y a pesar de que el modelo de marketing multinivel se puede
entender como una opcién de generacion de ingresos flexible o informal segun se le
quiera mirar, al enfatizar el concepto de independencia de los participantes estos se
conciben no como empleados sino como empresarios, que por su cuenta y riesgo se
registran en una organizacion para poder comprar con descuento los bienes que esta
oferta, y asi poderlos vender a otras personas como lo hace un distribuidor, ademas de
tener también la posibilidad de ir creando una red de individuos que realicen esta misma
labor, lo que acrecienta los ingresos debido a que la organizacién paga a su participantes
un porcentaje por los consumos totales que una red haya hecho cada mes. Es por este
motivo que la nocion de independencia es clave en el negocio, ya que exime a las
empresas de cualquier compromiso laboral e inviste a los participantes de un sentido de
responsabilidad personal como el que tiene un empresario, en la medida en que estos
pueden realizar la actividad de la forma y en el horario que quieran, lo que los hace

sentirse libres de las ataduras tradicionales del trabajo.

Asociado a esta idea de independencia, se encuentra la insatisfaccion que pueden
sentir estas personas por condiciones de vida marcadas por el desempleo o por un
trabajo precario o frustrante, asi como por el deseo por una vida lujosa y con el tiempo
libre suficiente para compartirla con seres queridos y hacer otras actividades de ocio
alejadas del mundo laboral. Esta insatisfaccién, como rasgo humano y que ha sido
exacerbada desde el advenimiento de la Modernidad, incide para que diferentes tipos de
personas, con caracteristicas sociodemograficas diversas, busquen otras opciones para
producir dinero y satisfacer sus necesidades, entre las cuales esta el marketing multinivel,
a pesar de no recibir en este modelo los beneficios tradicionales con los que cuenta un

empleado formal y no poder tampoco desarrollar una idea negocio propia como lo hace un
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empresario comun. Con base en esta nocion de insatisfaccion, el marketing multinivel se
presenta como una alternativa al modelo trabajo-creacion de negocios tradicional del
capitalismo productivo-liberal, por la cual puede optar una persona cualquiera de forma

mas simple que crear un modelo de negocio distinto.

Tomando como referencia lo anterior, el problema planteado para la presente tesis
doctoral se centra en 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 esquema. Desde esta
perspectiva se considerd preciso realizar una discusion de las categorias trabajo,
consumo Yy bienestar para la construccion de este problema. Con relacion a la categoria
trabajo se efectud una indagacién acerca de fenbmenos como la precarizacion laboral, las
relaciones entre empresas y empleados, y las particularidades que al respecto presentan
la economia solidaria y la economia colaborativa, discutiendo si el marketing multinivel se
inscribe dentro de estas logicas. Para la categoria consumo se realizé una revision de lo
que se ha designado como marketing relacional y el consecuente surgimiento de un
aparente protagonismo del consumidor, con la pretensién de comparar la nocién de
compromiso que buscan exaltar las empresas en sus clientes, con la que puede surgir en
los participantes del marketing multinivel. A su vez, para la categoria bienestar se llevé a
cabo una indagacién de las discusiones que se han presentado sobre los determinantes
de una buena vida y sobre las motivaciones egoistas o solidarias de los sujetos, con la
finalidad de comparar el grado de predominancia de estos tipos de motivaciones, asi
como los determinantes materiales y psicosociales con base en los cuales los

participantes del modelo del marketing multinivel evaluan su calidad de vida.
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En este sentido, la construccion del estado del arte se organizé en cuatros bloques
tematicos: 1. El modelo del marketing multinivel: compromiso y cooperacion, legitimidad
legal y ética e impacto econdmico, 2. Trabajo: precarizacion laboral del empleo tradicional,
otras formas de generacién de ingresos y relaciones de compromiso empleador-
empleado, 3. Consumo: compromiso de marca de los consumidores, y 4. Bienestar:
factores determinantes de una buena vida y motivaciones de actuacién de los sujetos. La
delimitacion temporal de la revisién bibliografica se enmarco entre los afios 2000 y 2017,
teniendo como presente la llegada de un nuevo milenio y la correspondiente consolidacién
de una economia posindustrial marcada por la innovacion tecnoldgica y la consolidacion

del neoliberalismo.

Con relacion al primer bloque tematico, es importante sefialar que el marketing
multinivel es un modelo que se ha estudiado tanto en los Estados Unidos, su pais de
origen, como en otros contextos donde ha ganado gran espacio. Su estudio se ha
centrado en asuntos como el compromiso y la cooperacion que se forja entre los
participantes de este modelo, su legalidad y legitimidad ética y su impacto econémico

como forma de generacién de ingresos.

Sobre el compromiso y la cooperacion que se puede presentar en empresas que
aplican marketing multinivel, Sparks y Schenk (2001), con base en un estudio con
participantes de este modelo en Estados Unidos, aseguran que el liderazgo que asumen
las personas que ingresan a nuevos miembros no se basa en una posicion autoritaria
como la de un jefe tradicional, con lo que logran despertar un sentido de responsabilidad
en las personas que hacen parte de su red, el cual se traduce en compartir objetivos
comunes sin ser impuestos. En esta misma linea, Brodie, Stanworth y Wotruba (2002), a

partir de una comparacién entre vendedores de empresas multinivel y vendedores de

27



organizaciones con un solo nivel en el Reino Unido, encontraron que los primeros tienen
mayor compromiso con las organizaciones a las que pertenecen, sin embargo, este
compromiso se da, no necesariamente con la empresa, sino con la organizacion o red que
ellos estan creando para si mismos al reclutar por debajo a nuevos vendedores. De forma
similar, estos autores afirman que este tipo de personas alcanzan el éxito a partir de la
satisfaccion personal que produce un efectivo reclutamiento, entrenamiento y motivacion
a otros para formar una productiva y creciente organizacion personal, a diferencia de los
vendedores de un solo nivel que equiparan el éxito a partir de las ganancias que generan
las ventas de los productos que ofertan. Segun estos estudios, si bien los participantes de
empresas que operan bajo el modelo de marketing multinivel desarrollan un mayor
compromiso con su labor, este esta ligado con sus resultados personales y con las
relaciones que establecen dentro del modelo, aunque, obviamente, las organizaciones se

lucran de esto.

Con respecto al tema de las relaciones que se propician en el marketing multinivel,
Sparks y Schenk (2006) sefalan que, dentro de los entornos informales y poco
estructurados de este modelo, los lazos de confianza, confiabilidad y cooperaciéon que se
desarrollan pueden formar los cimientos de relaciones sociales y amistades que se
extienden mucho mas alla de las relaciones comerciales. A su vez, Kim, Jun, Kim y Choi
(2006) aseguran que los excedentes que reciben los participantes del marketing multinivel
pueden motivar a estos a ampliar la cantidad de conocidos, aumentando eventualmente el
numero total de compradores potenciales para el fabricante. En este sentido, Constantin
(2009) indica que, aplicando este modelo, las empresas no deberian invertir casi nada en
campanas publicitarias, debido a que, promoviendo sus productos mediante una técnica

de boca a boca, se genera un alto nivel de confianza entre los consumidores, debido a
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que los promotores de los productos son sus amigos o parientes. Del mismo modo, Emek,
Karidi, Tennenholtz y Zohar (2011) argumentan que el marketing multinivel es un enfoque
que motiva a sus participantes a promocionar un producto determinado entre sus amigos,
nocion que refuerzan Koroth y Sarada (2012), con base en una investigacion sobre la
influencia de la relacién en la construccion de redes en el marketing multinivel en Kerala-
India, quienes afirman que en este modelo se fomenta una combinacion de amistad e

instrumentalidad en el desarrollo de las redes.

Con relacion a este asunto, Tripathi (2014), a partir de una investigacion sobre
Amway en la India, plantea que para construir una red sdlida se requiere tener buenas
habilidades sociales, con lo cual los participantes podrian crear una larga lista de
personas conocidas y desarrollar su negocio con su ayuda. Tripathi (2014) afirma que
Amway cuenta con programas de capacitacion especiales para sus miembros que los
ayudan e incentivan a tener buenas relaciones interpersonales, ya que las personas que
ingresan al negocio seran una fuente, no solo de dinero, sino también de afecto como
socios comerciales, caracteristicas que son claves porque guardan relacién con
necesidades humanas profundas. De igual forma, Cuéllar y Parra (2015), tomando como
referencia un estudio con miembros de las empresas Amway, Herbalife, Zrii y KI6b en
Cali-Colombia, indican que el hecho de que el marketing multinivel promueva que ayudar
a otras personas trae beneficios personales es un factor importante, debido a que fomenta

el cooperativismo en lugar de la competencia.

Como se puede apreciar, el fomento de relaciones interpersonales entre los
participantes de una empresa que aplica marketing multinivel es un elemento constitutivo
de este modelo, con lo cual se busca generar un compromiso que trasciende la relacién

funcional con la empresa, asociada al simple pago de dinero. Con relacion a este tema del
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compromiso, Jain, Singla y Shashi (2015) plantean, con base en una encuesta a
distribuidores de empresas de marketing multinivel en la India, que este tipo de
organizaciones deben centrarse en proporcionar reconocimiento a sus miembros, con el
fin de formular mejores estrategias para superar los problemas de desercién y garantizar
el compromiso con el trabajo por parte de estos. De igual forma, Hiranpong, Decharin y
Thawesaengskulthai (2016) aseguran que un participante exitoso en este modelo posee
gran habilidad para movilizar a las personas y asertividad cuando hay individuos que se

vuelven obstaculo para desarrollar el negocio.

A partir de los resultados de estos estudios es posible observar el vinculo que se
surge entre el compromiso de los participantes y las relaciones que se crean con la
empresa, pero, aun con mayor intensidad, con los otros miembros de la organizacion. Al
respecto, Hatchaleelaha y Wongsurawat (2016), con base en el caso de una empresa de
marketing multinivel en Tailandia, argumentan que los incentivos para estimular el
reclutamiento de nuevos miembros por parte de asociados antiguos son claves, por lo
cual, los miembros que logran los objetivos establecidos para mantener y hacer crecer
sus redes mientras contribuyen al crecimiento del negocio de la empresa son
recompensados. En esta linea, Lee y Loi (2016), tomando como referencia los hallazgos
de un estudio con participantes de empresas de marketing multinivel en Klang Valley-
Malasia, indican que la mayoria de los miembros de empresas que operan bajo este
modelo comparten informacion sobre el negocio con conocidos, quienes pueden sentirse
mas comodos cuando la oportunidad de unirse es presentada por una persona cercana
en lugar de un extrafio. Por su parte, Droney (2016) argumenta, tomando como referencia
una investigacién en Ghana, que la mayoria de los participantes de empresas de

marketing multinivel conciben esta comercializacion como una via para lograr estatus y
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ganancias monetarias, lo que los lleva a vincularse a este modelo que se basa en la
explotacion de las relaciones personales, de las cuales las empresas pueden extraer

ganancias economicas de redes personales informales en el llamado Sur global.

Los resultados de las investigaciones resefiadas dan cuenta, no solo de la
importancia que tienen las relaciones interpersonales en este modelo, asi como 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 organizacién que aplica marketing multinivel, con base en 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 lo relacionado con la legalidad y legitimidad ética de este modelo, Koehn (2001)
afirma que, debido a que las companias de marketing multinivel dependen de una fuerza
de ventas que continuamente recluta a nuevos miembros, es facil convertirse en
esquemas piramidales ilegales y poco éticos centrados en el reclutamiento. Es asi, que
este tipo de marketing esta plagado de peligros a los cuales se deberia poder enfrentar un
participante reflexivo, situacién que se inhibe debido a una retérica fundamentada en la
promesa de poder alcanzar una riqueza ilimitada con base en un trabajo personal, la cual
podria reducir el nivel de reflexion por parte de los participantes acerca de los medios
para lograr este objetivo. Vander Nat y Keep (2002), aplicando un modelo matematico
para distinguir modelos de este tipo de esquemas piramidales, sefialan que tanto los
primeros como los segundos involucran a los distribuidores como consumidores,

reclutadores y minoristas, sin embargo, los distribuidores de esquemas piramidales son
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reclutadores primero y se enfocan considerablemente menos en el consumo personal y

en el comercio minorista.

Sobre este asunto de la legalidad y ética del marketing multinivel, Muncy (2004)
plantea que las compaiiias legitimas en este modelo compensan a sus vendedores por
vender productos o servicios a los consumidores finales y no simplemente por reclutar
personas. A su vez, Peterson y Albaum (2007) aseguran que el consumo interno,
entendido como aquel en que los mismos distribuidores de una empresa que aplica
marketing multinivel consumen los bienes que esta oferta, es un fenébmeno comun y
generalizado que se encuentra en todo tipo de organizaciones, por lo que concebir este
aspecto como no ético o fraudulento lo consideran fuera de lugar. Por otra parte, Legara,
Monterola, Juanico, Litong-Palima y Saloma (2008), a partir de un analisis de modelos de
marketing multinivel binarios y de un nivel, afirman que el crecimiento de la red se
desacelera después de alcanzar un umbral de tamafio, en contra de las afirmaciones de
un crecimiento ilimitado por parte de los reclutadores de este tipo de empresas. De igual
forma, resaltan que el potencial de ingresos en modelos binarios obedece a la regla de
Pareto del 80-20, lo que implica una oportunidad de ganancia que esta fuertemente
sesgada en contra de los miembros mas recientes. A su vez, Epstein (2010) afirma que
las empresas de marketing multinivel legitimas como Amway enfatizan en la venta de
productos o servicios (como un canal de ventas al por menor), en lugar de reclutar nuevos
miembros para el negocio (como un sistema piramidal). En esta linea, Albaum y Peterson
(2011) senalan que el marketing multinivel es un canal minorista de distribuciéon que no es
intrinsecamente ilegal ni poco ético, ya que las empresas de este tipo legales cumplen

con los estandares para no imponer esquemas piramidales al publico, por lo cual
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enfatizan en que este modelo debe ser reconocido como un adecuado canal minorista de

distribucion.

Continuando con esta revision de estudios sobre la legitimidad ética y legal del
marketing multinivel, Robledo-Giraldo y Osorio-Zuluaga (2012) argumentan que existe un
cuestionamiento a este modelo debido a que el origen de los pagos a los distribuidores
que se encuentran en la parte alta de la red surge, exclusivamente o en un alto
porcentaje, por las compras de personas que estan haciendo el negocio y no por la venta
a consumidores finales. A su vez, Akinladejo, Clarke y Akinladejo (2013), con base en un
analisis comparativo entre los esquemas de piramide financiera y las estrategias de
comercializacion multinivel en Jamaica, sefalan que hay ciertos tipos de estrategias de
marketing multinivel que no se concentran en el producto que ofertan al mercado por
medio de este modelo de distribucion, sino en el reclutamiento de nuevos participantes.
De acuerdo con Keep y Vander Nat (2014) para que los miembros de una empresa de
marketing multinivel recuperen su propia inversion, y ostensiblemente mucho mas,
necesitan generar una mayor inscripcion en la linea descendente, lo que representa que
los rendimientos monetarios estan ligados a una capacidad continua para reclutar a otros
en la misma empresa. Segun Maisterrena (2014) en este modelo no es necesario vender
un producto a personas externas a las compaiiias, sino simplemente reclutar a nuevos
participantes que seran al mismo tiempo consumidores del producto que distribuye la
empresa, lo que representa que la ganancia se da a partir de la red de consumidores-
distribuidores, y no de la venta del producto o servicio al publico en general. A su vez,
Bosley y McKeage (2015), con base en el analisis de una empresa de marketing multinivel
que fue cerrada por la Comision Federal de Comercio de Estados Unidos al ser

considerada un esquema piramidal, pudieron identificar que la oportunidad de negocio fue
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adoptada mas facilmente en los condados con mayores contracciones econdémicas,
situacion que puede aumentar la urgencia por unirse a este tipo de empresas, con la
motivacion adicional que ejerce la influencia interpersonal en el reclutamiento de nuevos
miembros. Como se puede apreciar, el cuestionamiento ético y legal que se le hace al
marketing multinivel radica en la discusion sobre el surgimiento de los ingresos,
sefalando al que se presenta exclusivamente por el reclutamiento de nuevos
participantes como un esquema fraudulento, que basa su expansién en el ingreso de
nuevos miembros que compraran productos para venderlos, pero, esencialmente, seran

nuevos reclutadores.

A partir de esta discusion sobre la legalidad y legitimidad ética del marketing
multinivel, otros estudios abordan su importancia como una forma de generacion de
ingresos y su impacto en la economia. Sobre este asunto, Hossan, Ahammad y Ferdous
(2012) argumentan que el marketing multinivel es un concepto nuevo en comparacion con
el marketing tradicional, el cual ha ganado popularidad en los paises desarrollados y los
esta logrando en los paises en desarrollo como Bangladesh. Por su parte, Krige (2012),
con base en un estudio sobre financiamiento Ponzi y marketing multinivel en Sudafrica,
afirma que, si bien el comportamiento de las personas que participan en negocios de este
tipo no esta determinado por la economia politica del capitalismo financiero
contemporaneo y los valores y discursos que lo acompanan, estos claramente informan y
legitiman ciertas formas de comportamiento financiero y econémico. A su vez, Choudhary
(2013), a partir de un estudio de empresas de marketing multinivel en el sector de seguros
en la India, plantea que estas organizaciones ofrecen oportunidades de empleo a miles de
personas en aquel pais, asi como mejoras en su estatus social; por lo cual, se puede

considerar este modelo como un movimiento orientado al desarrollo. De igual manera,
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sobre el impacto econémico del marketing multinivel, Girish y Dipa (2015) afirman que,
teniendo en cuenta las ventajas variadas y las oportunidades de empleo que proporciona
este modelo, existe la necesidad de legitimar esquemas validos en la India, con el fin de

diferenciarlos de esquemas piramidales Ponzi.

Barreto (2015) plantea que en la transicién del trabajo material a inmaterial el
sujeto aparece en un rol pasivo, padeciendo un clima de incertidumbre laboral y al mismo
tiempo sintiéndose desorientado frente a las politicas de flexibilizacion del empleo. Frente
a esta situacion, el network marketing surge como una nueva modalidad de trabajo, para
lo cual el sujeto debe reinventarse como trabajador, a partir de “un discurso para designar
al trabajador-consumidor-productor con cualidades especificas que respondan a las
pretensiones de la industria del mercado en red “(Barreto, 2015, p. 90). En este sentido,
Effiom y Effiong (2015) sefalan, con base en un estudio sobre una empresa de marketing
multinivel en Calabar-Nigeria, que hay una fuerte relacion positiva entre este modelo y la
creacion de empleo, por una parte, y la generacion de ingresos, por otra; sin embargo, al
tener tanto personas pobres como ricas la misma oportunidad de unirse a este tipo de
compafdias, indican que el marketing multinivel no esta necesariamente dirigido a la
reduccion de la pobreza, sino que sirve como un medio de creacién de riqueza. Por su
parte, Franco y Gonzalez-Pérez (2016) sefialan que la entrada en Colombia de las
empresas de marketing multinivel que analizaron en su investigacién (Yanbal, Amway y
Oriflame) coincide con periodos de contraccién en el mercado laboral formal, situaciéon
que podria indicar que este tipo de organizaciones se dirigen a la poblacion desempleada
y con bajos ingresos, tanto a nivel nacional como internacional. Dadas las necesidades de
empleo en un momento de crisis econdémica y la correlacion entre el desempleo y el

tamano de la economia informal, estas empresas ofrecen oportunidades de trabajo a
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personas que no tienen facil acceso a uno formal, sin embargo, este tipo de ocupacién no
proporciona beneficios de seguridad social, ademas, muchos de los representantes
independientes contribuyen a la expansién de la economia informal mediante la
contratacion de otros (no afiliados a las empresas) para realizar ventas directas mientras

se concentran en la expansion nacional e internacional de su red.

Okeke y Oluchi (2017), tomando como referencia los hallazgos obtenidos en su
estudio con miembros de una empresa de marketing multinivel en Nigeria, evidencian que
actualmente existen mas participantes nuevos en companias que operan bajo este
modelo en dicho pais, lo que podria deberse a los problemas de pobreza que padece esta
nacién africana. En este sentido, se evidencia que ingresar a una compania que aplica
marketing multinivel responde a una necesidad de incrementar ingresos, por lo que esta
alternativa podria concebirse como una forma de creacion de riqueza, una buena fuente
de ingresos residuales y un negocio dirigido a aliviar la pobreza (satisfacciéon de las
necesidades fisiologicas), pero también debe basarse en la aplicacion de algunos
fundamentos contables. Asimismo, Qi (2017) argumenta que debido a las crisis
economicas que se han presentado en el siglo XXI, la industria del mercadeo en red se
encuentra en auge y con una vitalidad hasta ahora desconocida. De acuerdo con este
autor, con el desarrollo del comercio electrénico y el rapido crecimiento de las compras en

linea, el mercadeo en red ha tenido un gran impacto en la economia real.

Como se puede apreciar, luego de la revision del bloque tematico del Marketing
multinivel, este modelo ha sido objeto de estudio desde enfoques que abordan los tipos
de relaciones que se presentan entre los participantes entre si y entre la organizacién, su
legitimidad e impacto econémico. Para el planteamiento del problema de la presente tesis

estas tres perspectivas son una base fundamental con el fin de abordar cémo este modelo
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configura un sujeto que asume los roles de consumidor y de trabajador en un contexto
como Medellin. Mas alla de discutir la legitimidad legal de las empresas, teniendo en
cuenta que en Colombia la Ley 1700 de 2013 reglamenta las actividades de
comercializacion en red o mercadeo multinivel, la discusion ética que plantean las
investigaciones consultadas sobre la importancia que tiene el consumo entre los mismos
participantes de este modelo, lo que deriva en una necesidad de reclutamiento constante,
se cruza con los hallazgos de otros estudios acerca de la relevancia que tienen las
relaciones interpersonales en el mismo, y como estas pueden volverse utilitarias para
lograr un mayor crecimiento de la red de miembros. A su vez, es interesante cémo
algunas de las investigaciones citadas destacan el aporte del marketing multinivel para la
mejora en la calidad de vida de personas que viven en paises con economias precarias y
alto desempleo, como podria ser el caso de Colombia, pero también se evidencia como

este modelo contribuye a intensificar una economia informal.

A partir de estas consideraciones, para abordar dicha concepcién del problema de
investigacion fue fundamental dar cuenta de cémo el mundo del trabajo ha sufrido unas
profundas transformaciones orientadas a su precarizacion y a nuevas relaciones de
compromiso entre empleadores y empleados. De igual forma, esta situacion fue preciso
leerla y articularla a lo que se conoce como economia solidaria y economia colaborativa,

lo cual corresponde al bloque dos del estado del arte.

Sobre el tema de los cambios en el mundo del trabajo, Cabrales (2011) sefala que
existe una crisis del empleo, debido a que es un requerimiento del neoliberalismo y a que
la economia global continuara presentando periodos de estancamiento, los cuales
produciran desempleo y precarizacion laboral, entendida esta ultima como el

debilitamiento de los vinculos entre empleadores y empleados, generando una paulatina
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eliminacion de los derechos de los trabajadores en pro de las necesidades de
competitividad a las que se ven enfrentadas las organizaciones en el actual escenario
globalizado. Crespo y Serrano (2012), por su parte, afirman que la economia capitalista
del ultimo tiempo ha supuesto una intensificacién de una disciplina moral de corte
psicoldgico, por lo que la psicologizacion no es ya tanto una forma de disciplinamiento
pasivo, sino de intensificacion del auto-control moral. A su vez, Jorquera (2012) senala
que los trabajadores con una formacidon mas especializada, deseable por el mercado,
tienen mayores posibilidades de generar su propia autobiografia laboral, lo que produce
una gran cantidad de trabajadores que participan de un mercado precario que favorece

las vulnerabilidades sociales y las tensiones psicoldgicas.

En esta linea, Huertas (2013) expresa que el neoliberalismo ha promovido la
implantacién de la flexibilidad en la contratacion laboral, precarizando, con esto, las
condiciones del empleo remunerado, concepcion que Castro (2014) complementa,
aseverando que la globalizacion econdémica de finales del siglo pasado ha ocasionado un
incremento en la flexibilidad laboral, el desempleo y la precarizacién del trabajo, lo que ha
permitido la consolidacion de las alternativas informales para generar ingresos, debido a
que se presentan como soluciones inmediatas de subsistencia. Por su parte, Crespo
(2015) afirma que el neoliberalismo no apela a prohibiciones sino a valores para generar
control, lo que produce, en el caso del desempleo, aceptar la supresion de los derechos
laborales y asumirse como un empresario de si mismo. De igual forma, sobre la
precarizacion laboral y el desempleo, Agostino (2016) indica que el trabajo informal es
una alternativa que permite que personas expulsadas por la economia formal-capitalista
puedan generar ingresos para su subsistencia y la de sus familias, a diferencia del trabajo

no registrado que busca la evasion impositiva, con el fin de reducir costos en pro de lograr
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una mayor competitividad y ganancias para los empresarios, impactando en la seguridad
social del trabajador, como resultado de la adopcion de politicas neoliberales. Asimismo,
Quintero (2017) sefala que existe en la actualidad un tipo de sujeto que nombra como
emprendedor, el cual construye su propio negocio y es su propio jefe, asi como su propio
explotador, de esta forma este sujeto no ejerce ningun cuestionamiento por condiciones
que afecten a la colectividad, y tampoco por situaciones que lo afecten personalmente

porque prima su rendimiento.

Estas transformaciones del mundo del trabajo obligan a que las personas que son
excluidas, o que se excluyen de forma deliberada como un acto de resistencia, deban
asumir estrategias para generar los recursos monetarios suficientes para asegurar la
satisfaccion de sus necesidades materiales y las de sus familias. De alli que surjan
iniciativas alternativas al capitalismo neoliberal tales como la economia solidaria. Guerra
(2012) manifiesta que para construir otra economia que trascienda las concepciones
puramente utilitaristas e individualistas del capitalismo contemporaneo es necesario tanto
de una economia solidaria como de mayor solidaridad en la economia. A su vez, Alvarez
(2012) indica, con base en un estudio realizado con habitantes de Bolivia, que la
existencia aun en este pais de una economia solidaria propia de los pueblos indigenas
permite redescubrir manifestaciones no solo del comportamiento econémico, sino del
modelo de desarrollo mismo, donde la economia comunitaria basada en la reciprocidad

posee unas caracteristicas profundamente éticas contrarias al intercambio de mercado.

Asimismo, Fourcade (2012), a partir de una investigacion del funcionamiento de
redes de intercambio reciproco entre un grupo de hogares en situacioén de pobreza en
Argentina, argumenta que la sociedad es el espacio en que los hogares pueden

intercambiar activos no financieros, gracias a las redes sociales que se configuran en un
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recurso intangible con que cuentan cotidianamente. Carranza (2013), con base en un
andlisis tedrico y etnografico realizado en Ecuador, plantea que las manifestaciones de la
economia social y solidaria se presentan en un contexto en que el marco conceptual
hegemonico de los procesos econdmicos excluye elementos de la cultura como la
reciprocidad, la solidaridad, la cooperacioén, valores que van mas alla de la maximizacién
de los beneficios y de la utilidad. De igual forma, Calvo (2016) indica que el Sumak
Kawsay de Latinoameérica, expresion quechua surgida en Ecuador que puede ser
comprendida como Buen Vivir o Vida Buena, esta asociada a la vida en comunidad, por lo
que, de esta concepcion se desprende la ética y la economia de la solidaridad, una
economia-ética de la reciprocidad y el equilibrio donde se comparten los bienes generosa

y austeramente a la vez.

Por otra parte, y sumado a esta concepcién de economia solidaria como
alternativa al modelo imperante, ha surgido con fuerza en los ultimos afos un tipo de
economia que se ha nombrado como colaborativa o gig, tendencia que segun OCDE,
CEPAL y CAF (2016) tiene un fuerte impacto en la creacion de los futuros empleos para
América Latina, ya que crea nuevas oportunidades laborales y de negocios y fomenta la
innovacion, a partir de la generacién de ingresos con trabajos suplementarios. Sin
embargo, de acuerdo con OCDE, CEPAL y CAF (2016), estos trabajos extra, que
confieren mas flexibilidad y autonomia a los trabajadores, se basan fundamentalmente en
acuerdos laborales que tienden a ofrecer menos derechos de proteccion social. Desde el
punto de vista de Baladan y Hernandez (2016), lo esencial en este modelo es la
existencia de bienes o servicios que se comparten, por lo que, con estas caracteristicas,
estas relaciones escapan al ambito del derecho laboral, debido a una aparente

inexistencia de relaciones subordinadas de trabajo, en virtud de la independencia en la
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prestacion de servicios, situacion que “puede implicar la desproteccién del trabajador y la
existencia de riesgos en cuanto a la proteccion de sus derechos” (Baladan y Hernandez,

2016, p. 152).

Segun Gordo, De Rivera y Cassidy (2017), la légica que rige gran parte de la
economia colaborativa supone la transformacion del consumidor en un pequefio
emprendedor, a su vez, mientras los defensores del modelo enfatizan en su capacidad
para generar ingresos en beneficio de los usuarios y la disminucion de los precios para los
consumidores, los criticos sefialan que esta economia genera un efecto sistémico que
produce precariedad laboral. De acuerdo con Scholz (2016), el éxito de plataformas como
Uber radica tanto en evadir las regulaciones como en desarrollar nuevas tecnologias;
detras de estas aplicaciones se encuentran trabajadores subcontratados sin las
protecciones ofrecidas a los empleados formales, y mucho menos el respaldo de un
sindicato. Este tipo de economia no se trata realmente de compartir en absoluto, se trata
de una economia de servicios bajo demanda que esta extendiendo las relaciones de
mercado mas profundamente en nuestras vidas. Scholz (2017) plantea, igualmente, que
la economia colaborativa se presenta como precursora de la sociedad postrabajo y el
camino hacia el capitalismo ecolégicamente sostenible, sin embargo, en este momento
solo unas pocas personas siguen considerando la idea solidaria que sustenta esta
economia disruptiva de intercambio, su engafnosa retdrica de pares cuando se refieren a
trabajadores individuales y consumidores, asi como su constante mensaje de cambiar el

mundo.

Como se puede apreciar a la luz de estos estudios, las transformaciones del
mundo del trabajo han generado que muchas personas realicen nuevas practicas de

generaciéon de ingresos alternativas al modelo capitalista neoliberal imperante, el cual
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genera una creciente precariedad laboral que cada vez excluye a mas personas que no
logran competir en medio de tales exigencias o que simplemente no comparten sus
ideales, por lo que cobran vigencia modelos econémicos solidarios que contradicen estas
practicas, y en los cuales las relaciones interpersonales y los actos de reciprocidad son su
fundamento. Sin embargo, a pesar de que estos modelos solidarios cobran valor y estan
siendo visibilizados en diferentes contextos como perspectivas alternativas, otros
enfoques ganan cada vez mayor posicionamiento como la nombrada economia
colaborativa, la cual, aunque pretende distinguirse de la economia capitalista tradicional,
debido a que los roles otrora rigidos de productores y consumidores quedan difusos, es
una adaptacion del modelo capitalista que puede generar incluso mayor precariedad
laboral y aumentar de forma considerable los ingresos de las empresas con fines

lucrativos que operan bajo este tipo de economia.

En este sentido, es llamativo como el marketing multinivel también se presenta
como un modelo alternativo al capitalista tradicional en que las relaciones interpersonales
son fundamentales para asegurar su expansion; ademas se muestra como una
oportunidad de generar ingresos para personas excluidas del mundo laboral y empresarial
0 que desean salirse de él por las condiciones agobiantes de explotacion que el modelo
neoliberal ha impuesto. No obstante, el marketing multinivel continta inscribiéndose en el
modelo de mercado basado en el intercambio de bienes, por lo cual, para generar
ingresos, las personas deben, en primera instancia consumir y vender los productos, pero,
sobre todo, reclutar nuevos miembros basados en la creacion de relaciones
interpersonales que estan expuestas a una carga de interés manifiesta, combinando tanto
una reciprocidad solidaria y desinteresada por ayudar a otros a generar dinero y salir del

agobio del mundo empresarial, como una reciprocidad egoista e interesada basada en
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recibir mayores ingresos por el trabajo de estas personas que se inscriben a su red. Asi
mismo, este modelo también impone a los participantes, quienes se asumen como
empresarios independientes mas que como trabajadores no registrados, unos altos
niveles de autoexigencia, en la medida en que sus ingresos son variables mes a mes y
dependen por entero de sus resultados en la venta de productos y en el crecimiento de la
red, por lo cual el marketing multinivel esta totalmente en sintonia con el modelo
neoliberal que estimula el compromiso de los trabajadores a partir de una competencia

consigo mismos.

Sobre este tema del compromiso en los empleados de las organizaciones,
Salanova, Schaufeli, Llorens, Peir6é y Grau (2000), a partir de un estudio con empleados
de Castellon-Espaia sobre los factores de agotamiento, cinismo y reducida eficacia
profesional, asociados al sindrome conocido como burnout (que podria traducirse como
estar quemado), y los factores de vigor, dedicacion y absorcion, asociados con el
engagement (el constructo opuesto y que traduce compromiso), encontraron que la
dedicacion, que se manifiesta en altos niveles de entusiasmo y orgullo con el trabajo
realizado, tiene una relacion positiva con resultados como el compromiso organizacional,
la satisfaccion y el entusiasmo laboral, configurandose como la dimension del compromiso
que mas poder predictivo tiene. A su vez, Demerouti, Bakker, Nachreiner y Schaufeli
(2001), tomando como referencia un estudio con empleados alemanes en diferentes
campos laborales relacionados con servicios humanos, sefialan que los profesionales que
pueden presentar sindrome de burnout podrian sentirse agotados por los contactos
emocionalmente exigentes con sus pacientes o clientes y pueden tratarlos de una forma
despersonalizada. De igual forma, los investigadores encontraron que cuando las

demandas de trabajo son altas los empleados experimentan un mayor agotamiento, pero
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no falta de compromiso, mientras cuando se presenta una carencia de recursos laborales
estos experimentan altos niveles de falta de compromiso, mas no de agotamiento. En
trabajos donde se presentan ambas condiciones los empleados experimentan tanto
agotamiento como falta de compromiso, estado que da cuenta del sindrome de burnout.
En esta misma linea, Hakanen, Bakker y Schaufeli (2006), a partir de una investigacion
con profesores del Departamento de Educaciéon de Helsinki-Finlandia, afirman que
mejorar los recursos laborales y evitar que los docentes desarrollen el sindrome de
burnout, y por lo tanto aumentar su compromiso laboral, parece ser un enfoque

prometedor para abordar el problema del desgaste en la ensefianza.

Sobre el tema del compromiso en los empleados, Vance (2006) afirma que
aquellos que se comprometen otorgan a las empresas ventajas competitivas cruciales, sin
embargo, muchas compainiias, al haber roto tanto los acuerdos formales como los
psicolégicos, luchan por disefar estrategias para revivir el compromiso de los empleados,
situacion que es mas compleja de lograr de lo que parece. Boyd y Sutherland (2006)
plantean que, para generar compromiso en este publico, se requiere una comunicacién
excelente que cree una cultura y un conjunto de valores donde los empleados sean
valorados, lo que propicia un sentido de pertenencia a través de la lealtad, el orgullo y el
compromiso. A su vez, Mosley (2007) indica que la gestion de una marca corporativa en
los trabajadores proporciona el mecanismo para traducir el espiritu de la marca en la

experiencia laboral cotidiana de los mismos.

Sobre este asunto, Barrios (2008) argumenta que debido a las transformaciones
postayloristas o neotayloristas, los capitalistas logran que sus empleados les entreguen su
interés por el proceso de trabajo, se involucren emocionalmente con él y tengan un mayor

compromiso con la empresa. Por su parte, Hughes y Rog (2008) plantean que la gestion
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del talento es una estrategia efectiva para mejorar el posicionamiento competitivo de una
organizacion, creando una marca de empleador y un compromiso en los empleados.
Desde esta nocion de gestion de una marca corporativa o de empleador, Moroko y Uncles
(2008) destacan la importancia de que exista una coherencia entre lo que se transmite de
esta marca y la experiencia laboral real, la cultura de la empresa y sus valores. A su vez,
Kimpakorn y Tocquer (2009), a partir de una investigacién sobre el compromiso de los
empleados en la industria hotelera en Bangkok-Tailandia, aseguran que el compromiso de
marca de los empleados se define como la medida en que estos experimentan un sentido
de identificacién y participacién con los valores de marca de la empresa para la que

trabajan.

De igual forma, Foster, Punjaisri y Cheng (2010) proponen un modelo en el que el
empleador y las actividades de gestion interna de marca deben articular de forma precisa
y consistente lo que la organizacion, en funcion de su cultura y valores, puede ofrecer a
sus empleados y clientes. En esta linea, Schlager, Bodderas, Maas y Cachelin (2011),
con base en un estudio de una compafiia de seguros que opera a nivel mundial, afirman
que una marca de empleador fuerte da como resultado la satisfaccién e identificacion de
los empleados con la compania. A su vez, Sokro (2012), partiendo de una investigacion
sobre el uso de la gestidon de marca en el sector bancario en Ghana, sefiala que las
marcas de las organizaciones pueden influir significativamente en la decision de los
empleados de unirse y permanecer en ellas, por lo que los empleadores deben crear un
ambiente de trabajo propicio con condiciones que permitan a los empleados sentirse

cdmodos y seguros psicoldégicamente.

Como se puede observar, la creacidén de una imagen de marca corporativa o de

empleador requiere su alineacién con las condiciones laborales de la empresa, lo que
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permite que los empleados asuman un compromiso real con la organizacién, que redunda
en mayores beneficios para esta. Al respecto, Abraham (2012), a partir de un estudio en
una empresa de la India, sefala que los empleados comprometidos se desempefian
excepcionalmente bien en su trabajo, por lo cual lograr su satisfaccion es clave para
asegurar su compromiso con la organizacion. A su vez, Mirvis (2012) expone que las
empresas que involucran a los empleados de manera relacional conectan sus acciones
mas con su visidon, mision y valores, como empleadores y como empresa, lo que produce
que el compromiso de los empleados esté alineado con las estrategias corporativas. Por
otra parte, Alvarez y Mufiz (2013), a partir del caso de una empresa europea del sector
de la distribucion, resaltan la importancia de realizar acciones para mejorar la felicidad de
los empleados, lo que debe impactar positivamente en la proyeccién de la cultura
organizacional hacia los publicos externos, y ademas mejorar el nivel de sentido de

pertenencia y de compromiso de los colaboradores con la organizacion.

Por otra parte, Cardenas y Jaik Dipp (2013), tomando como referencia una
investigacion sobre el fendmeno del compromiso en docentes de la ciudad de Durango-
México, proponen un modelo conceptual en que se plantea que el autoconcepto laboral
positivo es el factor central del compromiso en el trabajo, de él surgen la resiliencia en el
trabajo, las emociones positivas en el trabajo y el apoyo social percibido; considerando
que este ultimo resulta de la existencia de los otros tres factores. A su vez, Tripiana y
Llorens (2015), con base en un estudio con el personal de la administracion publica de un
ayuntamiento en Espania, hallaron que aquellos que perciben un estilo de liderazgo de
apoyo ven incrementadas las creencias de eficacia sobre sus capacidades para realizar
con éxito su trabajo, con lo cual experimentan mayores niveles de compromiso, asociados

a niveles mas altos de energia, dedicacion y absorcion.
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A partir de estos estudios, 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 de empresas. Es evidente por una parte
que las organizaciones cada vez mas flexibilizan su relacidén con los empleados y reducen
sus beneficios y la seguridad de sus trabajos para mejorar su competitividad y aumentar
sus ingresos, sin embargo, esto no genera necesariamente una reduccién del
compromiso por parte 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 e incentivada por la
obtencion de logros personales, a modo de una competencia consigo mismo que genera

una autoexplotacién fundamentada en mejorar el rendimiento personal.

Este compromiso que buscan procurar en sus trabajadores de forma unilateral las
empresas contemporaneas que operan bajo criterios neoliberales, se ha extendido
también a los consumidores, de quienes se pretende, no solo una lealtad en sus compras,
sino también en 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.
De esta forma, el tercer bloque tematico del estado del arte para la construccioén del
planteamiento del problema aborda la categoria del consumo desde esta perspectiva

relacional.

Bowden (2009) define el término engagement (compromiso) como un proceso
psicolégico que modela los mecanismos subyacentes por los cuales la lealtad se forma en
nuevos clientes de una marca, asi como los mecanismos por los cuales esta puede
mantenerse en los clientes que realizan compras repetidas. Gambetti y Graffigna (2010)

afirman que el propdésito de lograr este compromiso en los consumidores juega un papel
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clave en un nuevo enfoque de marketing centrado en el cliente, y que este, desde una
perspectiva externa, se ha analizado con énfasis en el uso de la publicidad en linea como
una herramienta principal de compromiso del cliente para estimular compras. Sin
embargo, Van Doorn et al. (2010) plantean que, si bien se ha prestado gran atencion a las
métricas del comportamiento ligadas con las compras, las conductas de compromiso del
cliente van mas alla de estas transacciones, y pueden definirse de forma mas amplia
como las manifestaciones del cliente hacia una marca como resultado de los factores
motivacionales. Sobre este punto, Goldsmith, Flynn y Clark (2011) plantean que el
compromiso de marca en el concepto de si mismo describe la tendencia general de los

consumidores a usar marcas para dar forma a sus identidades y expresarlas a otros.

La lealtad (en términos de recompras) y otro tipo de manifestaciones como la
recomendacién dan cuenta, entonces, del compromiso de un cliente por una marca, el
cual surge a partir de un vinculo que se forja gracias a experiencias vividas con esta. Al
respecto, Brodie, Hollebeek, Juric” y llic” (2011) plantean que el compromiso del cliente se
basa en la existencia de experiencias interactivas y cocreativas de un consumidor con una
marca comercial, por lo que conceptos similares como participacion pueden considerarse
mas bien como antecedentes de compromiso del cliente, y otros, como la lealtad, como
consecuencias. Sobre este asunto, Smaoui y Behi (2011) indican que el compromiso es
esencialmente un estado conativo que expresa una intencion de lealtad y, por
consiguiente, esta estrechamente relacionado con el comportamiento de compra repetitivo
y la recomendacién de la marca; mientras que el vinculo es considerado como un
antecedente del compromiso, y se presenta como un estado afectivo que explica la
inalterable y psicolégica proximidad entre el consumidor y la marca. Por su parte, Flynn

(2012), con base en un estudio con clientes de un negocio que utilizaron su sitio web,
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encontré que la relacién entre la satisfaccion y el compromiso no fue significativa,
mientras que las relaciones significativas se identificaron solo para la lealtad, lo que indica
la contribucion del compromiso en la prediccion de los resultados comerciales, tales como
las ventas y el valor promedio de los pedidos. A su vez, Gambetti y Graffigna (2011)
afirman que lo que parece caracterizar al concepto de compromiso de marca del cliente
es la valoracion del rol activo del consumidor, considerado como socio de la empresa, no
solo en la construccion de los contenidos de marca, sino también en el desarrollo de una

reputacion positiva de esta a través del voz a voz.

Con base en estos planteamientos se podria indicar que el vinculo afectivo de un
cliente por una marca podria ser una condicion para que surja un grado de compromiso
que vaya mas alla de la compra esporadica, y que se traduzca en una relacion duradera y
activa. Gambetti, Graffigna y Biraghi (2012), al respecto, argumentan que si una marca
puede ser manipulada y modelada por el consumidor como le gusta, se incrusta de esta
forma en la vida del mismo, convirtiéndose en una especie de companiero de vida,
permaneciendo en sus experiencias cotidianas como un socio de confianza. De igual
forma, Goldsmith y Goldsmith (2012) indican que aspectos de la personalidad de la marca
estan relacionados con el compromiso por esta, teniendo como premisa que los
consumidores parecen preferir marcas con personalidades distintas, probablemente

porque pueden identificarse con ellas y utilizarlas para expresar su propia personalidad.

Segun Vivek, Beatty y Morgan (2012), un mayor compromiso debe producir mas
confianza en las relaciones, porque las personas sienten que la empresa se preocupa por
ellos y sus intereses no son solo monetarios. Hollebeek (2012) argumenta que las marcas
que se promueven para mejorar la vida (es decir, que generan valor basadas en

caracteristicas y beneficios focales de la experiencia), probablemente se consideraran
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mas heddnicas, a diferencia de las marcas que son promovidas como utilitarias, que
comunmente pueden ser percibidas como desprovistas de significado y de emocion, lo
que incide en su capacidad de generar compromiso en sus clientes. Ortiz (2013) sefala
que los cambios suscitados en la publicidad y el marketing en los afos recientes han
logrado generar un rol mucho mas activo y protagonico de los consumidores, lo que
garantiza una fidelizacion a largo plazo y un vinculo emocional entre marca y prosumidor
(definido como un consumidor mas activo), lo que, a su vez, permite mejorar y
personalizar los productos desde el punto de vista de su publico objetivo. En esta linea,
Franzak, Makarem y Jae (2014) indican que los beneficios de disefo funcional de
producto conducen a emociones de excitacién bajas en los clientes, mientras que los
beneficios heddnicos conducen a emociones de excitacidn mas altas, y producen

respuestas en los consumidores como emocion, diversion y fantasia.

En este punto es posible sefalar, segun los estudios referenciados, que las
marcas con mayores caracteristicas antropomorficas y mas heddnicas son de igual forma
mas susceptibles de generar compromiso por parte de sus clientes, condiciones que
también estan asociadas a despertar sentimientos por ellas. Como resultado de este
compromiso es mas posible que las marcas obtengan mayores niveles de ventas, pero
también sean expuestas a mayores juicios por su accionar como organizaciones, como lo
sefalan estudios como los de Wong y Merrilees (2015), quienes destacan que es evidente
que la conducta de la marca es fundamental para suscitar el compromiso por parte de sus
clientes, comportamiento organizacional que define también la relacién de la empresa con
la sociedad en general. Al respecto, Biraghi, Gambetti y Romenti (2017) senalan que en la
practica la estrategia de compromiso de publicos de interés es una aproximacién

superficial que parece apuntalar un mero esfuerzo de construccion de imagen de las
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empresas, las cuales conciben las acciones de este tipo como una lista de chequeo
ecologico y social, eludiendo los temas reales que interesan a sus publicos de interés y

evitando un real compromiso con estos.

Bleier, Keyser y Verleye (2017) indican que el compromiso de cliente se plantea en
tres etapas: adquisicion de clientes, retencion y reactivacion de compras. Los objetivos
que buscan las empresas propiciando un compromiso por parte de sus clientes estan
relacionados con contribuciones directas, ligadas con la adquisicion de los bienes que
oferta la organizacion, y con otras de tipo indirecto como la recomendacion de dichos
productos o servicios y comportamientos interactivos con la compafiia. En esta linea,
Bijmolt, Krafft, Sese y Viswanathan (2017) aseguran que, gracias a la implementacién de
programas de lealtad, a medida que los clientes reciben recompensas tangibles e
intangibles y alcanzan un estatus mas alto, gradualmente desarrollan un mayor sentido de
pertenencia con la empresa, con lo cual, estos clientes se vuelven muy importantes, no
solo por sus compras, sino también por un actitud hacia la organizacién que se traduce a
menudo en un boca a boca positivo para la adquisicion de nuevos clientes y en el
involucramiento para mejorar la oferta de productos o servicios de la empresa. Por su
parte, Bowden, Conduit, Hollebeek, Luoma-aho y Solem (2017) afirman que la
participacién en comunidades de marca online puede generar un compromiso por dicha
marca, sin embargo, si se presenta una paulatina reduccion de participacion en este tipo
de comunidades esto también puede afectar de forma negativa el compromiso por la

marca.

Con relacion a este punto, Dominguez (2017), con base en un estudio de
programas de fidelizacién online de empresas espafolas, afirma que las organizaciones

pueden usar recompensas tangibles (incentivos en forma de descuentos o regalos que se
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obtienen mediante la acumulacion de compras) y recompensas intangibles que no tienen
un valor econémico sino una orientacién emocional, con la finalidad de generar en los
clientes una sensacién de reconocimiento o hacer que se sientan especiales en
comparacion con otros consumidores. Por lo anterior, Dominguez (2017) define los
programas de fidelizacién online como comunidades de marca psicoldgicas, en la medida
en que este tipo de programas son capaces de generar en los miembros la sensacién de
que forman parte de una comunidad de personas que comparten un mismo interés por
una marca. A su vez, Gémez-Suarez, Martinez-Ruiz y Martinez-Caraballo (2017) sefalan
que los consumidores ya no consideran solo el papel de las marcas como meros
identificadores de productos, servicios o0 compafiias, sino que intentan ir mas alla,
basando sus elecciones de consumo en posibles asociaciones y beneficios emocionales
que una marca especifica es susceptible de proporcionarles, para lo cual herramientas
como los datos (Big Data) pueden ayudar a las empresas a construir relaciones solidas
basadas en la informacion que pueden recopilar de sus clientes. En este sentido, Gong
(2017) argumenta, a partir de una investigacién con participantes de comunidades de
marca online oficiales de teléfonos inteligentes en Corea del Sur y los Estados Unidos,
que para propiciar un compromiso por una marca eficaz, las empresas deben ofrecer a los
clientes oportunidades para participar en el desarrollo de la marca y familiarizarse con
esta, para lo cual las comunidades de marca online son una buena herramienta, en la
medida en que posibilitan la comunicacién de los clientes con la empresa y con otros
clientes de la misma, de igual forma, las organizaciones pueden alentar y recompensar a
los clientes mas activos en estas comunidades y motivarlos para que puedan modificar

productos.
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Sobre este tema, Harmeling, Moffett, Arnold y Carlson (2017) sugieren que, si en
el marketing de compromiso se concibe al cliente como un pseudomarketer (una especie
de responsable de mercadeo), entonces la empresa debe ser un pseudoempleador, con
el fin de incentivar el trabajo y la productividad del cliente para lograr iniciativas de
compromiso efectivas. De igual forma, Venkatesan (2017) afirma que importantes marcas
comerciales han logrado un nivel mas profundo de compromiso de sus clientes no
promoviendo los beneficios funcionales de sus productos sino planteando conversaciones
sobre temas sociales y asuntos que son importantes para los consumidores. A su vez,
Leckie, Nyadzayo y Johnson (2017), a través de un estudio con clientes de la empresa
Uber en Australia, indican que la innovacion exitosa del servicio no solo depende de tener
la propuesta de valor correcta en términos de valor percibido, novedad del concepto de
servicio y ventaja relativa, sino que también practicas atractivas para motivar la
participacién del cliente son primordiales para promover su lealtad, por lo que la
participacién en actividades de marketing de la marca e interactuar con otros influye

positivamente en la lealtad de los clientes.

Los hallazgos de los estudios citados evidencian que el compromiso de marca se
fundamenta en la busqueda por parte de las empresas de generar relaciones con sus
clientes basadas en elementos que trascienden la utilidad funcional de sus productos o
servicios y que se materializan en el accionar de la organizacion, sin embargo, muchas
veces este compromiso no es reciproco. De igual forma, es interesante cémo los estudios
sobre compromiso de marca comienzan a hacer emerger la figura de la empresa por
encima de la del producto, partiendo de la base de que es la conducta de la organizacién

la que suscita el proceso de generar un compromiso en los clientes, conducta que se
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materializa, entre otras cosas, pero no Unicamente, en las acciones de sus marcas de

producto o servicio.

El compromiso que asumen los participantes del marketing multinivel con las
organizaciones de alguna forma se inscribe en lo planteado por estos estudios que
abordan este tema en trabajadores y consumidores, sin embargo, es claro que en este
modelo el participante no se siente un empleado de la organizacion, aunque su trabajo
redunde en ingresos para esta, y mucho menos un simple consumidor, ya que esto se ve
mas como una condicidon de pertenencia, a pesar de que del consumo dependan
realmente los ingresos de la compafiia. En este orden de ideas, el compromiso por hacer
una labor eficaz por parte de los participantes, si bien de alguna forma esta afectado por
las acciones de la organizacion, se fundamenta en lograr un resultado personal, el cual de
todos modos esta condicionado por los resultados positivos de las personas que estan
debajo de cada participante y por ende por los resultados generales de la empresa,
logrando con esto que el sujeto se comprometa con un gran empefio de manera indirecta
con los objetivos organizacionales, sin que la empresa deba asumir compromisos
laborales sino meramente comerciales con los participantes del modelo que asumen

todos los riesgos.

Es innegable que la precarizacién laboral y el agobio que generan las altas
exigencias que hacen las empresas a los empleados propician una busqueda de
alternativas para generar ingresos que, en apariencia, no se inscriban en dichas logicas,
entre las cuales podria estar el marketing multinivel. Sin embargo, este modelo se
fundamenta en la misma racionalidad ligada con la exaltacion del compromiso individual y
la autoexplotacién, concibiendo a los participantes como empresarios independientes

autoempleados. A pesar de esta situacion, al ser una actividad con una expectativa de
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altos ingresos, que en apariencia cualquier persona puede desarrollar a tiempo parcial o
completo, sin jefes ni horarios, con una marcada independencia, y a través de la cual se
puede compartir con otros y ayudarlos en esta misma tarea, este modelo estimula la
participacién de las personas a través de motivaciones materiales, ligadas con altos
ingresos, viajes y otros incentivos de este tipo, y de motivaciones solidarias, asociadas
con el trabajo en equipo, las cuales se entrecruzan. De esta forma, la discusion sobre el
marketing multinivel y sobre su aporte para mejorar la vida de personas que habitan en
contextos econémicos precarios, no puede obviar el hecho de que las nociones de
bienestar que tiene una sociedad afectan el comportamiento de sus miembros, por lo cual,
la presente investigacion se inscribe en una reflexion sobre cémo habitantes de Medellin,
con diversas caracteristicas sociodemograficas, participan del modelo de marketing
multinivel como consumidores y trabajadores que compran y venden productos y reclutan
nuevos miembros, a partir de su interpretacion de factores macro, econémicos y sociales,
y de los mensajes que transmiten las empresas, teniendo presente que las concepciones
particulares de bienestar que tienen estos sujetos entran en relacién con las que
proponen las organizaciones y la sociedad misma, lo que los lleva a actuar de

determinada manera.

Por esta razon, para la construccidon del problema de investigacion se realizé por
ultimo una revisién de estudios que abordan el bloque tematico del bienestar, asociado a
factores determinantes de una buena vida y motivaciones de actuacién de los sujetos. Al
respecto, Garcia-Viniegras y Gonzalez (2000) plantean que, a nivel individual, el estudio
del bienestar toma en cuenta aspectos cualitativos y cotidianos del ser humano, los cuales
no pueden ser explicados por si solos por categorias sociales como el desarrollo

econdmico. Casas, Rosich y Alsinet (2000) argumentan que los cambios sociales

55



positivos no solo se conforman por elementos materiales de la realidad social, sino
también por elementos psicosociales, y, aunque el contexto fisico y material se admite
que influye sobre el bienestar psicoldgico, no es visto como parte inherente y necesaria

del mismo.

Urry et al. (2004) describen el bienestar eudaiménico como la medida de altos
niveles de autonomia, maestria ambiental (asociada a crear un ambiente adecuado para
atender las necesidades y valores personales), crecimiento personal, relaciones positivas
con los demas, proposito de vida y autoaceptacion. Por otra parte, el bienestar hedonico
es mas cercano al concepto de bienestar subjetivo, y es descrito como las evaluaciones
afectivas y cognitivas que la gente realiza de sus vidas. Arndt, Solomon, Kasser y Sheldon
(2004) plantean que las preocupaciones profundamente arraigadas sobre la mortalidad
humana inciden en una mayor busqueda de riqueza material y en el consumo como un
medio para mantener la autoestima y fortalecer unas creencias culturales particulares que
le dan sentido al mundo. De acuerdo con estos autores, en la medida en que actitudes
como la busqueda del crecimiento personal, el cultivo de relaciones interpersonales y la
contribucién a la comunidad (valores intrinsecos) aumenten o incluso suplanten el
esfuerzo materialista, podran convertirse en una via ideal a través de la cual las personas
puedan sentirse bien consigo mismas, ofreciendo al mismo tiempo proteccion contra las
ansiedades existenciales propias de la conciencia humana de la mortalidad. Al respecto,
Bartolini y Bilancini (2010) indican que la sociabilidad es un factor que puede ser
determinante para explicar las tendencias a largo plazo del bienestar subjetivo. En este
sentido, afirman que la prosperidad econdémica puede jugar en favor del bienestar, pero
solo si no se obtiene al precio de una mayor sociabilidad. Como se puede apreciar en

estos estudios, si bien algunos hacen precisiones sobre los tipos de bienestar (subjetivo,
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heddnico, psicolégico o eudaimdnico), se evidencia que la percepcion personal de una
buena vida esta influida de alguna forma por factores materiales, como se esperaria, pero
estos no la determinan de forma tajante, emergiendo como condicionantes del bienestar
factores psicosociales donde la relacién con el entorno y con otros seres humanos es

fundamental, mas alla de tener altos niveles de ingresos y de consumo.

Sobre este asunto, Herrera, Estrada y Denegri (2011) sefialan que el bienestar
psicolégico se ha vinculado con una serie de categorias sociales, que tienen que ver con
las condiciones materiales de existencia, los estilos de vida y el desarrollo econémico.
Aparicio-Cabrera (2014), por su parte, afirma que se ha evidenciado en diversas
investigaciones una cada vez menor incidencia del consumo en el bienestar subjetivo, lo
que podria deberse a un monismo en las ofertas de vida buena. Guardiola y Garcia-Quero
(2014) plantean que tanto el ingreso y el empleo como caracteristicas mas distintivas
relacionadas con el ethos de Buen Vivir (enfoque latinoamericano de origen indigena y
que se ha incluido en las constituciones politicas de Ecuador y de Bolivia), son igualmente
significativos en los modelos que explican el bienestar subjetivo, o que apoya la posicién
politica conservacionista que se centra en la proteccion del medio ambiente y en los
medios de subsistencia tradicionales de las personas, en lugar de la visién extractiva que
considera el bienestar como simplemente dependiente de los ingresos. Para Escobar
(2015), este nuevo paradigma transitivo redefine el progreso desde las realizaciones
humanas no materiales, resaltando la interconectividad y vislumbrando una ruptura entre

bienestar, crecimiento y consumo.

Por su parte, Lin, Hwang y Deng (2015), tomando como referencia un examen de
la evolucion del mecanismo detras del bienestar subjetivo utilizando datos de la Encuesta

Social General en los Estados Unidos, afirman que los resultados de los ingresos apuntan
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a un papel positivo pero modesto del crecimiento econémico en la mejora del bienestar
subjetivo. Noll y Weick (2015) evidencian, con base en un estudio sobre como el bienestar
subjetivo se ve afectado por el nivel y la estructura de los gastos de consumo en hogares
alemanes, que la satisfaccion con la vida aumenta con el aumento de los gastos de
consumo, pero los hallazgos también sugieren que las personas con el nivel mas bajo de
los gastos de consumo resultan menos insatisfechas con sus vidas que las personas con

el ingreso mas bajo.

Esta revision bibliografica de la categoria bienestar evidencia su relacion estrecha
con el placer, sobre todo ligada con un ideal de confort articulado a la nocién de progreso
moderno que fundamenta la economia de mercado y los discursos del desarrollo. Sin
embargo, es llamativo como diversos autores argumentan que, si bien las condiciones
materiales ligadas con el ingreso y el consumo pueden tener una incidencia en la
percepcion de bienestar de una persona, dicho impacto es relativamente bajo en realidad,
lo que implica pensar en los condicionamientos que hacen que un ser humano se sienta

satisfecho con su vida, para lo cual es clave discutir la relacion entre placer y felicidad.

Sheldon, Elliot, Kim y Kasser (2001), a partir de una investigacion para determinar
las necesidades psicologicas mas importantes para los seres humanos, encontraron que
la relacion (tener un sentimiento de cercania con otros) y la autoestima (sentir aprecio
consigo mismo) son, entre otras, las mas relevantes en relacion con su efecto en la
felicidad de las personas. Por su parte, Diener y Seligman (2002), tomando como
referencia un estudio realizado a personas muy felices en comparacién con personas muy
infelices, sefalan que las relaciones sociales son necesarias, pero no son una condicion
suficiente para una gran felicidad, sin embargo, esta no se da sin la presencia de estas

relaciones. En esta linea, Nowak (2006) indica que tal vez el aspecto mas notable de la
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evolucién es su capacidad para generar cooperacion en un mundo competitivo. Por lo
tanto, afirma que se podria agregar la cooperacion natural como un tercer principio
fundamental de la evolucion ademas de la mutacion y la seleccion natural. A su vez, De
Vignemont y Singer (2006) postulan que la funcion social de la empatia humana es servir
como el origen de la motivacion para el comportamiento cooperativo y prosocial, asi como

ayudar a una comunicacion social efectiva.

Como se aprecia en estos estudios, los seres humanos, a partir de la cooperacion
y de la empatia, establecen redes relacionales con otros, lo que a la postre incide de
forma directa en su felicidad. Al respecto, Warneken y Tomasello (2006, 2007, 2008 y
2009) identificaron en nifios de 14, 18 y 20 meses una propension humana hacia el
altruismo, con base en la deteccidn de tendencias altruistas en la ontogenia humana
temprana que reflejan una predisposicién natural. Ademas, hallaron en sus estudios que
las recompensas extrinsecas socavaron la motivacion altruista intrinseca de los nifios. Por
su parte, en investigaciones sobre la forma en que las personas gastan su dinero,
elaboradas por Dunn, Aknin y Norton (2008 y 2014), Aknin, Dunn y Norton (2012) y Aknin
et al. (2013), los participantes que fueron asignados aleatoriamente para gastar dinero en
otras personas experimentaron una mayor felicidad que aquellos asignados a gastar
dinero en ellos mismos. Dichos hallazgos sugieren que la recompensa experimentada por
ayudar a otros puede estar profundamente arraigada en la naturaleza humana, surgiendo

en diversos contextos culturales y econémicos.

Por su parte, investigaciones hechas por Brosnan (2013), Brosnan y de Waal
(2014), Brosnan et al. (2015) y Claidiere et al. (2015), plantean que el interés en el
bienestar de los demas es un rasgo humano que se evidencia cuando se reacciona ante

situaciones que se consideran inequitativas, reaccion que también se da en otras
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especies, en funcién de una cooperacién sostenida que busca prevenir un sentido de
insatisfaccion individual que podria ocasionar impactos negativos en la cooperacion
futura. A pesar de estos hallazgos, se pudo también encontrar que los humanos, los
chimpancés y los capuchinos muestran un comportamiento prosocial pero solo en ciertas
condiciones. Algunos elementos de prosocialidad, incluyendo formas de ayuda, se han
identificado en la primera infancia, pero otros aspectos del comportamiento prosocial son
lejos de estar completamente desarrollados incluso a la edad de 7-8 afios, solo en los
adultos se identificaron elecciones prosociales incondicionales como una respuesta tipica;
a su vez, de acuerdo con estos estudios, los individuos que experimentaron actos
prosociales dirigidos hacia ellos por un individuo tienen mas probabilidades de actuar de
esta manera hacia otros. A su vez, Rodrigues, Ulrich, Mussel, Carlo y Hewig (2017), con
base en un estudio en Alemania aplicando una medicidn de las tendencias prosociales,
identificaron que los participantes obtuvieron los puntajes mas altos en la subescala de
comportamiento prosocial altruista, entendido como una ayuda voluntaria que es motivada
principalmente por la preocupacion por las necesidades y el bienestar de otra persona, a
menudo inducida por una simpatia que responde a normas y principios internalizados

consistentes con ayudar a otros.

Estas investigaciones empiricas demuestran la relacion que parece existir 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 hacia el altruismo
y la reciprocidad. Desde esta perspectiva, Bruni y Stanca (2008) destacan, con base en la
World Values Survey (Encuesta Mundial de Valores), que el tiempo compartido con
padres y parientes tiene el mayor efecto en la satisfaccién con la vida, aunque pasar

tiempo con amigos realizando actividades deportivas y recreativas también tiene un efecto
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positivo y significativo en esta satisfacciéon. De igual forma, Becchetti, Trovato y Londono-
Bedoya (2009), con base en un analisis empirico sobre los determinantes de la felicidad
autodeclarada en mas de 100.000 individuos de muestras representativas en 82 paises
del mundo, hallaron que mientras que un ingreso mas alto se asocia con una mayor
autodeclaracion de felicidad, su efecto indirecto es el de reducir el tiempo dedicado a la
vida relacional que es, a su vez, un importante impulsor de la felicidad. En este sentido,
Nelson (2010) plantea que la economia de las relaciones interpersonales plantea un
nuevo terreno en que se evidencia que las personas no son las ménadas autébnomas
asumidas en la teoria econdmica neoclasica, sino que son criaturas profundamente

sociales.

La idea de felicidad o eudaimonia cobra sentido segun estos estudios. Gui y
Stanca (2010) expresan que, fuera de la economia, los cientificos sociales, que han
realizado trabajados aplicados, han identificado que las relaciones son un determinante
clave de la felicidad, aspecto que se vincula con la calidad de vida alcanzada por el
cumplimiento de su potencial o eudaimonia. En esta linea, Bruni (2013) argumenta que, si
la extensién del mercado reduce la calidad de las relaciones interpersonales y si los lazos
econdmicos erosionan otros lazos sociales, entonces los bienes econdmicos pueden
llegar a ser males. Por su parte, Stanca y Veenhoven (2015) afirman que la felicidad y el
consumo se equiparan a menudo en la economia y se los denomina utilidad. Es por esto
que aun muchos investigadores igualan el consumo vy la felicidad, asumiendo
implicitamente que el homo economicus esta completamente informado sobre sus
preferencias y que satisfacerlas lo hara feliz, desconociendo la diferencia entre la utilidad

esperada y la experimentada.
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Con base en estas investigaciones, es posible apreciar la relevancia que tienen
tanto lo material como lo psicosocial en el bienestar y la felicidad de las personas,
destacando como 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
mas 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 participacién en el modelo del
marketing multinivel, lo que hace que las personas ganen dinero a la par de que generan
relaciones y que tienen el tiempo libre para compartirlo con familiares y amigos. Sin
embargo, la cuestidn relevante en este aspecto es si esta mezcla si se logra sin
contaminarse, si realmente el individualismo materialista se puede articular al solidario

psicosocial, o si, finalmente, la solidaridad es instrumentalizada como el compromiso.

En resumen, estudiar el sujeto que se configura dentro del modelo del marketing
multinivel precisa una indagacién sobre la interpretacién que hacen estas personas de
factores macro, econémicos y sociales, y de los mensajes que transmiten las companias
para estimular el compromiso, todo esto vinculado a una trayectoria de vida personal que
se evidencia en las motivaciones e intenciones de los sujetos al participar de este modelo,
teniendo presente que las concepciones particulares de bienestar que tienen los
participantes entran en relacion con las que proponen las organizaciones y la sociedad
misma, lo que los lleva a actuar de determinada manera, estableciendo relaciones con
otras personas que vinculan al negocio, aspecto que se articula a las motivaciones

individualistas-materialistas y solidarias-psicosociales que tienen estos participantes.
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Después de realizar este planteamiento del problema, la pregunta que resuelve el
mismo es: ;Como se configura un sujeto consumidor-trabajador que participa en las
empresas de marketing multinivel Amway y Herbalife en Medellin? El objetivo fue,
entonces, reconocer la configuracién de un sujeto consumidor-trabajador que participa en
las empresas de marketing multinivel Amway y Herbalife en Medellin. Esta configuracion
de sujeto se concibe como efecto de un trabajo sobre si mismo y como respuesta a
pruebas derivadas de factores socioecondémicos estructurales y a los discursos e

incentivos de las empresas que operan bajo este esquema.

Esta pregunta y este objetivo se componen de cuatro objetivos especificos:

- Evidenciar la interpretacion que hacen estos sujetos de los mensajes e incentivos
de las empresas de marketing multinivel Amway y Herbalife y de las dimensiones
estructurales de la sociedad a través de sus experiencias personales. Este objetivo remite
a la discusién ontolégica comprensiva de la vida social sobre la relacion entre lo macro y
lo micro, asi como a las ideas de insatisfaccion por las condiciones de vida actuales en
materia de ingresos, seguridad y realizacion laboral, a partir de la internalizacion del

discurso del desarrollo y de la ideologia neoliberal.

- Identificar las motivaciones e intenciones que inciden en participantes de las
empresas de marketing multinivel Amway y Herbalife de Medellin para consumir y vender
sus productos, y reclutar nuevos participantes. Este objetivo busca conocer, a partir de la
insatisfaccion y la internalizacion nombradas, cémo se articulan los sujetos al modelo de

marketing multinivel y cobmo ha sido su trayectoria personal en el mismo.

- Describir las relaciones que se establecen entre participantes de las empresas de

marketing multinivel Amway y Herbalife en Medellin y las organizaciones mismas, asi
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como con los otros participantes que hacen parte de sus redes de trabajo. Al igual que el
anterior objetivo, este remite a la idea de articulacién de los sujetos al modelo, y como las

relaciones de compromiso se convierten en factores determinantes en esta participacion.

- Caracterizar las nociones de bienestar que tienen participantes de las empresas
de marketing multinivel Amway y Herbalife en Medellin y su afinidad con el discurso
planteado al respecto por estas organizaciones y lo exaltado por el contexto cultural en
que se inscriben. Este objetivo, por ultimo, remite a la discusién ontoldgica sobre la
presencia en el ser humano tanto de motivaciones egoistas como solidarias, las cuales
determinan su accionar como actores econdémicos. A su vez, este objetivo tiene como fin
dar cuenta de las nociones de buena vida que tienen los sujetos que participan de este
modelo, asociadas con la idea de aspiracion por un estilo de vida que las empresas y el
contexto cultural en que estan inmersos promueven, donde parecen coexistir aspectos de

confort material y psicosociales.

1.2 Referentes teodricos

1.2.1 Perspectiva

Los referentes tedricos elegidos integran reflexiones criticas y hermenéuticas de la
sociologia, la economia vy la filosofia. La discusion que se ha dado en las ciencias sociales
sobre el individuo y la agencia cobra especial relevancia en el estudio de un sujeto que se
integra a empresas con fines de lucro que aplican marketing multinivel, el cual asume, a
su vez, los roles de consumidor y de trabajador, teniendo en cuenta que este modelo se
presenta como alternativo al tradicional capitalismo productivo, donde los roles de

empleados y consumidores son claramente definidos.
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Tradicionalmente tanto la sociologia como la economia han planteado una tension
comprensiva a nivel macro y a nivel micro, relegando o destacando el papel de los
individuos y de sus motivaciones. A partir de tal tensién es preponderante comprender
realmente cual es el margen de actuacién que tienen los sujetos para determinar su
accionar y para la transformacion social, ya que lo que se evidencia, en apariencia, son
unos ideales edificados histérica y socialmente que condicionan a los actores, a modo de
un orden social impuesto. En este sentido, los referentes tedricos seleccionados realizan
una critica al modelo econémico de mercado y plantean que este pretende imponer unas
|6gicas a los sujetos, sometiéndolos a unas dindmicas de consumo y de trabajo
aceleradas, a partir de ideales de bienestar ligados con el individualismo y el
materialismo, lacerando con esto las relaciones interpersonales que tienen una gran

injerencia en la felicidad de las personas.

Esta reflexion tedrica hace una interpretacion del capitalismo neoliberal
contemporaneo y plantea una posibilidad de que los sujetos generen resistencias a sus
imposiciones, a pesar de que este pretenda ejercer una dominacién sutil que puede serle
invisible a las personas, con lo cual estas sienten que ya no deben revelarse ante una
opresidon que no se hace evidente, y por tanto internalizan los discursos y valores
neoliberales de consumo compulsivo y autoexplotacién laboral. De igual forma, las
organizaciones procuran establecer relaciones con sus empleados y consumidores con
alto compromiso por parte de los mismos, sin que esto signifique necesariamente asumir
obligaciones como empleadores y como marcas corporativas, aspectos que se hacen
evidentes en el modelo del marketing multinivel, que, aunque surge mucho antes de la
consolidacion del neoliberalismo, se articula de forma efectiva a sus légicas de negacion

de compromiso empresarial y de estimulacién de la autoexplotacién laboral.
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1.2.2 Teorias y conceptos

1.2.2.1 Poder de agencia de los sujetos y mercado

La teoria econdmica neoclasica instaura una fase de esta ciencia social que
autores como Roll (1994) han nombrado como economia moderna. Sin embargo, Roll
(1994) precisa que tanto este nuevo enfoque como las teorias clasicas guardan
semejanzas considerables, ya que ambas se proponen dar una explicacion fundamental
del proceso de cambio. La diferencia radica, entonces, en que las teorias clasicas se
propusieron dar esta explicacion desde la esfera de la produccion, mientras que el
enfoque neoclasico pretendié hacerlo desde el andlisis del funcionamiento de las mentes
de los sujetos, es decir, desde “los procesos psicoldgicos que dan por resultado
determinada conducta en el mercado. Esta ultima orientacion conduce, en definitiva, a la
escuela moderna de la utilidad marginal, que toma el consumo como punto de partida”
(Roll, 1994, p. 339). Para Roll los cambios operados en el andlisis econdmico durante el
decenio de 1870 se consideran determinantes para instaurar una revolucion completa en
la economia, ya que la teoria moderna que nace en esta época centra su interés
principalmente en el consumo, la demanda y la utilidad. Al respecto, Alonso (2005, p. 5)
afirma que “el utilitarismo marginalista neoclasico fue el primer y mas potente esquema de

investigacion del consumo a partir del individualismo metodolégico”.

El concepto de utilidad marginal fue aplicado como alternativo al clasico concepto
del valor-trabajo por autores de la escuela neoclasica como Jevons y Marshall. Para
Jevons (1960), la cuestion principal a tener en cuenta es la de determinar cuando las
cosas son utiles y cuando no lo son. Segun este autor, “Esto depende enteramente de si

nos hacen falta o no... Facil es ahora ver por qué las cosas, para ser riqueza, tienen que
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ser limitadas en su produccion; porque nunca necesitamos una cantidad ilimitada de
ninguna cosa” (Jevons, 1960, pp. 27-28). A partir de esta premisa, segun Jevons, lo clave
en economia politica es aprender la manera de proveer una satisfaccién lo mas
completamente posible a las varias necesidades humanas que se tienen, y, para hacerlo,
antes que nada, se tiene que averiguar de qué se carece, ya que “Para nada sirve hacer
cosas, a no ser que después de hechas sean utiles, y la cantidad de cosas ha de ser

proporcionada a la falta que hacen” (Jevons, 1960, p. 29).

Por su parte, Marshall (1957) indica que la utilidad total de un objeto, entendida
como el placer que produce, crece con cada aumento de existencias que de dicho objeto
una persona posee, pero no con la misma velocidad. Si las existencias aumentan en una
proporcion uniforme, sefiala Marshall, el beneficio derivado de estas aumenta en una
proporcion decreciente. “En otros términos, el beneficio adicional que una persona deduce
de un aumento dado en su provision de una cosa, disminuye con cada aumento de las

existencias que ya posee” (Marshall, 1957, p. 82).

De esta manera, como lo sefala Roll (1994), el concepto de utilidad marginal
decreciente, introducido por los neoclasicos, domina el pensamiento académico desde
entonces, y “se le ha considerado no sélo como una adicién a la ‘caja de herramientas’ de
la economia, sino también como una innovacion vital del método para tratar la ciencia”
(Roll, 1994, p. 336). De acuerdo con Escobar (2014), los teéricos neoclasicos creian en
los anos 70 del siglo XIX que el comercio universal y perfecto seguiria reinando, por lo
que, al lograr la economia cierto grado aparente de estabilidad, sus estudiosos se
dedicaron a comprender el campo de lo rutinario. Sin embargo, este autor afirma que esta
confianza se volveria aficos con la gran depresién de finales de los afios 20 del siglo

pasado, “Pero cuando esta llegd, el grandioso ‘edificio neoclasico’, construido a partir de
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1870 y dotado con precisién durante la centuria siguiente, se hallaba firme en su lugar,
dando forma al espacio discursivo de la disciplina” (Escobar, 2014, p. 121). El mismo
Escobar argumenta que debido al énfasis en la satisfaccion individual de la economia
neoclasica, “el sistema econdmico quedé irremediablemente identificado con el mercado,
y la investigacion econdmica con las condiciones del mercado (los precios) bajo los cuales

sucede el intercambio” (Escobar, 2014, pp. 121-122).

A pesar de esto, segun Alonso (2005), en el ciclo que va desde el fin de la
Segunda Guerra Mundial hasta finales de los afios setenta se presenta un relativo declive
del enfoque utilitarista neoclasico asociado con el concepto del consumo, el cual es
desplazado por una visién lineal del crecimiento econdmico, que “corona su evolucion en
una mitica y opulenta «sociedad de consumo de masas»” (Alonso, 2005, p. 5). Sin
embargo, estas visiones apologéticas del consumo, que van desde el racionalismo
individualista del marginalismo al evolucionismo de las versiones positivas del crecimiento
desde la perspectiva keynesiana, fueron cuestionadas de forma radical por socidlogos de
la segunda posguerra, quienes asumieron un enfoque fuertemente critico, en el cual la
abundancia, siempre exaltada por sus ventajas econdémicas, “se convirtid, entonces, en el
vinculo social que servia para encadenar al individuo a un sistema de cédigos de control
social, donde el poder de la oferta determinaba la estructura de la demanda y de la

sociedad misma” (Alonso, 2005, pp. 10-11).

Sassatelli (2012) indica que las reflexiones socioldgicas propias de esta época
tendieron a concebir el consumo como un fendmeno social, el cual solo puede
comprenderse considerando que, adicional a la Iégica de la maximizacién de las utilidades
y la minimizacion de los costos, hay otras légicas simbdlicas ligadas a las funciones de los

bienes, “a su capacidad para significar las relaciones entre las personas, y a su eficacia
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para poner en evidencia el lugar que ocupa en el mundo quien los posee y los utiliza del
modo adecuado” (Sassatelli, 2012, p. 85). Sin embargo, Sassatelli (2012) precisa que, si
el consumidor visto desde la economia neoclasica se concebia como el soberano del
mercado, el de la teoria critica de los estudios sociolégicos de la segunda posguerra lo
nombraron como un “esclavo de las mercancias: compraba mas porque era inducido a

hacerlo, y no porque en verdad lo deseara” (Sassatelli, 2012, p. 110).

Marcuse (1967), uno de los representantes de la teoria critica que nombra
Sassatelli, plantea su nocién de cultura que define como afirmativa, la cual instaura unas
nociones burguesas de relacion entre los individuos en apariencia libres y la sociedad de
clases. Segun el autor, sin distincion de sexo y de nacimiento y sin que interese su
posicion en el proceso de produccion, todos los individuos tienen que someterse a los
valores culturales hegemonicos, tienen que incorporarlos a su vida, y dejar que ellos
penetren e iluminen su existencia. Al internalizar estos valores culturales dominantes, y al
transformarlos, mediante la cualidad de la obligatoriedad general y de la belleza sublime,
en valores culturales generales, se crea en el campo de la cultura un reino de unidad y de
libertad aparentes en el que han de quedar dominadas y apaciguadas las relaciones
antagonicas de la existencia. La cultura afirma y oculta las condiciones sociales de vida.
Para el autor los grupos sociales burgueses en ascenso habian fundamentado en la razén
humana universal su exigencia de una nueva libertad social. A la fe en la eternidad de un
orden restrictivo impuesto por Dios opusieron su fe en el progreso, en un futuro mejor. En
esta linea, segun Escobar (2014), la economia occidental debe verse como una institucién
compuesta por sistemas de produccion, de poder y de significacién, sistemas que se
fusionaron a finales del siglo XVIIl y que estan ligados en forma soélida al desarrollo del

capitalismo y de la Modernidad, por lo cual, “Deberian verse como formas culturales por
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cuyo intermedio los seres humanos se convierten en sujetos productivos” (Escobar, 2014,

p. 114).

Ademas de la expulsion de campesinos y siervos de sus tierras y de la creacion de
una clase proletaria, la economia moderna exigi6 la restructuracién profunda de
los cuerpos, los individuos y las formas sociales. La restructuracion del individuo y
de la sociedad se logré mediante diversas formas de disciplina y de diversas
intervenciones que conformaron el campo ya mencionado de lo social. El resultado
de este proceso, Homo oeconomicus, es un sujeto normalizado que produce bajo

ciertas condiciones fisicas y culturales (Escobar, 2014, p. 114).

De acuerdo con Sennett (2006), a pesar del marcado esquema disciplinar basado
en instituciones del capitalismo que impero6 desde finales del siglo XIX y gran parte del
XX, las personas podian interpretar el poder para darle sentido en la practica, y, por tanto,
les daba a los individuos el sentido de agentes. Sennett (2006) argumenta que el actual
capitalismo neoliberal ha reemplazado aquel de tipo social surgido del Estado del
Bienestar, promocionando a viva voz que esta evolucién liberaria a las personas de la
jaula de hierro institucional que existia en el modelo de antafio. Sin embargo, aunque esta
estructura constituida por instituciones ha quedado efectivamente disuelta, su reemplazo
lo constituyen organizaciones flexibles con menos burocracia, pero también como menos

compromiso y estabilidad con los trabajadores. En este escenario:

[...] la gente esta realmente sola, abandonada a sus propios recursos para
responder de la mejor manera posible a los objetivos, las érdenes y las
evaluaciones de rendimiento del centro. La exaltacion de la autogestion, sin

embargo, dista mucho de ser inocente. La empresa necesita no tener que seguir
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pensando en términos criticos acerca de sus responsabilidades respecto de

quienes estan bajo su control (Sennett, 2006, p. 56).

De esta forma, para Sennett (2006) el modelo neoliberal requiere de un sujeto
poco aferrado al pasado, con alta capacidad de adaptacion y flexibilidad, y por ende
motivado por un compromiso consigo mismo y sus resultados, cada vez menos
dependiente de las instituciones y por ende del Estado y de los otros seres humanos.
Ovejero (2014) sefala que en este nuevo capitalismo esta desapareciendo justamente lo
gue mas se necesita para que la vida tenga sentido y, por tanto, para que exista bienestar
psicolégico: “tener satisfechas nuestras necesidades psicosociales, sobre todo la de
pertenencia, la de identidad, la de autoestima y la de reconocimiento” (Ovejero, 2014, p.

34).

Para Bauman (2010) nunca como hoy se habia dejado de sentir la necesidad de
contar con puntos de orientacion, sin embargo, tampoco nunca antes estos puntos de
guia, solidos y fiables, se habian echado tanto de menos. Para este autor, en lo que
nombra como sociedad de consumidores, las ganas de reproducir estilos de vida
recomendados en determinados momentos por el mercado, y renovados constantemente
para asegurar una permanente adopcién en sintonia con los intereses del capital, han
dejado de estar relacionados con coacciones externas ofensivas e irritantes. “Hoy por el
contrario, ese impulso tiende a ser percibido como una manifestacion y una prueba mas
de nuestra libertad personal” (Bauman, 2010, p. 196). De ahi que para Lipovetsky (2007)
se presente una paradoja en lo que nombra como hiperconsumidor, quien cuanto mas
obtiene “un poder que no conocia hasta entonces, mas extiende el mercado su influencia
tentacular, mas autoadministrado esta el comprador y mas extrodeterminacion hay

vinculada al orden comercial” (Lipovetsky, 2007, p. 11).
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Para Han (2014) la técnica de poder del neoliberalismo escapa a toda visibilidad y
adquiere una forma sutil, flexible e inteligente. Segun este autor, el sujeto sometido se
presume libre, no es consciente de su sometimiento, en la medida en que el entramado
de dominacién le queda 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” (Han, 2014, p. 29). Es por esto que, en palabras de Han (2012), el neoliberalismo

configura un sujeto de rendimiento:

La dialéctica del ser activo (...) consiste en que la hiperactiva agudizacion de la
actividad transforma esta ultima en una hiperpasividad, estado en el cual uno sigue
sin oponer resistencia a cualquier impulso e instinto. En lugar de llevar a la

libertad, origina nuevas obligaciones. Es una ilusién pensar que cuanto mas activo

uno se vuelva, mas libre es (Han, 2012, p. 54).

De esta forma, el neoliberalismo convierte al trabajador en empresario, eliminando
a la clase trabajadora sometida a la explotacion. En este escenario, cada sujeto es un
trabajador que se explota a si mismo, “Cada uno es amo y esclavo en una persona.
También la lucha de clases se transforma en una lucha interna consigo mismo” (Han,

2014, p. 17).

Segun estos planteamientos, el capitalismo neoliberal logra imponerse a los
sujetos casi que sin resistencia, quienes, mas que cuestionarlo, se adaptan a él al
internalizar su ideologia, considerandolo como natural y sin contradicciones, y ademas
como algo que no se instituye por la fuerza, sino que, por el contrario, en apariencia exalta

la libertad de los sujetos. Al respecto, Ovejero (2014) afirma que el neoliberalismo se
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impone sin resistencia de la gente gracias sobre todo a la hegemonia de la ideologia

neoliberal, la cual, una vez internalizada, genera que todo se vea bajo ese prisma.

A su vez, Escobar (2014) plantea que, en lo que designa como invencién del
desarrollo, el discurso ha jugado un papel fundamental de sometimiento a los pueblos que
los paises mas ricos han nombrado como tercer mundo. Segun este autor, aunque este
discurso haya sufrido cambios, su arquitectura, establecida en el periodo 1945-1955, ha
permanecido igual, permitiendo que el discurso se adapte a nuevas condiciones, con el
resultado de la aplicacién sucesiva de estrategias de desarrollo, siempre dentro de los
limites del mismo espacio discursivo. “La coherencia de los efectos logrados por el
discurso del desarrollo es la clave de su éxito como forma hegemonica de representacion:
la construccion de los ‘pobres’ y ‘subdesarrollados’ como sujetos universales,
preconstituidos, basandose en el privilegio de los representadores” (Escobar, 2014, p.
106). Sobre este tema, Chaparro (2015) afirma que la propaganda y la informacion
administrada por los EE.UU., y luego por el resto de paises dominantes a través de los
medios masivos de informacion, lograria ir creando un imaginario universal fundamentado
en el consumismo como sinénimo de felicidad, por lo cual, los medios de masas se
convertirian en las herramientas imprescindibles para propagar este nuevo ideal, asociado
a una supuesta aspiracién universal que debia contribuir a eliminar la pobreza como si

fuera algo malo y propio de paises subdesarrollados.

Sin embargo, a propdsito de estas imposiciones que configuran un tipo particular
de sujeto, Martuccelli (2009) propone que se debe cambiar la pregunta fundacional de la
sociologia sobre el orden social, por el cuestionamiento basado en el “hecho de
cualquiera que sea el sistema de condicionamientos, practicos y simbdlicos, al cual esté

sometido un actor (individual o colectivo), éste siempre puede actuar, y, sobre todo, actuar
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de otra manera” (Martuccelli, 2009, p. 6). Para este autor, esta realidad define, mejor que
el interrogante sobre el orden social, la caracteristica ontologica fundamental y especifica
de la vida social, por lo cual, el hecho de que los actores tengan un margen de actuacion,
segun Martuccelli, no debe ser explorado desde el precepto de la libertad de los sujetos.
De igual forma, Martuccelli (2010) afirma que es preciso conservar un vinculo entre el
individuo y las dimensiones estructurales de la sociedad, con el fin de no reducir la
sociologia a una cantidad ilimitada de retratos individuales. A su vez, plantea que es
indispensable que en el estudio de la singularidad se subraye el caracter socio-
histéricamente situado y encarnado de toda persona, agregando que “es importante dar
cuenta, desde una concepcién renovada de la agencia, del trabajo que en este contexto

efectuan sobre si mismos los individuos” (Martuccelli, 2010, p. 20).

Para este autor, la elasticidad de base de la vida social posee dos elementos:
texturas y coerciones, cuyo encuentro define la realidad social. Al respecto, Martuccelli
sefala que “La cultura es un conjunto plural y heterogéneo de texturas” (Martuccelli, 2009,
p. 9), por esto no es el actor quien las inventa, sino que estas estan a su disposicion para
Su uso, situacion que produce que el reconocimiento de que se habita en un mundo de
multiples texturas obliga al ser humano a darse cuenta que vive en medio de una

profunda superposicién de diversas capas culturales.

Martuccelli plantea que esta situacion modifica la idea de que la cultura es el
cemento que existe entre la sociedad y la personalidad, y que la cultura lo que provoca es
“una inflacién increible de expectativas individuales” (Martuccelli, 2009, p. 12). Segun este
autor, es el mercado el que crea un cumulo de expectativas en aumento, propiciando una
desadeacuacion estructural entre las aspiraciones personales y las verdaderas

oportunidades objetivas. Es por esto que Martuccelli propone el segundo elemento: las

74



coerciones, y sefiala que “porque existe un milhojas de texturas y porque las coerciones
operan de un modo labil es que siempre es posible, cualquiera que sea el tipo de control
social que actua, actuar y actuar de otra manera” (Martuccelli, 2009, p. 18); sin embargo,
también plantea que no hay realmente grandes incertidumbres en la vida social a pesar
de este milhojas de texturas, ya que se vive en medio de practicas sociales codificadas y
previsibles, por lo que, cuando el actor actua, opera en un mundo que ya esta
simbdlicamente mediado, siendo la distorsion una parte de vinculo con el mundo. Es por
esto que, a causa de la labilidad de las coerciones, “los momentos de resistencia efectiva
del entorno a nuestra conducta son mucho menos frecuentes de lo que supone, al menos

implicitamente, el modelo del orden social” (Martuccelli, 2009, pp. 19-20).

De igual forma, Sorj y Martuccelli (2008) sefialan que los individuos, a partir de sus
contextos y condiciones de vida inclusive de pobreza y de limitadas oportunidades, son
productores de sentido, de estrategias individuales y de formas de solidaridad
innovadoras, que no estan inscriptas a priori en la historia o en las estructuras sociales.
En este sentido, estos autores argumentan que los habitantes de América Latina son el
fruto de un proceso particular y distinto de individuacién, y, en muchos aspectos, pueden
ser vistos incluso como mas individuos que los habitantes de otros espacios geogréficos,
teniendo presente que deben enfrentar y resolver por si mismos problemas sociales que
en otras latitudes son procesados por las instituciones. Desde esta dptica se plantea una
paradoja, reconocida por el propio Martuccelli: en un mundo donde la interdependencia
social esta en ascenso existe un mayor margen de accién individual, por lo que la mayor
parte de las trayectorias de vida tienden a individualizarse en medio de un intermundo

elastico, donde si bien los limites son porosos, no por ello dejan de existir.
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La cultura hegemonica establece unos valores asociados al bienestar que
impactan practicas como las laborales y de consumo, determinando en gran medida la
actuacion de los sujetos, pero al mismo tiempo estos mismos pueden reconfigurar de
forma individual estas nociones para salirse de la subordinacion total. Cortina (2002)
afirma que los estilos de vida dependen de elecciones de consumo, hay una gran
variedad de ellos en cada una de las sociedades industrializadas, mientras que las formas
de vida se aproximan mas bien a culturas, por lo que no desaparecen porque aparezcan
nuevos estilos de vida, sino que gozan de una permanencia mas cercana a la de las
culturas mismas. “De hecho, los estilos de vida prestan identidad social a los individuos
dentro del contexto de formas de vida establecidas” (Cortina, 2002, p. 55). Esto sugiere
que la cultura da cuenta de unas formas de vida con base en sistemas de creencias, y las

personas asumen estilos de vida desde su expresion personal como individuos.

De acuerdo con Bauman (2013, p. 26):

La rutina y las pautas de comportamiento impuestas por la condensacion de las
presiones sociales le ahorran al ser humano esa agonia: gracias a la monotonia y
a la regularidad de patrones de conducta recomendados, inculcados y
compulsivos, los humanos saben como actuar en la mayoria de los casos y rara
vez enfrentan una situacion que no esté sefializada, en la que deben tomar
decisiones bajo la propia responsabilidad sin el tranquilizador conocimiento previo
de sus consecuencias, transformando cada movimiento en una encrucijada

prefada de riesgos dificiles de calcular.

En este sentido, para Lipovetsky (2007), cuanto mas es clara la nocién de que

existe un creciente poder del mercado, mas se debe rechazar que dicho poder es de tipo
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totalitario, por lo que afirma que “Comparar al hiperconsumidor con un individuo
«hipnotizado», pasivo, maleable a voluntad, es un craso error” (Lipovetsy, 2007, p. 169).
Para Hoggart (1990) los actores sociales pueden articular una suerte de resistencias ante
las imposiciones de la sociedad, resistencias que son menos homogéneas y articuladas a
las tradicionales aspiraciones revolucionarias, pero que generan espacios culturales
contrahegemonicos. Gibson-Graham (2011), al respecto, plantean que si bien en sus
investigaciones de accion-participativa han partido de la premisa de que los sujetos no
estan totalmente sujetados y que existe un margen de maniobra para asumir nuevas
posiciones de sujeto y contemplar nuevas formas de ser, sobre todo pensando en sujetos

para otro tipo de economias no capitalistas:

Lo que hemos extraido del psicoanalisis, sin embargo, no es solo el sujeto en falta,
sino un reconocimiento de que el apego a una identidad y a unos “mundos de
sujetos” particulares esta cimentado en el deseo disfrutado y en el deseo frustrado.
El mantenimiento placentero de una identidad en el cuerpo/mente es lo que hace
retroceder cualquier intento de cultivar sujetos para una economia comunitaria

(Gibson-Graham, 2011, p. 300).

A pesar de esto, estas autoras en sus trabajos evidencian que frente a la
economia dominante se pueden presentar lo que denominan como “desestabilizaciones
discursivas”, a través de las cuales los actores sociales expresan contradicciones a los
modelos hegemédnicos a pesar de que en un inicio parecian incuestionables y deseables
per sé. Este tipo de desestabilizaciones verbalizadas permiten hacer emerger la
posibilidad de cambios para suscitar nuevas posiciones de sujeto mas alla del orden

social dominante.
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Sobre este asunto, Donati (2002) sugiere que la relacion social es el medio que
conecta la accion social (subjetividad e intersubjetividad) y el sistema social (estructura
objetiva y subjetiva). Desde este planteamiento, pensar en términos relacionales hace
posible formular una importante distincién conceptual entre actor social (la persona que
actua), agente (el sujeto dotado de libre voluntad), y agency (el efectivo ejercicio de la

libre voluntad humana) (Donati, 2005).

[...] por relacion social debe entenderse la realidad inmaterial, situada en el
espacio y en el tiempo de lo interhumano. Esta entre los sujetos agentes y, como
tal, constituye su orientarse y su actuar reciproco. Esta “realidad-entre”, hecha
conjuntamente de elementos objetivos y subjetivos, es la esfera en la que se
definen tanto la distancia como la integracion de los individuos respecto a la
sociedad: depende de ella si, y en qué forma, medida y cualidad, el individuo
puede distanciarse o comprometerse respecto a los otros sujetos mas o menos
préximos, a las instituciones y, en general, respecto a las dindmicas de la vida

social (Donati, 2006, p. 55).

Donati (2015) argumenta que los sujetos relacionales surgen de las relaciones
entre agentes/actores en un contexto estructural y adquieren diferentes caracteristicas
segun como modifiquen la influencia que las estructuras sociales y culturales ejercen
sobre ellos y entre ellos. En todos los casos, las estructuras sociales y culturales
funcionan como limitaciones y oportunidades especificas en un contexto en que las
relaciones entre agentes/actores son activo-dependientes. Las interacciones crean
relaciones que modifican las estructuras mismas en cuanto sistemas de restricciones y
oportunidades, por lo que simplemente pueden reproducir las estructuras iniciales,

reiterarlas o, en su lugar, proponer nuevas relaciones. De igual forma, Donati (1993, p. 43)
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comprende “el cambio social como el producto de sujetos que, moviéndose en un cierto
contexto subjetivamente definido, han producido acciones que, a su vez, han generado

relaciones capaces de modificar las formas institucionales existentes”.

Al respecto, 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 funcién 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
éste responde a las distintas pruebas a las que se encuentra sometido en una sociedad”
(Araujo y Martuccelli, 2010, p. 88). A partir de esta nocidn se observa entonces que el
sujeto, mas que liberarse del poder de la sociedad, lo que hace es reaccionar a las
diferentes situaciones y circunstancias que se le presentan en la vida, respondiendo a

estas de una forma totalmente articulada o con algun margen de contradiccion.

Segun Butler (1997) el poder no es solamente algo a lo que nos oponemos, sino
también algo de lo que dependemos, por lo cual, este poder que aparece como externo,

asume una forma psiquica que constituye la identidad del sujeto:

Ningun sujeto puede emerger sin este vinculo formado en la dependencia, pero en
el curso de su formacién ninguno puede permitirse el lujo de «verlo». Para que el

sujeto pueda emerger, las formas primarias de este vinculo deben surgir y a la vez
ser negadas: su surgimiento debe consistir en su negacién parcial (Butler, 1997, p.

19).

En este sentido, el poder que ejerce el mercado, como instancia externa articulada
a los valores culturales que fundamentan el bienestar desde la adquisicién material y el

individualismo, es asumido por el sujeto como algo que no necesariamente lo determina,
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ya que en el consumo y en el trabajo mismo observa espacios donde puede proyectar y
desarrollar su personalidad, su individualidad. Sin embargo, y como lo precisa Butler,
realmente ningun individuo deviene en sujeto sin antes padecer sujecion, lo que evidencia
que esta individualizacion configura una resistencia frente al poder que se articula, porque
no lo cuestiona en el fondo, pero que plantea ciertas fisuras. El poder no puede reiterarse
de manera exacta en el sujeto, lo que sugiere una posibilidad de transformacion, ya que,
si bien no es posible salirse del influjo del poder, si es posible salirse de la subordinacion

absoluta:

El proceso de asumir el poder no consiste sencillamente en cogerlo de un lado,
transferirlo intacto y enseguida convertirlo en propio; el acto de apropiacion puede
conllevar una modificacion tal que el poder asumido o apropiado acabe actuando

en contra del poder que hizo posible esa asuncion (Butler, 1997, p. 23).

Con base en estas ideas, es posible identificar un parcial poder de los
trabajadores-consumidores frente al poder del mercado, que, si bien no les permite salirse
de él y transformarlo de manera inmediata, si posibilita la aparicion de fisuras que van
lacerando de alguna forma esta estructura dominante, con lo que pueden configurar
nuevas posiciones de sujeto para otro tipo de formas de produccién y de intercambio. De
todos modos, la internalizacion del discurso del desarrollo y de la ideologia neoliberal,
impuesta de forma sutil y oculta al sujeto, reduce las posibilidades de resistencia, e
incluso instaura modelos como el marketing multinivel que parecen alternativos a las
I6gicas del mercado neoliberal, pero que reiteran sus postulados ideoldgicos
individualistas y materiales, e inclusive penetran espacios otrora vetados al mercado
como las relaciones interpersonales, instrumentalizandolas con fines lucrativos y

erosionando su esencia solidaria.
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1.2.2.2 Reciprocidad econémica

Ademas de la conceptualizacion de las relaciones de poder entre el mercado y los
sujetos, en que se inscribe el marketing multinivel, es clave comprender como esta
participacion esta articulada a unas motivaciones particulares, que llevan a los
participantes a interactuar dentro de este modelo de consumo y de generacion de
ingresos como un efecto de trabajo sobre si mismos y como una forma de respuesta a las
pruebas sociales que se les imponen y a los discursos e incentivos de las empresas que
operan bajo este esquema. Desde esta pretension, se referencian los postulados
conceptuales de la escuela de la economia civil, que se fundamentan en una racionalidad
en la relacién produccion-consumo basada en un giro antropoldgico en la economia que

pugna por el retorno de la relacionalidad a partir del concepto de reciprocidad.

[...] hay que recordar que, en sus comienzos, la economia de mercado no se basé
solo en el principio del intercambio de equivalentes (de valor) y en el principio
redistributivo, sino también en el principio de reciprocidad. Con el estallido de la
revolucion industrial y la consiguiente consolidacion del sistema capitalista, se
perdié el principio de reciprocidad, que desaparecio incluso del Iéxico econémico

(Zamagni, 2013, p. 19).

Este principio es definido por Zamagni (2013) como aquel cuyo fin es traducir en la
practica la cultura de la fraternidad. De acuerdo con este autor no es sostenible una
sociedad humana en la que se extinga este sentido de fraternidad y en la que todo se

reduzca, “por una parte, a mejorar las transacciones basadas en el intercambio de
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equivalentes, y por otra, a aumentar las transferencias realizadas por estructuras

asistenciales de caracter publico” (Zamagni, 2013, p. 20).

Los postulados conceptuales de la escuela de la economia civil establecen una
critica al enfoque econdmico basado en la filosofia utilitarista, el cual, con la llegada de la
revolucion industrial, “cambid el fin, que pasoé a ser el bien total en lugar del bien comun.
La logica del beneficio propia de la economia capitalista no es otra cosa que la aplicacion
practica de la légica del bien total” (Zamagni, 2013, pp. 18-19). Este cambio en la finalidad
de la economia de mercado es el que ha generado, segun esta perspectiva teorica, que
todo esfuerzo productivo busque Unicamente incrementar la rentabilidad de los
productores. Zamagni (2007) plantea que el bien comun es algo indivisible, porque
solamente en su unidad es posible conseguirlo, en este orden de ideas, el bien comun no
atafie a la persona tomada singularmente, sino en relacion con otras personas. “El bien
comun es, por lo tanto, el bien de la relacion misma entre personas, teniendo presente
que la relacion de las personas se entiende como bien para todos aquellos que participan
en la relacién” (Zamagni, 2007, p. 23). Por el contrario, este autor define el bien total,
propio del modelo capitalista, como “la suma de los bienes individuales” (Zamagni, 2007,

p. 23), en este ultimo no intervienen las relaciones entre personas.

Zamagni (2013, p. 19) afirma que “la economia de mercado es el genus, mientras
que el capitalismo es una de sus species”. El capitalismo es visto por esta escuela como
una especie de modelo econdmico de mercado que desestima las relaciones
interpersonales al no estar regidas por contratos sino por respuestas reciprocas. La
busqueda de beneficios monetarios, exacerbada hoy como nunca por la
desreglamentacioén estatal, se configura como el unico objetivo econémico digno, aunque

al tiempo esto genere deterioros en las relaciones humanas e impactos negativos de

82



indole social y ambiental. Es por esto que la relacionalidad que plantea la escuela de la
economia civil no es la del intercambio de equivalentes, sino la de la reciprocidad. El
mercado, desde el modelo capitalista, ha operado histéricamente bajo la supremacia del
principio del intercambio de equivalentes, definido como un proceso de intercambio

impersonal de bienes o trabajo por dinero basado en contratos:

[...] el presupuesto de la relacién de intercambio de equivalentes, que es la Unica
relacion de la que se puede ocupar el enfoque individualista, es que siempre se
puede sustituir a aquel o aquellos de los que depende mi bienestar (puedo cambiar

de carnicero tantas veces como quede insatisfecho) (Zamagni, 2013, p. 74).

Bruni (2010) plantea que las relaciones de mercado le permiten al ser humano
satisfacer sus necesidades sin tener que depender del amor de los demas, partiendo de la
premisa de que dependiendo impersonalmente de la mano invisible del mercado no se
depende de nadie personalmente, y se elude la posibilidad de encontrarse de manera
potencialmente dolorosa con el otro. Sin embargo, para superar el reduccionismo
individualista del capitalismo como una (no la Unica) especie de economia de mercado,
Bruni y Zamagni (2003) argumentan que se debe fundar el discurso econdmico sobre el
principio de reciprocidad: “tenemos necesidad de reciprocidad para ser felices, pero esta
reciprocidad no puede ser contratada o comprada, ya que necesita gratuidad, sinceridad”
(Bruni y Zamagni, 2003, p. 24). Si esto se da, sefalan los autores, el principio de
intercambio de equivalentes se deberia transformar en un caso especial del principio mas

general de la reciprocidad, lo que no es posible a la inversa.

Para Bruni y Calvo (2009) en el contrato que permite todo intercambio de

equivalentes hay una cooperacion que se fundamenta en un principio de reciprocidad, por
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lo cual se puede definir como una reciprocidad sin benevolencia, ya que “consiste en el
hecho de que a los sujetos no les es pedido que sacrifiquen algo del propio interés: la
cooperacion emerge sobre la base unicamente del interés, del deseo y de la
conveniencia, que se suman a los requerimientos institucionales” (Bruni y Calvo, 2009, p.
106). De igual forma, Bruni y Calvo (2009) sefialan que, ademas de esta reciprocidad
carente de sacrificio, existe un segundo tipo cuyo paradigma es la amistad: “Esta forma de
reciprocidad requiere una cierta dosis de sacrificio y de riesgo, y la relacién no es sélo un
medio para alcanzar intereses ‘externos’ a la relacién misma, sino que tiene para los
sujetos un valor en si misma” (Bruni y Calvo, 2009, p. 110). Por ultimo, Bruni y Calvo

(2009) definen un tercer tipo de reciprocidad nombrado como incondicional:

[...] una reciprocidad incondicional es por lo tanto un comportamiento no
condicionado por la respuesta reciprocante de los demas en el momento de la
eleccion, pero condicionado por la respuesta de los demas en los resultados que
obtiene. En otras palabras, es movido por una légica de reciprocidad incondicional
que sigue una légica de comportamiento independiente de las elecciones de los
demas, pero cuya felicidad (...) depende también de la presencia o ausencia de la

respuesta reciprocante (Bruni y Calvo, 2009, p. 112).

Por su parte, Calvo (2013a) senala que la reciprocidad transitiva, propuesta por
Zamagni, cuenta con tres caracteristicas que la diferencian de otros enfoques de
comportamiento reciproco (como la reciprocidad incondicionada de Bruni y Calvo):
bidireccionalidad, incondicionalidad condicionada y transitividad. La primera caracteristica
representa que, a diferencia del altruismo, este tipo de reciprocidad plantea que el emisor
mantiene una expectativa de una respuesta proporcionada por parte del receptor, en

similar cantidad o calidad, para poder dar continuidad y consolidar la relacion. La segunda
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caracteristica es explicada por Calvo (2013a) indicando que, por una parte, este tipo de
reciprocidad es incondicionada, porque es siempre libre y voluntaria la respuesta a la
prestacion inicial, pero al mismo tiempo es condicionada porque, si las expectativas de
respuesta no se ven satisfechas, la relacion puede quedar interrumpida. El autor sefiala
que la tercera caracteristica es el rasgo mas original e importante de este tipo de
reciprocidad. La transitividad es explicada por Calvo (2013a) indicando que la reciprocidad
se articula con base a una triple estructura que evita su instrumentalizacion, por lo cual,
cuando un agente ofrece ayuda, espera una respuesta proporcionada por parte del
receptor, aunque no necesariamente dirigida a él. Sin embargo, Calvo (2013a) plantea
que este tipo de reciprocidad se debe complementar con el reconocimiento de la dignidad
del otro como actor comunicativo, ya que, “Al atribuir el vinculo entre personas
Unicamente a la gratuidad, el enfoque parece estar sugiriendo que es la funcionalidad
autorrealizativa del otro y no su dignidad lo que se encuentra detras de la justificacién de

la reciprocidad” (Calvo, 2013a, p. 134).

En efecto, mientras que el concepto de utilidad expresa una determinada relacion
entre el individuo y el objeto de sus deseos o preferencias, la idea de reciprocidad
expresa una relacién entre personas. (...) Como tal, la reciprocidad es mucho mas
qgue un posible instrumento para evitar algunos fracasos del mercado. Es una
manera de promover niveles de interaccion social que no pueden realizarse con
los habituales intercambios del mercado, porque la orientacion al lucro de estos
ultimos podria desplazar las motivaciones auténticas en las que se basan las

interacciones sociales (Zamagni, 2013, p. 86).

En este sentido, lo que propone esta perspectiva tedrica “es que pueda

consolidarse dentro del mercado —y no fuera de él o en contra de él- un espacio
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econdmico formado por sujetos cuya accion se inspire en el principio de reciprocidad”

(Zamagni, 2013, p. 21), teniendo en cuenta que:

Ni el egoismo puro ni el altruismo puro son capaces por si solos de hacer
sostenible un orden social formado por humanos. Entonces, ¢quién es el amigo
del bien comun? El comportamiento inspirado en el principio de reciprocidad, que
es de este tenor: te doy libremente algo para que tu puedas a tu vez dar, segun tus

capacidades, a otros o incluso a mi mismo (Zamagni, 2013, p. 245).

Zamagni (2013) enfatiza que la relacionalidad de la reciprocidad se expresa en la
nocion de bien relacional. Este concepto fue propuesto por Gui (2005), quien afirma que
existe una dimension interpersonal o relacional de la realidad econémica, ampliamente
inexplorada, que esta hecha de innumerables influencias reciprocas entre entidades o
acciones que comunmente se identifican como econdmicas y las ocurrencias
interpersonales de una naturaleza comunicativa/afectiva, por lo cual plantea que se debe
otorgar a las relaciones interpersonales un lugar no secundario en la conceptualizacion de
los procesos econdmicos. Este autor indica que en los encuentros de la vida real se
produce mucho mas de lo que pueden captar las variables que habitualmente se
consideran en el analisis econdmico, y sugiere conceptualizar las interacciones
econdmicas con un componente comunicativo/afectivo como un conjunto de productos
peculiares llamados bienes relacionales, generados por un proceso productivo llamado
encuentro, momentos que son afectados por factores relacionados con las condiciones

del entorno externo y las actitudes y estados de animo de los interactuantes.

Los bienes relacionales, segun lo planteado por este autor, son entidades

intangibles que estan inextricablemente asociadas con interacciones personalizadas
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(encuentros cara a cara) y que tienen un rol en su despliegue. Gui y Stanca (2010)
plantean que los bienes relacionales se pueden distinguir en un flujo de bienes de
consumo relacionales, como compainiia, reconocimiento, entretenimiento; y la acumulacion
de bienes de capital relacional (o, mas sencillamente, de capital especifico de una
relacion), hechos en cierta medida de informacion sobre las partes que interactuan entre

si, y de vinculos afectivos (por ejemplo, sentimientos de amistad).

Calvo (2013a) argumenta que en los bienes relacionales es imprescindible conocer
la identidad de los agentes involucrados en su produccion, por lo cual este tipo de bienes
solo pueden generarse y disfrutarse en compania; sin embargo, si los esfuerzos que
dedica un sujeto para socializarse no tienen una respuesta proporcionada del receptor, no
se materializan propiamente en un bien, por lo cual este tipo de bienes poseen una
condicion de fragilidad, porque, a diferencia de los bienes privados cuya respuesta esta
regulada por contratos que implican obligaciones, los bienes relacionales se basan en
respuestas reciprocas que no conciben coaccion externa, por lo que hace falta gratuidad
entre las partes para favorecer una respuesta comportamental fruto de la ayuda percibida,
lo que significa que, si cualquiera de las partes involucradas en una relacion tiene otros
objetivos instrumentales mas alla de la relacién misma, los bienes relacionales
desaparecen. De esta forma, si las relaciones interpersonales que surgen en los
encuentros no son un fin sino solamente un medio para cualquier otra cosa como hacer

negocios, “no podemos hablar de bienes relacionales” (Bruni, 2010, p. 131).

A su vez, Gui (2011) indica que el esfuerzo que las personas ponen en una labor
puede ser afectado por motivaciones extrinsecas (incentivos externos a la persona) e
intrinsecas (que surgen del interior de la persona). Este autor asegura que las

motivaciones intrinsecas pueden ser desplazadas por las extrinsecas, afectando
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comportamientos que antes se hacian sin requerir incentivos externos, como dinero u
otros similares. En este sentido, los incentivos externos son una manera de dirigir el
actuar de los sujetos de una forma prevista, por lo cual, “Una relacion o un esquema de
incentivo —este es el punto— siempre esconde una relacién de poder, aunque no parezca”

(Zamagni, 2003, p. 105).

En resumen, las teorias asociadas a las relaciones de poder entre el mercado y los
sujetos y a las respuestas de estos de indole egoista o reciproco, son claves para
reconocer la configuracion de un sujeto que participa en el modelo de marketing multinivel
como efecto de un trabajo sobre si mismo y como una forma de contestacion a las
pruebas sociales que se le imponen desde factores socioeconémicos estructurales y a los

discursos e incentivos de las empresas que operan bajo este esquema.

1.3 Diseio metodologico

1.3.1 Perspectiva

La perspectiva del presente proyecto de investigacion doctoral es de tipo critico-
interpretativo (Mardones, 1991), y se desarrolla con la pretensién preponderante de dar
cuenta desde los mismos actores que participan en el modelo de marketing multinivel de
sus motivaciones, las nociones de bienestar que tienen y las relaciones que establecen al
consumir y vender los productos que ofertan estas empresas, y al reclutar nuevos
miembros, todo esto situado en un contexto histérico concreto, que no desconoce, a su
vez, factores socioecondémicos macro que ejercen influencia en los participantes de este
modelo, sino mas bien centrado en la interpretacion y adaptacion que hacen estos de

dichos factores estructurales y de los mensajes que transmiten las organizaciones de
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marketing multinivel, con base en la internalizacion del discurso del desarrollo, asociado a
los valores de bienestar modernos del antropocentrismo, el individualismo y el
materialismo, que integran de forma subordinada aspectos psicosociales y solidarios; asi
como la internalizacion de la ideologia neoliberal, en lo relacionado con la autoexplotacion

laboral y la falta de compromiso hacia los empleados por parte de las empresas.

De acuerdo con Alonso, debido al grado de complejidad actual de la llamada
sociedad de consumo, tanto la visidon que concibe al consumidor como un sujeto
plenamente alienado como la que lo considera como uno totalmente libre y soberano,
dejan “sin espacio al sujeto social y sus légicas de confrontacidn, dominacion, resistencia
y cambio” (Alonso, 2005, p. 30). De esta forma, para el estudio de la configuracion de un
sujeto que participa en empresas que aplican marketing multinivel, se considera
apropiado plantear una ruptura con el holismo metodolégico 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 accidn 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, propone un dispositivo de investigacién dual, en que primero es
menester comprender las intenciones del actor, y, por el otro lado, “es imperioso dar
cuenta de las trayectorias de inscripcion efectivas de la accién en el intermundo”

(Martuccelli, 2009, p. 20).

Este autor propone, entonces, entender esta realidad desde el fendmeno de la
individuacion, definida como una perspectiva que se interroga por el tipo de individuo que
es fabricado de forma estructural por una sociedad en un determinado periodo historico,

lo que exige la puesta en relacion de factores de la estructura social y las experiencias de
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los individuos (Martuccelli, 2010). En este sentido, para el autor es imperioso conservar un
vinculo entre el individuo y las dimensiones estructurales de la sociedad, subrayar el
caracter socio-historico encarnado por el individuo y dar cuenta del trabajo que en este
contexto realiza sobre si mismo, desde una concepcion renovada de la agencia.
Martuccelli (2010) propone una conceptualizacion mas contingente del posicionamiento
de los actores, a través de lo que nombra como peldafo estructural (que se consolida en
la interseccion entre las relaciones de mercado y las politicas publicas) y peldafio de los
estados sociales (qQue no se pueden superponer a un analisis piramidal de la estructura
social porque se deslizan, de manera transversal, entre las diversas posiciones
estructurales). Segun el autor, en el primer peldafio se “debe distinguir siempre un numero
limitado de posiciones estructurales, a partir de algunos ejes, que establecen una
distribucion desigual de los principales recursos” (Martuccelli, 2010, p. 24). De igual forma,
para delimitar los estados sociales (segundo peldano), plantea que no es suficiente con
complejizar los sistemas de relaciones sociales o sumarles atributos a los actores, como
clase social, edad, sexo, etnia, “Mas bien es necesario aprender a construirlos a partir de
analisis empiricos tratando de comprender, lo mas cerca posible de las experiencias
individuales reales, las maneras como los actores logran o no forjarse espacios sociales

protegidos” (Martuccelli, 2010, p. 25).

Los estados sociales, transversales a las posiciones estructurales, no modifican la
ubicacién social ‘objetiva’ de un individuo, sino que sefalan las maneras y los
contextos en que los actores efectian realmente su proceso de individuacion. El
objetivo de un estudio de este tipo es llegar a describir de manera concreta y
singular el efecto de las estructuras sobre las acciones individuales a través de

una pluralidad de formas de difraccion (Martuccelli, 2010, p. 26).
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A su vez, el autor anade que a esta logica posicional es necesario agregarle una
I6gica temporal. Para esto afirma que es imprescindible reconocer lo que parece como
contingente a nivel de una vida personal, como resultado de las pruebas para un actor, y
por, otra parte, tener presente el perfil socio-temporal estructural de las pruebas sucesivas
a nivel de la sociedad. En este orden de ideas, lo que propone Martuccelli (2010) es
reconocer por una parte la importancia de las variaciones, y, por la otra, dar cuenta de
estas “desde la pluralidad de consistencias especificas a los distintos emplazamientos

sociales (en términos tanto espaciales como temporales)” (Martuccelli, 2010, p. 26).

Por su parte, Donati (2005) indica que para hacer sociologia es preciso prestar
atencion a que lo humano no se ubica en el individuo o en una entidad colectiva, sino en
relacion. Esta perspectiva propone una lectura de la sociedad que no separa el punto de
vista interno de los sujetos (subjetivo) del punto de vista externo a la orientacion de los
actores (funcional), manteniendo una intrinseca referencia conectiva. Donati (2015) indica
que el sujeto que nombra como relacional emerge de las relaciones con otros
agentes/actores en un contexto estructural, adquiriendo caracteristicas diversas segun
cémo modifica la influencia que las estructuras sociales y culturales ejercen sobre él y
entre él. Las interacciones crean relaciones que modifican las estructuras mismas en
cuanto sistemas de vinculos y oportunidades. De esta forma, pueden simplemente
reproducir las estructuras iniciales, reiterarlas, o, por el contrario, liberar nuevas

relaciones, creando o regenerando las relaciones que existian al inicio.

Segun Donati (1993), para comprender el cambio social, es necesario un abordaje
tedrico que se oriente al caracter relacional de la realidad social (entendida como una
realidad constituida por relaciones) y trate el conocimiento (relacién observador-

observado) como una relacioén social. Para este autor, las teorias singulares han ofrecido
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visiones parciales de los procesos sociales, las cuales se vuelven insuficientes porque
tienen la idea de que la relacion social es un efecto de otras variables como la estructura
social, o, por otra parte, la subjetividad individual. Por tal razon, este autor propone
comprender el cambio social desde la nocion de emergencia de realidades sociales
motivadas por sujetos (individuales y colectivos) que estan en relacion dentro de un
contexto determinado. Para este autor, observar la realidad real (exterior al observador)
debe tener en cuenta que ni un sujeto ni un sistema son el primer motor de un cambio
social (existe una cantidad de factores que ejercen entre si una influencia circular), y que
el tiempo del cambio social no es estandarizado, sino cultural e histérico. Para Donati
(1993) decir cambio social no significa el paso de una sociedad tradicional a una sociedad
moderna, sino comprenderlo “como producto de sujetos que, moviéndose en un cierto
contexto subjetivamente definido, han producido acciones que, a su vez, han generado
relaciones capaces de modificar las formas institucionales existentes” (Donati, 1993, p.

43).

En este sentido, con el fin de reconocer la configuracién de un sujeto que asume
los roles de consumidor y de trabajador en empresas de marketing multinivel, es clave
reconocer las intenciones de los participantes para realizar la compra y venta de los
productos que ofrecen estas organizaciones, asi como para reclutar nuevos miembros, y
cdmo estas intenciones se inscriben en una trayectoria histérica en sus vidas, teniendo
presente el vinculo de estos sujetos con las dimensiones estructurales de la sociedad y
con los discursos e incentivos de las empresas que operan bajo este esquema, asi como
el trabajo que realizan sobre si mismos. De esta forma, se busca comprender cémo estos
sujetos son configurados a partir de relaciones con agentes o actores en un contexto

estructural concreto, y qué caracteristicas adquieren a partir del grado de afectacién en
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relacion con la influencia que las estructuras sociales y culturales ejercen sobre ellos.
Para esto, se asume una perspectiva explicativa basada en la relacion y tiempo de
permanencia que llevan estos actores dentro de las organizaciones de marketing
multinivel, a través de un estudio en dos niveles: lo que se presenta como comun a todas
las personas que participan en estas empresas, y las particularidades de los sujetos,
teniendo como base la relacién y el tiempo de permanencia que tienen en las

organizaciones de marketing multinivel.

1.3.2 Muestra y unidades de informacién

1.3.2.1 Empresas de Marketing multinivel

Se eligieron como unidades de informacion las empresas de marketing multinivel
Amway y Herbalife, que tienen presencia en Colombia bajo las denominaciones Amway
Colombia y HLF Colombia LTDA. Estas organizaciones se seleccionaron debido a su
trayectoria en el mercado, sus resultados monetarios, por manejar un discurso asociado
con nociones de bienestar y estilo de vida y debido a que invitan a participar en sus
organizaciones a personas de ambos géneros. Para la seleccién de estas companias se
aplico el criterio de representatividad, el cual, segun Mejia (2000), posibilita a la muestra
cualitativa reproducir las caracteristicas principales del universo, es decir, ser un reflejo
del universo (en este caso de las empresas de marketing multinivel con presencia en

Medellin), de tal modo que dé cuenta de este fendmeno que es investigado.

Amway es una compania de venta directa que fue fundada en 1959 en los Estados
Unidos, y, segun el Direct Selling News 100 (DSN100) de 2017, el ranking mas

prestigioso para empresas de venta directa en el mundo, ocupé el primer lugar (el mismo
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que el ano anterior), con ventas netas durante el 2016 de 8.80 billones de ddlares, a partir
de un meétodo de ventas persona a persona y una estructura de compensaciéon multinivel.
EI DSN100 (2017) también afirma que Amway (cuyas oficinas centrales estan ubicadas en
Ada, Michigan-EE. UU.) oferta productos como accesorios, cosméticos, alimentos y
bebidas, cuidado y decoracién para el hogar, utensilios de cocina, cuidado personal y de
bienestar en 100 mercados a nivel global (siendo China el mas importante), por medio de

una red de 3 millones de vendedores.

Por su parte, Herbalife es una empresa de venta directa fundada en 1980 en los
Estados Unidos. Segun el DSN100 (2017), esta empresa ocup? el tercer lugar en 2017
(por debajo de Avon que fue segunda pero que se orienta de forma predominante hacia el
segmento femenino) con ventas de 4.50 billones de ddélares durante 2016, a partir de un
método de ventas persona a persona y una estructura de compensacién multinivel. El
DSN100 (2017) también afirma que Herbalife (cuyas oficinas centrales estan ubicadas en
Los Angeles, California-EE. UU.) oferta productos como cosméticos, cuidado personal,
nutricion y control del peso en 91 mercados a nivel global (siendo Estados Unidos el mas

importante), por medio de una red de 4 millones de vendedores.

Como se puede apreciar, estas empresas tienen varios aspectos en comun y
ademas tienen presencia en Colombia y en particular en Medellin, donde distribuyen sus
productos a través de un grupo de empresarios independientes como los nombra Amway
o de asociados independientes como lo hace Herbalife (los cuales no tienen vinculos
laborales con estas empresas), quienes consumen sus productos, los comercializan vy,
ademas, pueden reclutar a otras personas para ampliar sus ganancias por medio de una

estructura multinivel.
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1.3.2.2 Participantes y material publicitario

Por su parte, para la selecciéon de los participantes y del material publicitario que
fue analizado, se aplico el criterio de heterogeneidad estructural, el cual es definido por
Mejia (2000) como aquel que busca reflejar la diversidad de matices de la naturaleza de
las relaciones sociales en el fendmeno estudiado. Por esta razén, los miembros de
Amway y Herbalife que participaron del estudio tienen en comun que son tanto
consumidores como distribuidores; sin embargo, varia su género, su edad, su condicién
socioeconomica, su nivel de escolaridad y el tiempo que llevan en las organizaciones

(situacioén que es la generalidad en este modelo que esta abierto a todo tipo de personas).

A su vez, para la seleccion de los sujetos y del material publicitario se aplicé un
tipo de muestreo por juicio, que es definido por Mejia (2000) como la seleccion de las
unidades de estudio a partir de un criterio conceptual. En el caso de los participantes, este
criterio es su tiempo de permanencia en la organizacién (ya que ambas empresas tienen
clasificaciones diversas de los miembros segun sus ventas y red de negocio), trayectoria
que se considera clave para identificar si el tiempo de permanencia es un factor relevante
en la configuracion del sujeto que participa en estas empresas de marketing multinivel.
Los participantes se eligieron por criterios asociados con su duracion en las
organizaciones como consumidores y distribuidores a razén de tres grupos: 1.
Participantes con menos de un afio de permanencia, 2. Entre uno y cinco afios y 3. Mas

de cinco afnos.

Asi mismo, en el caso del material publicitario, el criterio fue su condicion de
oficialidad, entendida como piezas recientes (publicadas entre 2015 y 2017) elaboradas y

publicadas en medios formales de Amway y Herbalife, por lo cual en ellas es posible
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asegurar su veracidad, asi como la proyeccion del discurso oficial y de la identidad
corporativa de estas marcas empresariales. El material publicitario estudiado comprende
piezas de contenido grafico y audiovisual publicadas en paginas de redes sociales

oficiales de ambas organizaciones y en donde se habla sobre el modelo de participante.

1.3.3 Procedimiento y herramientas de investigacion

1.3.3.1 Revisién bibliografica y documental

En primera instancia se realizé una revision bibliografica y documental a 20
articulos y documentos que abordan el proceso que ha vivido la ciudad de Medellin,
articulado a las decisiones tomadas por el Gobierno de Colombia, en materia econdémica y
social a partir de la década de los afios 70 del siglo XX, lo que establecié un contexto
historico para el arribo y asentamiento en la ciudad de empresas que operan a partir de
modelos como el marketing multinivel. Para esto, se consultaron articulos académicos
que dan cuenta de este proceso historico, y se recurrieron a fuentes oficiales que
presentan datos estadisticos en materia de desigualdad y pobreza; nivel de desempleo e
informalidad laboral; vocacién econémica y empresarial; y leyes que reglamentan el

trabajo formal y otro tipo de actividades como la venta directa y el marketing multinivel.

1.3.3.2 Analisis Critico de Discurso

Posteriormente se realizd un Analisis Critico de Discurso (ACD) a material
publicitario de estas empresas, y a la oratoria que utilizan los empresarios 0 asociados
independientes de Amway y Herbalife para reclutar nuevos miembros, y que da cuenta de
sus experiencias como participantes de una empresa de marketing multinivel. Segun

Martin Rojo (2006), los objetivos del ACD se derivan de una concepcion tridimensional del
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discurso (practicas social, discursiva y textual), tratando de conocer como se realiza esta
construccion discursiva de los acontecimientos, las relaciones sociales y del propio sujeto,
con base en el anadlisis de aspectos linguisticos y del proceso comunicativo en un tiempo
y lugar determinados, revelando, a su vez, las implicaciones sociales de este proceso de
construccion. Para el analisis de estos discursos se empled una matriz elaborada con
base en lo que define Martin Rojo (2006) como el enfoque del ACD que se centra en la
construccion discursiva de representaciones sociales, y en las estrategias discursivas
definidas por Wodak (2003) como las formas sistematicas de utilizar el lenguaje. En la
tabla 1 se puede observar tanto las estrategias argumentativas como los elementos que

fueron observados en los discursos.

97



Tabla 1: Matriz de Analisis Critico de Discurso (ACD) empleada

ESTRATEGIA DESCRIPCION
Estrategias de referencia o nominacion Formas de nombrar a los participantes del
modelo y a otro tipo de personas que no
participan del mismo
Estrategias predicativas Modelo de participante que es tanto
consumidor como distribuidor, asi como
sus rasgos positivos y negativos, sus
motivaciones, valores, conocimientos y
habilidades
Estrategias de argumentacion Factores que dan cuenta de la filosofia
organizacional, ideas o valores ligados con
el bienestar o el estilo de vida propio que
promueve la organizacion, asi como
factores motivacionales para estimular el
ingreso de participantes, sobre los
beneficios de los productos
comercializados y sobre temas personales
gue no tienen que ver con el negocio
Estrategias de puesta en perspectiva Posicion de cercania o distancia que
asumen los autores de los discursos, los
cuales pueden ser tanto la organizacion
como tal, como los participantes
Estrategias de intensificacion o mitigaciéon | Elementos que son enfatizados o
mitigados por parte de los autores de los
discursos
Fuente: elaboracion propia adaptada de la matriz de Analisis Critico de Discurso de
Wodak, R. (2003). El enfoque histoérico del discurso. En R. Wodak y M. Meyer, Métodos
de analisis critico del discurso. (pp. 101-141). Barcelona: Gedisa.

El material publicitario fue analizado por medio de esta matriz estructurada con
base en las estrategias anteriormente mencionadas (ver Anexo 1). De igual forma, el
discurso que utilizan los distribuidores para reclutar nuevos miembros y que da cuenta de
sus experiencias como participantes de una empresa de marketing multinivel, fue
analizado, apelando a estas mismas estrategias, por medio de observaciones no
participantes en encuentros en los cuales los miembros de las empresas Amway y
Herbalife presentan el negocio a participantes potenciales, registrando estas

observaciones en una guia (ver Anexo 2).
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De esta forma, se realizaron Analisis Criticos de Discurso a tres piezas graficas de
Amway publicadas en la pagina de Facebook oficial de la marca para Colombia, a tres
piezas audiovisuales de Amway publicadas en la pagina oficial de YouTube de la marca
para Latinoamérica, a tres piezas graficas de Herbalife publicadas en la pagina de
Facebook oficial de la marca para Latinoamérica, y a tres piezas audiovisuales de
Herbalife publicadas en la pagina oficial de YouTube de la marca a nivel mundial, para un
total de 12 piezas analizadas. A su vez, se realizaron cinco observaciones no
participantes en eventos donde empresarios independientes de Amway presentaban el
negocio a huevos miembros y cinco observaciones no participantes en actividades
similares realizadas por asociados independientes de Herbalife, para un total de 10
observaciones no participantes realizadas. La cantidad de material publicitario y de

observaciones se determiné por medio del criterio de saturacion de informacion.

1.3.3.3 Entrevistas en profundidad

A continuacion, se realizaron entrevistas en profundidad a participantes de cada
una estas empresas en Medellin, los cuales se eligieron por criterios asociados con su
tiempo de permanencia en las organizaciones como consumidores y distribuidores. Con
esta técnica se pretendid, desde los mismos actores que participan en las empresas
mencionadas, reconocer sus motivaciones, las nociones de bienestar que tienen y las
relaciones que establecen al consumir y distribuir los productos que ofertan Amway y
Herbalife, y al reclutar nuevos miembros. La guia que se empled para la aplicacién de
esta técnica de investigacion estuvo estructurada por medio de cuatro categorias,

planteadas a partir de los objetivos especificos: Dimensiones estructurales; Motivaciones
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e intenciones para participar; Relaciones con prospectos, otros miembros y las

organizaciones y Nociones de bienestar (ver Anexo 3).

De esta manera, luego de una prueba piloto realizada a un participante de

Medellin de una empresa de marketing multinivel diferente a las dos seleccionadas, se

realizaron 12 entrevistas a miembros de Amway y 13 a participantes de Herbalife, para un

total de 25 entrevistas. La cantidad de personas entrevistadas se determind con base en

el criterio de saturacion de informacion, y estas entrevistas fueron registradas por medio

de grabaciones digitales.

Tabla 2: Descripcion del trabajo de campo

Empresas de marketing multinivel
seleccionadas

Amway (Amway Colombia) y Herbalife
(HLF Colombia LTDA)

Ubicacién geografica del estudio

Medellin, Antioquia, Colombia

Periodo de tiempo del trabajo de campo

Agosto a diciembre de 2017

Técnica de investigacion 1: Revision
bibliografica

20 articulos y documentos que abordan el
proceso que ha vivido la ciudad de
Medellin, en materia econdmica y social a
partir de la década de los afios 70 del siglo
XX, asi como estadisticas y otros
documentos legales

Técnica de investigacion 2: Analisis
Critico de Discurso

12 piezas graficas y audiovisuales de
Amway y Herbalife y 10 observaciones no
participantes en eventos donde miembros
de Amway y Herbalife presentaban el
negocio a interesados

Técnica de investigacion 3: Entrevistas
en profundidad

25 entrevistas a participantes de Amway y
Herbalife

Fuente: elaboracion propia.

1.3.4 Discusion de hallazgos

Para la discusion de los hallazgos obtenidos en el trabajo de campo se apelé al

proceso de triangulacion hermenéutica, el cual consta de seleccionar la informacion
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obtenida en el trabajo de campo y de triangularla por cada unidad de informacién, técnica
de investigacion y marco teérico. De acuerdo con Cisterna (2005), luego de elegir la
informacion mas relevante del estudio, es fundamental “establecer relaciones de
comparacion entre los sujetos indagados en tanto actores situados” (p. 69), asi como las
que se presentan entre diversos instrumentos aplicados en el trabajo de campo, situacion
que permite contrastar hallazgos evidenciados en una técnica con lo encontrado a través
de otra. Segun este autor, “Cuando se ha realizado esta integracién de toda la
informacion triangulada es posible sostener entonces que se cuenta con un corpus
coherente, que refleja de modo organico aquello que denominamos ‘resultados de la

investigacion’ (Cisterna, 2005, p. 69).

Finalmente, Cisterna (2005) propone que el marco teérico no se limite a un
enmarcamiento bibliografico, sino que sea otra fuente esencial para el proceso de
construccion de conocimiento, para lo cual, “hay que retomar entonces esta discusion
bibliografica y desde alli producir una nueva discusion, pero ahora con los resultados
concretos del trabajo de campo” (Cisterna, 2005, p. 69). De esta manera, el proceso de
triangulacién hermenéutica fue tomado como una forma de contrastar los diversos
hallazgos del trabajo de campo, fruto de la aplicacion de las técnicas con fuentes
primarias, y de establecer relaciones a partir de lo hallado en la técnica de revisiéon
bibliografica y documental. De igual forma, la triangulacion hermenéutica permitio dar
sentido a la informacion seleccionada desde las teorias y conceptos de los referentes

tedricos planteados.
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1.3.5 Aspectos éticos

Esta tesis da cuenta del compromiso que como investigador social el autor tiene
frente a dinamicas como el consumo y las estrategias de relacionamiento
contemporaneas que asumen las empresas con la sociedad, teniendo como presente la
pertenencia a un grupo de investigacién y a una Facultad de Publicidad, que a su vez
hace parte de una Escuela de Ciencias Sociales que cuenta con un Doctorado en que se
integra una linea de investigacién interesada en la tematica del consumo como fenédmeno
social. En este orden de ideas, y retomando el disefio metodoldgico critico e interpretativo
de la investigacion, la intension es discutir el modelo del marketing multinivel desde sus
pretensiones frente al consumo y la generacién de ingresos, pero teniendo como base los
discursos e interpretaciones que hacen sus participantes, evidenciando que esta es una
apuesta que asumieron estos sujetos por diversas razones y que actualmente es la forma

a través de la cual producen dinero para si mismos y para sus familias.

Por esta razén, 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 con base en los
discursos de quienes lo ejecutan. Para tal fin, la configuracion de este sujeto es estudiada
como efecto de un trabajo que los participantes hacen sobre si mismos y como una
respuesta a pruebas derivadas de factores socioecondmicos macro y a los discursos e
incentivos de las empresas que operan bajo este esquema. Este interés requiere
entonces de un gran respeto por parte del investigador por las experiencias, practicas y

concepciones de los participantes del estudio, para lo cual se discutieron con estos las
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pretensiones del trabajo y se definieron los respectivos consentimientos informados y las

garantias de anonimato y de confidencialidad (ver Anexo 4).
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2. Capitulo Dos

La aspiracion por una vida libre sometida al modelo del marketing multinivel

En este capitulo se inicia con la discusion de los hallazgos obtenidos en el trabajo
de campo, la cual también es presentada en los capitulos tres y cuatro. Inicialmente, es
pertinente sefalar, a luz de los resultados encontrados, que el marketing multinivel se
puede describir como un modelo que estimula el consumo basado de forma predominante
en incentivos monetarios, en el cual los sujetos participan a partir de la interpretacién que
hacen de factores macro y de los mensajes que transmiten las organizaciones que operan
bajo este modelo, construccién 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 que
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 parecen

coexistir sin problema con los factores materiales mencionados.

A pesar de que el marketing multinivel se legitime como una opcion de vida gracias
a ofrecer un aparente perfecto equilibrio entre lo material y lo psicosocial, en este modelo
es claro que el aspecto material condiciona lo demas, en la medida en que la concepcion
predominante que tienen los participantes es que, si se carece de él, todos los aspectos

de la vida se deterioran o no pueden ser disfrutados con la misma intensidad, de ahi que
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la riqueza monetaria sea siempre el objetivo, por lo que, aunque se haga un esfuerzo
insistente por reconciliar las nociones de riqueza y de solidaridad, la primera parece ser el
unico fin mientras la segunda solo se presenta como un medio, debido a que sin
solidaridad no se podria generar riqueza en este modelo sustentado en la creacién y

mantenimiento de relaciones interpersonales.

Ser rico en el marketing multinivel es representado por un concepto que definen
como libertad financiera, el cual se plantea como un estado ideal al que se llega gracias al
esfuerzo personal, como una promesa que se hace en este modelo, pero que no supone
un estado final en cuanto a la riqueza, ya que siempre se puede tener mas. Esta libertad,
entonces, representa una de caracter ilimitado para ser siempre mas rico y acceder a mas
confort material, a pesar de que eso no signifique esforzarse mas de forma personal, sino

a partir del trabajo de otros.

2.1 Estilo de vida americano y estilo de vida saludable

Es muy interesante cémo los nombres tanto de Amway como de Herbalife
(empresas de marketing multinivel estudiadas en la presente investigacion) dan cuenta de
una propuesta de estilo de vida, mas que de una simple organizacién que oferta bienes de
consumo con fines lucrativos. Amway debe su nombre a la unién de las palabras en inglés
American, como los estadounidenses se nhombran de forma general, y Way, que significa
camino o forma, lo que da como resultado el acronimo Amway, que podria significar algo
asi como estilo de vida americano o estadounidense, para ser mas preciso. Rich DeVos,
cofundador de Amway, en su libro Capitalismo solidario, dice lo siguiente sobre el nombre

de su empresa: “Llamaremos Amway a nuestra compania’, deciamos en aquellos
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primeros discursos para promocionarnos, ‘porque vendemos el sistema americano

(American Way) de la propiedad privada y la libre empresa™ (DeVos, 2016, p. 2).

Por su parte, el nombre Herbalife se compone del término 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 misién de esta
compania se nombra que Herbalife tiene como finalidad cambiar la vida de las personas
ofreciendo los mejores productos del mundo para una buena nutricién y bienestar, asi

como la mejor oportunidad de negocio en venta directa (Herbalife, 2018).

Conforme a esta nocién 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 opcion de
vida, que combina aspectos ligados 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.

Con base en un Andlisis Critico de Discurso (ACD) realizado a una pieza grafica
de Amway (figura 1), es posible observar como la empresa utiliza una estrategia de
argumentacion invitando a un posible interesado a que comience hoy su propio negocio
en Amway, gracias al cual no tendra que renunciar a sus pasiones por un trabajo u otro
tipo de actividades productivas que no le gusta realizar y que tendria que ejecutarlas solo
para ganar dinero. De esta forma, se apela a la imagen de una generacién que busca la
felicidad y la satisfaccién personal sin que esto excluya la obtencién de significativos

ingresos monetarios, esto con el fin de presentar a Amway como una opcién de negocio
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que permite a las personas realizarse como sujetos y al mismo tiempo ser un empresario

que produce dinero.

Figura 1: Motivaciones de participacion en Amway

Comunicadora/
Bailarina/

Activista/
Empresaria

Somos una generacion
de emprendedores

Comienza hoy tu propio negocio.
amway.com.co/tuoportunidad

Fuente: Amway Colombia (2017). jSomos una Generacién de Emprendedores,

#SomosAmway!
www.amway.com.co/tuoportunidad. Recuperado de
https://www.facebook.com/AmwayCOL/photos/a.167711946592728.35627.121512634545

993/1632457690118139/?type=3&theater
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Figura 2: Motivaciones de participacion en Herbalife

And Rosy is at the center of it all.

Fuente: Herbalife (2016). Conoce a Rosy: el centro de su familia y una inspiracion para su
comunidad. #YoSoyHerbalife. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=VsgNCuwxtil

Por su parte, en una de las piezas audiovisuales analizadas a través de los ACD
(figura 2 que corresponde a una toma de ese video), se puede apreciar una estrategia de
argumentacién que resalta que gracias a Herbalife una familia esta unida por el liderazgo
de su madre, lo que les permite tener un negocio propio a través del cual pueden ayudar a
su comunidad a tener una mejor nutriciéon. Es llamativo el rol que juega Herbalife como
empresa que brinda productos nutritivos y que le permite a una familia y a una mujer
ayudar a su comunidad a la par de que es empresaria y genera ingresos. A continuacion,

se transcribe el audio de la pieza audiovisual analizada:

Fernando, Esposo de Rosy, Asociada de Herbalife Independiente: Rosy es una
mujer que hace que salga de mi lo mejor. Ella es el corazén y el alma de nuestra

familia, y la fuerza que impulsa nuestro negocio Herbalife.
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Juan Fernando, Hijo de Rosy, Asociada de Herbalife Independiente: trabajamos en
familia, los cuatro juntos, ayudando a las personas a que tengan una mejor
nutricion.

Alma Rocio, Hija de Rosy, Asociada de Herbalife Independiente: Herbalife nos ha
permitido acercarnos a la comunidad por medio del club de nutricion.

Y Rosy esta en el centro de todo esto. (Herbalife, 2016)

De igual forma, en los ACD, realizados a la oratoria de participantes de Amway y
Herbalife en presentaciones del proyecto, se pudo identificar una estrategia de
intensificacion en relaciéon con poder alcanzar un estilo de vida que combine lo material
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 través 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
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”. También agrega:

Cuando conoci Amway recupereé la esperanza, el suefio que tenia cuando
montaba en metro de comprarme un Audi y pagar una medicina prepagada. Aqui
vi que es posible construir un proyecto que depende de mi y que funcione... Puede
gue tu ames lo que estudies, pero, si minimo no puedes conquistar con tu trabajo

esa calidad de vida, no hay gracia, por eso me retiré de la universidad y sali a

109



emprender, para ganar por mi esfuerzo, no por lo que dijera otro que podia ganar

(Observacion no participante realizada el 7 de septiembre de 2017).

Este asunto de enfatizar los aspectos materiales se presenta también en lo dicho
por los participantes de ambas empresas en las entrevistas en profundidad. Todos los
entrevistados relacionan una buena calidad de vida con la libertad, asociada a compartir
tiempo con seres queridos, viajar y hacer actividades que los apasionan, por lo que
consideran que el marketing multinivel les posibilita tener esta flexibilidad y ademas les
genera los ingresos que les permite vivir de esta forma, y aunque dicen concebir el dinero
mas como un medio que como un fin en si mismo, la mayoria se proyecta a 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 nocion de abundancia.

Un empresario independiente, con una permanencia de entre uno y cinco afnos en

Amway, define una buena calidad de vida como:

Poder usted ser feliz, que todo lo que haga esté en armonia, para mi el dinero si
da felicidad, porque, si usted por tener sus ingresos puede pagarle a su mama una
buena salud, eso lo mantiene tranquilo, en armonia, y te da felicidad, todo lo que te
genere preocupacion te saca de la armonia y te genera infelicidad, la plata por si
sola no sirve para nada, depende para lo que usted la utilice... Uno ve gente que
lleva haciendo la misma cosa hace 20 anos, sin carro, andando en metro, no
viajan, porque estan comodos con que su empleo cubra sus gastos basicos
(Empresario independiente con 27 anos, dedicado exclusivamente al marketing

multinivel. Entrevista realizada el 24 de agosto de 2017).
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A su vez, una asociada independiente, con la misma trayectoria que el anterior
entrevistado, pero en Herbalife, afirma lo siguiente sobre lo que considera una buena

calidad de vida:

Es tiempo, salud, que no tiene nada que ver con el dinero, pero que vos logrés,
inicialmente, con un negocio como este, como lo hice yo a tiempo parcial, ir
pagando esas cosas que te mantienen ahogado, ir cubriendo los gatos mensuales,
mientras vayas construyendo el ingreso que te vaya a dar el estilo de vida que
quieres. (Asociada independiente con 44 anos, dedicada exclusivamente al

marketing multinivel. Entrevista realizada el 2 de noviembre de 2017).

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, y que fue impuesto a los territorios colonizados por lo europeos, se basa en
una racionalidad positivista de acumulacion material y de adaptacion del mundo segun
criterios de eficiencia y hedonismo antropocéntricos, por lo cual, este modelo sujeto-objeto
plantea que todo lo que existe en el mundo esta para el disfrute humano como medio para
su bienestar, estableciendo una relacion instrumental 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 metaforizacién de la maternidad: es el sustituto de la fuerza de

madre en accién” (Sloterdijk, 2009, p. 569). Bajo esta premisa, lo que plantea Sloterdijk es
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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 biolégicas, 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 nombre: desmesura con el
bienestar. Dirige la ruptura abierta con las viejas tradiciones articuladas por las
ideas de sophrosyne y moderatio. Si existe un pecado faustico se trata del pecado
constitutivo de la Era Moderna, en tanto en cuanto ésta consiste en una ruptura
con el sistema de los viejos médulos europeos. Con ella comienza no sélo la
infiltracidon de un anhelo infinito en circunstancias finitas, sino también la des-

limitacion practica del trafico y el consumo. (Sloterdijk, 2009, p. 597)

Skidelsky y Skidelsky (2012) también apelan a esta metafora del pecado faustico,
sosteniendo que el capitalismo se funda sobre él, lo que dio rienda suelta a la avaricia y a
la usura, con la condicion de que, una vez desaparecida la pobreza, estas serian
excluidas definitivamente, configurando un escenario ideal en que todos los seres
humanos podrian vivir como hasta entonces lo habia hecho una minoria privilegiada. Sin
embargo, estos autores sefialan que este paraiso de la abundancia nunca llego y, peor
aun, no se avizora su advenimiento nunca, por lo que “La busqueda incesante de la
ventaja material... sigue siendo lo que nos espera para el futuro inmediato. El tinel de la
necesidad econdmica, que iba a llevarnos hacia la luz de la felicidad econémica absoluta

se prolonga sin fin” (Skidelsky y Skidelsky, 2012, p. 84).

Al respecto, Sousa 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
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unicos y ya conocidos. Este sentido y direccién se han formulado de diferentes formas en
los ultimos doscientos afios, tales como progreso, revolucion, modernizacion, desarrollo,
crecimiento, globalizacion. Ligada con esta ldgica, desde la perspectiva de Sousa Santos
(2009), existe también otra que denomina como productivista, la cual 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
generacién de lucro en un determinado ciclo de produccion. Desde esta concepcion lineal
del tiempo, la civilizacion es comprendida como un proceso 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 en términos de confort sus
necesidades, bajo el paradigma de maximizar sus beneficios y motivado solo por su
propio interés, lo cual ha sido aprovechado 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, estos efectos determinan una ‘destruccion de riqueza’ o, mejor, un uso no eficiente
de la misma” (Bruni, 2010, pp. 114-115). Al respecto, Kahneman (2017) plantea que la
ausencia de un incremento medio del bienestar experimentado, asociado a cierto tope de
nivel de ingresos (que ha sido identificada en diversos estudios y que se conoce como “La
paradoja de Easterlin”), resulta sorprende en la medida en que mayores ingresos
permitirian acceder a mayores placeres relacionados con el consumo de productos y
servicios, asi como un ambiente mejor para la vida. De acuerdo con Kahneman (2017),

una interpretacién plausible a esta situacion aparentemente ilégica “es que los ingresos
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elevados van asociados a una capacidad reducida para disfrutar de los pequefios

placeres de la vida” (p. 516).

Al respecto, Skidelsky y Skidelsky (2012) indican que la insaciabilidad econdmica
es algo profundamente arraigado en la naturaleza humana, pero que ha sido intensificada
por el capitalismo, y que la ha convertido en los cimientos psicologicos de toda una
civilizacién, situacidon 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, Skidelsky y Skidelsky (2012) afirman que la
ideologia propia del capitalismo “ha sido siempre hostil a la idea de que cierta cantidad de
dinero es «suficiente». Una idea asi se percibe como decadente y condescendiente, y

como algo que afecta nuestro deseo natural de mejorar nuestra condicion” (p. 54).

En esta linea, 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 la riqueza es algo positivo,
nunca sera demasiada, la promesa de tener mas siempre esta presente y es un factor
motivacional para quienes avanzan en los diversos niveles que plantean estas empresas.
Por esta razon, la insatisfaccion propia del ser humano, reflejada en la aspiracion por
buscar siempre condiciones de vida mejores, es estimulada con eficacia en el marketing
multinivel tanto a nivel material como psicosocial, a partir de un estilo de vida, que
promueven Amway y Herbalife, fundamentado en un tipo de bienestar que se liga
estrechamente con un alto grado de comodidad material, factor condicionante de los

aspectos psicosociales, que no evidencia satisfaccion final o plena.
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Dicha forma de estimulacion no solo es motivante para que las personas se
decidan a ingresar al modelo, sino que poco a poco configura una mentalidad en los
participantes relacionada con la idea de que obtener riqueza de forma individual es el
sentido de la vida, lo que por obvias razones relega o condiciona aspectos ligados con
factores psicosociales y solidarios, y 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, lo que beneficia a las empresas que operan
bajo el modelo de marketing multinivel, que lo que menos quieren es que sus
participantes se limiten y cada vez generen mas dinero para si mismos y sus seres

queridos, pero, sobre todo, para las propias organizaciones.

2.2 Libertad financiera como promesa

En los Analisis Criticos de Discurso, realizados por medio de observaciones no
participantes a la oratoria de miembros de Amway y Herbalife que presentan el negocio a
interesados, se pudo identificar una estrategia de énfasis relacionada con lo que designan
como libertad financiera. Este concepto se presenta en estas charlas como una promesa
del modelo del marketing multinivel que se materializara en la medida en que sus
participantes hagan un buen trabajo, entendiéndola, a su vez, como una situacion ideal en
la que el empresario independiente de Amway recibe ingresos por la red que ha creado y
no por su trabajo directo en temas como la comercializacién. Esta promesa de libertad o
independencia financiera, como se denomina mas frecuentemente en las charlas de

Herbalife, también es presentada en las reuniones que realizan los asociados
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independientes de esta organizacién como una forma de persuadir a los asistentes para

que se unan al negocio.

De acuerdo con una asociada independiente con mas de cinco afnos en Herbalife

libertad financiera es:

Tener dinero suficiente para lo basico y que te quede para lo que te gustaria hacer
si el dinero no fuera el problema, esto se logra teniendo un ingreso pasivo, que no
dependa de tu propio esfuerzo, que tu le hayas ensefiado a otras personas,
porque si a ellas les va bien a ti también, tiene que ser que ellas estén ganando
para yo recibir, y tengo yo también que trabajar, pero en un multinivel la riqueza te
la da es la red, el que tu te dupliques en muchas personas, porque es muchos
haciendo poco, no uno haciendo mucho (Asociada independiente con 52 afios,
dedicada al marketing multinivel y a otros negocios personales. Entrevista

realizada el 29 de agosto de 2017).

Del mismo modo, un empresario independiente de Amway, con una trayectoria de

entre uno y cinco afos en esta compafia, dice lo siguiente sobre este tema:

Ser libre financieramente es parar de trabajar y que la plata siga fluyendo, ganar
por un sistema que creaste, Amway es crear un sistema, y yo tengo un sistema de
personas que ganan dinero, que lo saben hacer y que siguen creciendo, y esto me
genera a mi ingresos pasivos. Ser libre financieramente es que tus ingresos no
dependan de ti y que esos ingresos superen tus gastos, yo no he logrado la
libertad financiera absoluta y rotunda, pero si estoy en camino para hacerlo,
porque con la plata de Amway estoy haciendo unas inversiones, hay que tener un

patrimonio mas grande, hablar de ser libre financieramente ya son palabras
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mayores (Empresario independiente con 33 afios, dedicado al marketing multinivel

y a otros negocios personales. Entrevista realizada el 16 de agosto de 2017).

La libertad financiera, definida como un estado en el cual una persona sigue
teniendo los ingresos suficientes para mantener su nivel de gastos sin necesidad de
trabajar, es la recompensa que reciben los participantes del modelo del marketing
multinivel por crear una red, para lo cual requieren establecer y conservar relaciones
interpersonales. Como se aprecia, la libertad financiera, con que suefan todos los que
ingresan a este negocio, combina factores materiales asociados a un estilo de vida
rodeado 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 condicion sine qua non es posible que
haya una buena vida, por lo cual, las concepciones que tienen los participantes
entrevistados de Herbalife y de Amway acerca de la pobreza y la exaltacion que hacen de
la riqueza, de forma predominante subordinan aspectos no materiales como las relaciones
interpersonales, 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 riqueza 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 generados por estos participantes que buscan ganar mas y mas, motivados en
gran medida por los mensajes que reciben de estas organizaciones y que moldean sus

creencias.
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Si bien se evidencia de forma predominante que los participantes entrevistados
son muy cuidadosos con sus gastos, a partir de lo que definen como educacion financiera,
la aspiracién por carros de lujo, viajes al extranjero, entre otros tipos de consumo
ostentoso, esta presente en sus discursos como un premio a su esfuerzo dentro del
marketing multinivel y como resultado de esa busqueda por mejorar de forma constante
sus condiciones de vida. Cortina (2002) sefiala que se esperaria que el aumento de
bienestar en el consumidor hiciera que disminuyera la urgencia por comprar nuevos
bienes de consumo, pero que esto es evidente que no ocurre debido a que, “Mientras que
la utilidad marginal de un producto declina, la de los bienes en general y el ingreso en
dinero se contemplan como constantes: nunca existe el concepto de «lo suficiente»,

nunca existe el concepto de «bastante»” (Cortina, 2002, p. 127).

Sobre este asunto, Piketty (2014) argumenta que “es evidente que las condiciones
materiales de existencia mejoraron de manera espectacular desde la Revolucion
industrial, lo que permitié a los habitantes del planeta una mejor alimentacién, ropa,
transporte, acceso a la informacion, atencion médica, y asi sucesivamente” (Piketty, 2014,
p. 106). Estas condiciones materiales mejoraron, segun Piketty, debido a un aumento en
la capacidad adquisitiva promedio de la poblacién y por la reduccion de precios; a su vez,
se presentaron debido a la aparicion de nuevos bienes. Es comprensible entonces que la
cultura que se configura en relacion con esta racionalidad afecte las concepciones de vida
y por ende las decisiones de consumo de los seres humanos, seres culturales y
consecuentemente simbdlicos, cuya relacidn con el mundo histéricamente ha sido
mediada por objetos que le permiten una mayor eficiencia y confort, pero también una

mayor dependencia.
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Segun Lipovetsky (2007, p. 7), “el vivir mejor se ha convertido en una pasién de
masas, en el objetivo supremo de las sociedades democraticas, en un ideal proclamado a
los cuatro vientos”, por lo cual cada vez mas el ser humano valida la produccién de
nuevos objetos como mejores maximizadores de bienestar, o que genera, por obvias
razones, una cada vez mayor dependencia a estos nuevos bienes, y su relacion con la
calidad de vida, asi como un impacto ambiental en aumento. Frente a tal situacién, el
individuo, transformado en un buscador perpetuo de su bienestar, se admira ante la
novedad de la oferta que se presenta delante de sus ojos y que procura nuevas
experiencias para renovados estandares de vida, por lo cual, “la era del confort
consumista no cesa de ofrecer estimulos por la via indirecta del cambio, posibilidades de
experiencias de placer y «viajes» vinculados a la ininterrumpida novedad de los

productos” (Lipovetsky, 2007, pp. 155-156).

En esta linea, Skidelsky y Skidelsky (2012) plantean que, en principio, los seres
humanos son capaces de adaptar sus deseos a sus necesidades, adaptacion que se
complica por la presion del mercado que propicia el querer cada vez mas, por lo que,
“Planteado en relacidon con nuestras necesidades vitales, nuestro estado no es de
escasez, sino mas bien de abundancia extrema” (Skidelsky y Skidelsky, 2012, p. 26).
Sobre este asunto, Bauman (2006) afirma que el fundamento de la sociedad de
consumidores se basa en la promesa de satisfaccion de los deseos humanos, promesa
que nunca es cumplida por completo, lo que da pie a una insatisfaccion permanente que
hace fluir el sistema de mercado. En este sentido, la insatisfaccion que sugieren estos
autores como motor de la economia de mercado, se propicia al estimular estados de
carencia en el ser, lo que no significa que se creen nuevas necesidades o deseos, sino

que simplemente se suscita una perpetua busqueda de satisfaccién con nuevos objetos

119



valorados por criterios de eficiencia, no en funcién de su uso, sino en relacién con su
capacidad de procurar experiencias mas intensas. De esta manera, la insatisfaccién o
carencia puede ser percibida como un factor negativo por su condicionamiento en
términos de satisfaccion, sin embargo, esta condicién humana es percibida por Sloterdijk
(2009) como un impulso constante hacia arriba, basado en la premisa del mimo como
condicion humana del bienestar: “el homo sapiens no es un ser de carencias que
compensa su pobreza con cultura, sino un ser de lujo, que por sus competencias
protoculturales estaba suficientemente asegurado para sobrevivir frente a todos los

peligros y a prosperar ocasionalmente” (Sloterdijk, 2009, p. 534).

A pesar de que es evidente que la oferta luminosa paraddjicamente sume en las
sombras a las necesidades humanas que la motivan, esto no significa que detras de todo
acto de consumo no haya una necesidad a satisfacer (reconociendo que muchas veces
estas necesidades se encuentran difusas), surgida por un nivel de carencia que la hace
sensible para el ser, quien esta inmerso en una constante busqueda por mejorar su
bienestar con nuevos objetos de deseo (bienes tangibles e intangibles), que potencien de
manera mas efectiva la satisfaccion de sus necesidades y por tanto le procuren un mayor
estado de bienestar que sus predecesores. De acuerdo con Lipovetsky (2007), este
consumo de productos y servicios que ofrece el mercado, con sus respectivas promesas
de procurar nuevos niveles de bienestar, no genera a la postre una gran decepcién (lo
que juega en favor del mercado porque no lo invalida como fuente de bienestar), debido a
que la relacién con estos bienes utilitarios esta basada en una expectativa mas limitada
de lo que se piensa: “Nadie ha imaginado jamas que un objeto pueda cambiar la vida y
ser la clave de la felicidad. Se espera de la adquisicidon de cosas un confort suplementario

e instantes de placer, nada mas” (Lipovetsky, 2007, p. 155). A su vez, agrega lo siguiente:
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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
considerable. 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 (Lipovetsky, 2007, p. 179).

Bruni (2013), con base en una discusién sobre la idea de felicidad como
eudaimonia (desde la perspectiva de Aristételes), plantea que la economia
contemporanea y las ciencias sociales han redescubierto el asunto de la felicidad pero de
forma muy alejada de la idea clasica, la cual estaba firmemente relacionada con las
virtudes y bastante diferenciada del placer, por lo que afirma que es necesario partir de la
basica asuncién antropolégica que sefala que para una vida buena o 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 lo cual, lograr esto implica necesariamente un
esfuerzo que genera mayor satisfaccion. 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 es un logro que, como ya se dijo, 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
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utilidad de los productos y servicios puede reducirse a partir de una adaptacién o
acostumbramiento a cierto grado de confort material (Scitovsky, 2007), situacion que
puede desembocar una carrera inconsciente por consumir 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 generar un
deterioro en las relaciones interpersonales, por un exceso de trabajo o una obsesién por
el acceso a bienes materiales, relaciones que siempre tendran una mayor injerencia en la

satisfaccion porque no pueden ser compradas, deben ser cultivadas con esfuerzo.

De acuerdo con la encuesta global que realiza la firma Gallup sobre felicidad,
esperanza y optimismo econémico, Colombia se ubicoé en 2017 como el segundo pais
mas feliz del mundo (Gallup, 2017), registrando nuevamente una alta posicién en este
ranking liderado por Fiji, y que en sus primeros 10 lugares se ubican naciones
consideradas como pobres, incluyendo, ademas de Colombia, a dos paises
latinoamericanos: México en cuarta posicion y Argentina que comparte la décima con
Holanda, unica nacién considerada no pobre que esta en el top 10 de este ranking que
mide la sensacion de felicidad en los ciudadanos a nivel mundial. A pesar de esta
segunda ubicacion en materia de felicidad, que siempre se lleva la atencion de la prensa
porque se considera muy llamativo que un pais como Colombia se declare feliz, los
colombianos encuestados también indicaron, con un 45%, sentirse optimistas frente la
situacion en general del pais en el afio 2018, sin embargo, apenas el 23% indic6 sentirse
asi frente a la prosperidad econdmica en este mismo ano. Si bien es complejo determinar
los factores que inciden para que los habitantes de paises con tantas carencias materiales
y problemas sociales como los de Colombia se declaren felices, una inferencia probable,

respaldada por muchos estudios sobre bienestar subjetivo y felicidad, es que dicha
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situacion se deba a que en este tipo de naciones la calidad de las relaciones

interpersonales es alta.

Con relacion a este tema, es interesante destacar los hallazgos de la Encuesta de
Percepcion Ciudadana Medellin 2017 (Medellin Como Vamos, 2017b), en la cual los
habitantes de la capital de Antioquia indicaron, en una escala entre 0 y 10, donde cero es
la peor vida posible y 10 la mejor, ubicarse en un 6,9. De acuerdo con los resultados de
esta encuesta, la salud (74%), el empleo (55%) y la educacién (50%) son los aspectos
mas valorados por los ciudadanos de Medellin en lo que se refiere a una buena calidad de
vida, mientras que los ingresos y las posesiones materiales estan en penultimo lugar
(12%), y la familia y amigos se ubican en la mitad de la escala con un 20%. Con base en
estos resultados de Medellin se puede apreciar de forma mas clara la poca incidencia que
tienen las posesiones materiales para determinar una sensacion de buena calidad de vida
y que otros aspectos son considerados mas importantes, entre ellos la familia y los

amigos: las relaciones interpersonales.

Tomando como referencia estos datos, no es extrafio que en el marketing
multinivel se destaque que participando en él las personas pueden acceder 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
realizar 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 generen
ingresos a la par de que hay un beneficio personal derivado del porcentaje que las
empresas pagan por el consumo de una red. Segun Calvo (2013b), la existencia también

en la esfera econdmica de necesidades humanas autorrealizadoras como la amistad, el
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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 relacionales
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” (Calvo, 2013b, p. 72).

De esta forma, el marketing multinivel busca validarse como un modelo a través
del cual las personas tendran un bienestar material y psicosocial, no en vano en las
observaciones no participantes realizadas llama la atencion el hecho que, antes de
destacar las ventajas de Amway o de Herbalife, todos los oradores de estas reuniones, en
que pretenden convencer a personas interesadas en el negocio para que se unan, hacen
un esfuerzo por legitimar el marketing multinivel 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. El
marketing multinivel, por tanto, se presenta no solo como una alternativa para generar
ingresos, sino también como una opcidn que permite acceder tanto a un confort material
como psiquico, proponiendo un estilo de vida que, en apariencia, reconcilia estos dos
factores, pero que en realidad subordina a uno de ellos, a partir de la internalizacion de
los participantes de cierto tipo de discurso, asociado a premisas como el individualismo y
el materialismo, el cual configura una idea de pobreza y de subdesarrollo determinada,

que a su vez es asumida por la mayoria de los participantes entrevistados.
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2.3 La pobreza vista como resultado de una mentalidad subdesarrollada

De acuerdo con el informe Pobreza Monetaria y Multidimensional en Colombia
2016, publicado por el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica —-DANE—, el
porcentaje de personas clasificadas como pobres en ese afio con respecto al total de la
poblacion nacional fue del 28%, y el de personas clasificadas en pobreza extrema fue del
8,5%, reportando un aumento de 0,6 puntos porcentuales con respecto a 2015 (DANE,
2017a). Esta entidad define la linea de la pobreza como el costo per capita minimo de una
canasta basica de bienes alimentarios y no alimentarios, mientras que la linea de pobreza
extrema es el costo per capita mensual minimo necesario para adquirir unicamente la
canasta de bienes alimentarios. Segun el informe Pobreza Monetaria 2016: Antioquia,
publicado por el DANE (2017b), en este afio el porcentaje de personas clasificadas como
pobres en el departamento fue del 21,9%, y la pobreza extrema fue del 6,6%. A su vez,
segun la Encuesta Nacional de Calidad de Vida realizada por el DANE (2016), en 2016 el

27,3% de los hogares en Antioquia se consideraba pobre.

Del mismo modo, de acuerdo con el Informe de indicadores objetivos sobre la
calidad de vida en Medellin (Medellin Como Vamos, 2017a), entre 2015 y 2016 la tasa de
pobreza en la ciudad y su Area Metropolitana —AM- (integrada por otros nueve

municipios) se redujo un 1,6%:

Para Medellin A.M esta reduccién ubicé el nivel de pobreza en 14,1%, lo que
representd un total de 365.548 personas en situacién de pobreza, esto es, cuyo
ingreso estaba por debajo del valor de la canasta basica definida por el
Departamento Administrativo de Nacional de Estadistica -DANE- que a 2016 para

las trece areas metropolitanas fue de $265.559 mensuales por persona. Aunque la
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pobreza se redujo porcentualmente, en términos absolutos aumenté en 13.150
personas mas en dicha condicion entre 2015 y 2016 (Medellin Como Vamos,

2017a, p. 16).

Por su parte, la tasa de pobreza extrema pasé del 3,3% en 2015 al 2,9% en 2016,
siendo la mayor reduccion entre las principales ciudades y areas metropolitanas en el pais

(Medellin Cbmo Vamos, 2017a, p. 7):

Eso significo 11.695 pobres extremos menos entre ambos afos en la ciudad de
Medellin. En otros términos, a 2016 habia 69.628 personas que tenian ingresos
mensuales por debajo de la canasta alimenticia valorada por el DANE para las

trece areas metropolitanas en $119.957 (Medellin Cémo Vamos, 2017a, p. 16).

De esta forma, es posible apreciar que, aunque se ha venido presentando una reduccién
en las tasas de pobreza y de pobreza extrema en Medellin y su Area Metropolitana, en la
ciudad, segun las cifras oficiales, el 14,1% de los habitantes estan en situacién de
pobreza, lo que significa que apenas les alcanza para comprar los bienes basicos de la
canasta familiar, y el 2,9% en situacion de pobreza extrema, porcentaje que representa a
los habitantes que escasamente pueden acceder a los alimentos necesarios para la
subsistencia. A su vez, si a esto se le suma que en 2016 “la ciudad presento el nivel de
inflacién mas alto del pais, entre las 24 ciudades para las que el Dane realiza la medicién”
(Medellin Cémo Vamos, 2017a, p. 75), registrando un 6,54%, es evidente que la segunda
capital mas importante de Colombia presenta condiciones complejas para la calidad de

vida de una buena parte de sus ciudadanos que viven en condicidon de pobreza.

[...] en 2016 el grupo de ingresos bajos fue el que soporté un mayor incremento en

el nivel de precios de la canasta de bienes y servicios que consume. Asi, la
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inflacion para el nivel de ingreso bajo fue de 6,98%, superior en 0,44 pp a la de la
ciudad. Mientras tanto, para el grupo de ingreso medio y alto, la inflacion fue menor
a la observada en Medellin: 6,47% para el primero y 5,96% para el segundo. La
mayor inflacién para el grupo de ingresos bajos puede deberse a que estos
tipicamente demandan una combinacién de bienes y servicios en la que tiene
mayor preponderancia el consumo basico, de manera que los hogares ubicados en
este grupo, por ejemplo, dedican una mayor porcién de su ingreso a bienes como
los alimentos, especificamente un 34,66% frente a 27,09% del grupo de ingreso
medio y 18,24% del grupo de ingresos alto. Justamente, el grupo de alimentos fue
el que soporté mayores presiones inflacionarias en 2016 (Medellin Cémo Vamos,

2017a, p. 76).

Con base en los resultados de la Encuesta de Percepcion Ciudadana Medellin
2017 (Medellin Cémo Vamos, 2017b), el 19% de los habitantes de la ciudad se
consideran pobres (cifra un poco mayor al 17% real que resulta de la suma del 14,1% de
pobres y del 2,9% de personas en condicion de pobreza extrema). De igual forma, esta
encuesta revela que el mismo porcentaje de ciudadanos de la capital antioqueha
consideran que la situacion econdémica de su hogar ha empeorado, y el 17% (porcentaje
que coincide con la suma de pobres y de personas en condicion de pobreza extrema en la

ciudad) sefiala que sus ingresos no le alcanzan para cubrir sus gastos minimos.

En las entrevistas en profundidad realizadas a participantes de Medellin de las
empresas Amway y Herbalife, la mayoria consideran la pobreza como algo malo y, en
cambio, opinan que ser rico es algo bueno; de igual forma, solo unos pocos sienten

compasién por personas pobres y cuestionan la injusticia social que se vive en la ciudad y
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en el pais. Esto se puede apreciar en opiniones como la manifestada por un asociado

independiente de Herbalife que lleva entre uno y cinco afos en el negocio:

La pobreza es mala porque la gente pobre no vive bien, no vive contenta,
tranquila, puede tener resentimientos, eso genera una serie de cosas de ahi para
adelante que se dan de acuerdo con aquello que hemos vivido, a causa de
decisiones que uno mismo tomo (Asociado independiente con 47 afios que
también es empleado de una empresa privada. Entrevista realizada el 13 de

septiembre de 2017).

Desde esta misma perspectiva, un empresario independiente de Amway, con mas

de cinco afos en la empresa, menciona lo siguiente sobre este tema:

La pobreza se termina expandiendo a todo alrededor de la persona. Las personas
tienen una mala relacion con el dinero, dicen que el dinero es malo, dicen frases
como es mejor ser pobre pero honrado, para mi es mejor ser rico y honrado, uno
puede ser rico y honrado (Empresario independiente con 37 afios, dedicado
exclusivamente al marketing multinivel. Entrevista realizada el 23 de agosto de

2017).

Otro asociado independiente de Herbalife, con una permanencia entre uno y cinco

afnos en esta organizacion, con relacion a este asunto manifiesta:

La parte econdmica es un aspecto muy importante porque de todas maneras es lo
que nos rige en esta sociedad, en una sociedad de consumo, entonces, cuando
sos carente de la parte econémica, inmediatamente vas a tener un estatus menor,
y por ende vos te vas a sentir diferente, te vas a sentir menos que las otras

personas, y lo normal de un ser humano es que siempre quiere estar bien y que su
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familia y su entorno esté de una manera sostenida (Asociado independiente con
34 anos, dedicado al marketing multinivel y a otros negocios personales. Entrevista

realizada el 6 de noviembre de 2017).

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 elementos 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, como se puede observar en la siguiente opinidon que al respecto
expresa una asociada independiente de Herbalife con mas de cinco afios en el negocio:
“la pobreza para mi es no tener nada, pero la pobreza mental es la que hace que no tenga
nada” (Asociada independiente con 55 anos, dedicada al marketing multinivel y a otros

negocios personales. Entrevista realizada el 7 de noviembre de 2017).

Es llamativo como todos los participantes del estudio sefalan que la pobreza como
condicion material negativa es, a su vez, resultado de un estado mental, por lo cual 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. Tales
apreciaciones se pueden identificar en opiniones expresadas por los participantes de
ambas empresas como la siguiente, elaborada por una empresaria independiente de

Amway con una trayectoria de entre uno y cinco afnos en el marketing multinivel:
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La pobreza para mi es un estado mental en que todo es escasez, su actitud, sus
pensamientos estan ligados con la escasez, con el no puedo, con el todo me hace
falta, con el soy una victima, con el no soy capaz, con todo lo que tiene que ver
con la peor versién del estado mental de una persona (Empresaria independiente
con 27 afnos, dedicada al marketing multinivel y a otros negocios personales.

Entrevista realizada el 25 de agosto de 2017).

Es interesante como el discurso ligado con lo que se ha nombrado como desarrollo
se refleja en las opiniones de los participantes entrevistados en relaciéon con sus nociones
de pobreza, las cuales atribuyen a una mentalidad propia de los pueblos atrasados 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 subdesarrollo. Escobar (2014) plantea que, en lo que denomina como invencion del
desarrollo, el discurso ha jugado 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 socioeconémico, asociada a estos territorios y a las
condiciones de vida de sus habitantes, con base en un criterio de calidad de vida
moderno-europeo impuesto. De acuerdo con Latouche (2009), “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 simbdélicamente en el imaginario de otras sociedades”

(p. 77).

Al respecto, Chaparro (2015) afirma lo siguiente:

La propaganda y la informacion administrada por EE.UU., y posteriormente por el

resto de paises dominantes a través de los medios masivos, se encargaria de ir
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creando un poderoso imaginario universal, una nueva fe fundamentada en el
consumismo como sinénimo de felicidad. Los medios de masas se convertirian en
las herramientas imprescindibles para propagar un nuevo ideal, la nueva
aspiracién universal que debia contribuir a eliminar la ‘pobreza’ (Chaparro, 2015, p.

49).

Sobre este tema, una asociada independiente con una trayectoria entre uno y

cinco anos en Herbalife declara:

Lo que pasa es que somos de un continente con mentalidad mediocre, con
mentalidad de pobreza, y eso va muy arraigado a la cultura y a la idiosincrasia,
esas personas que son ricas y millonarias es porque han querido salir de ahi
(Asociada independiente con 42 anos, dedicada exclusivamente al marketing

multinivel. Entrevista realizada el 5 de septiembre de 2017).

Esta idea es respaldada por lo que manifiesta otro asociado de esta misma

empresa con mas de cinco afios en ella:

Que haya tan pocos ricos y tantos tan pobres estoy convencido que se debe a la
incapacidad metal, la mentalidad de pobreza en América Latina es grande, y viene
de la formacion de nuestros antepasados, porque nos crearon una mentalidad de
que nacimos pobres y éramos pobres (Asociado independiente con 65 afos,
dedicado exclusivamente al marketing multinivel. Entrevista realizada el 13 de

septiembre de 2017).

Escobar (2014) sefiala que la coherencia de los efectos logrados por el discurso
del desarrollo es la clave de su éxito como forma hegemadnica de representacion, a través

de la cual configura a los pobres y a los subdesarrollados como sujetos preconstituidos, y
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como forma de dominacién econdmica y representativa, en la medida en que estas
nociones se instauran en la mente tanto de las personas que viven en los paises
desarrollados, como, y peor aun, en las que habitan las naciones 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 situacién, deben cambiar su
mentalidad en relacién con sus nociones sobre la riqueza y la buena vida, para poder
iniciar un proceso de mejoria constante en sus condiciones de existencia, profundamente
marcado por el confort material, en que las relaciones y los aspectos psicosociales, si bien
pueden ser importantes, se subordinan o su calidad esta siempre condicionada por un

nivel alto de ingresos y una vida rodeada de lujos.

De esta forma, se pudo identificar en las entrevistas realizadas la conviccion de
que, para que emerja en los participantes del modelo del marketing multinivel este
especial tipo de mentalidad, lo primero que debe existir es la conciencia de una condicién
actual de vida negativa, que propicie en el sujeto una profunda insatisfaccion, y lo motive
a buscar algo distinto a lo que comunmente la sociedad en la que vive le permite acceder.
De acuerdo con una asociada independiente con mas de cinco anos en Herbalife, a este
negocio “puede entrar cualquier persona, no tiene que tener una caracteristica especial,
cualquier persona que esté en una busqueda por una insatisfaccion personal” (Asociada
independiente con 57 afios, dedicada exclusivamente al marketing multinivel. Entrevista

realizada el 4 de septiembre de 2017).

A su vez, a partir de los Analisis Criticos de Discurso (ACD), realizados por medio

de observaciones no participantes a la oratoria de miembros de estas organizaciones que
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presentan el negocio a interesados, se encuentra que en las reuniones de Amway hay un
énfasis en que cualquier persona puede hacer el negocio, sin embargo, se describe al
participante como alguien que quiere algo mas que lo que tiene, con una vision superior al
resto, que desarrolla una inteligencia que le permite ser mas exitoso y llevar la vida que
desea, apoyado en otras personas que comparten ideales similares. En el caso de
Herbalife se presentan coincidencias con este modelo, afiadiendo que el participante de
esta organizacion no solo busca un cambio en sus ingresos sino también en su salud y

apariencia fisica.

Como se puede apreciar, el éxito en este negocio se asocia sobre todo a factores
personales ligados con la voluntad de los participantes y su compromiso con el proyecto,
el cual surge del reconocimiento de un estado actual de vida negativo que quieren
cambiar. Para transformar sus condiciones de existencia indican que es preciso primero
cambiar su mentalidad, estado que puede lograr cualquier persona con su participacion
en el negocio y su vinculacion a lo que llaman sistema educativo. De acuerdo con
Chaparro (2015), la propagacion del pensamiento utilitarista, empobrecedor y antinatural
del desarrollo no hubiera sido posible sin el concurso de los medios masivos y su
instrumentalizacion por el capital. Sin embargo, afade que “Las implicaciones del modelo
comunicativo descontextualizado y resignificado en la propaganda van unidas a la
educaciéon como elemento socializador de aceptacion de conocimientos no cuestionados”
(Chaparro, 2015, p. 49). Por su parte, Latouche (2009) indica que el imaginario
dominante, asociado a los valores consumistas y materialistas del desarrollo, ha

colonizado la racionalidad contemporanea gracias a la manipulacion mediatica y al

consumo cotidiano o modo de vida concreto, pero también debido a la educacion.
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Sobre la dimensién educativa propia del marketing multinivel, un empresario
independiente de Amway con una trayectoria de entre uno y cinco afos en la empresa

sefiala lo siguiente:

Para mi es el 99% del negocio, aqui el que no se educa no hace nada, esta es una
profesién, ser networker es una profesién, hay que aprenderlo a hacer, una
persona que esté en este negocio y no se eduque es como alguien que quiera ser
médico y no vaya a la universidad, mientras mas te eduques mas habil te vuelves
y mas gente va a querer estar contigo. Nosotros hacemos unas conferencias cada
ocho dias; libros de libertad financiera, de emprendimiento y audios de liderazgo,
este es un negocio de puro liderazgo (Empresario independiente con 33 anos,
dedicado al marketing multinivel y a otros negocios personales. Entrevista

realizada el 16 de agosto de 2017).

Llama la atencién, a la luz de este tipo de planteamientos, que todos los
participantes de las dos empresas consideran, no solo que el sistema educativo es muy
importante, sino que el de su compania es el mejor, a pesar de que reconocen no conocer
los otros. Asi mismo, al preguntarseles por lo especial de este sistema, muchos
recalcaban que no se basa en conocimientos, como la educacion tradicional, sino en
experiencias. Sobre este aspecto, otro empresario independiente de Amway, en este caso

con mas de cinco afios en el negocio, argumenta:

Nosotros no tenemos una educacion como la de las universidades donde la
persona va a aprender una profesidén especifica, y, cuando se gradua, solo sirve
para eso, cuando el ser humano no nacié asi, el ser humano no fue concebido asi,

pero el sistema educativo nos lleva hacia alla, entonces nosotros le entregamos a
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las personas educacion empoderante, para que puedan defenderse por si mismos
y crecer en sus vidas, y desarrollarse, o sea, despertar ese gigante interno que
todo mundo tiene, y lo que pasa es que la gente cambia de ambiente, lee libros,
oye audios, se expone a estas relaciones, cambia de amigos, y empieza a trabajar
con nosotros y a ganar dinero (Empresario independiente con 37 afios, dedicado
exclusivamente al marketing multinivel. Entrevista realizada el 23 de agosto de

2017).

Este enfoque educativo basado en aspectos motivacionales y aspiracionales es
reconocido también por los asociados independientes de Herbalife en su sistema
educativo. Precisamente una de ellas, con mas de cinco afos en la empresa, senala lo

siguiente sobre este asunto:

Ademas de capacitarte en servicio al cliente, en como se aborda la persona, en el
producto, y como presentar el negocio, te capacitan en crecimiento personal, y tu
estas ahi, al calorcito de la motivacion, porque necesitas motivacién, aunque lo
mejor es automotivacion, pero ayuda mucho que te animen, es muy importante, sin
capacitacion tu aqui no avanzas (Asociada independiente con 52 afos, dedicada
al marketing multinivel y a otros negocios personales. Entrevista realizada el 29 de

agosto de 2017).

Esta opinidn es respaldada por otra asociada independiente de la compania con el

mismo tiempo en el negocio, quien asegura al respecto lo siguiente:

Para nosotros los eventos son como esa gasolina, es como tanquearnos, porque
yo voy haciendo mi trabajo y voy a un evento donde empiezo a ver historias y

resultados de otra gente, como empezaron de la nada y se pusieron en la tarea y
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lo estan logrando, y entonces como que tu dices: Dios mio, voy por buen camino
(Asociada independiente con 55 afos, dedicada al marketing multinivel y a otros

negocios personales. Entrevista realizada el 7 de noviembre de 2017).

Todos los entrevistados aseguran que la educacion que reciben en la empresa es
muy importante para cambiar de mentalidad y motivarse para lograr buenos resultados en
el negocio, y a pesar de que consideran que sus opiniones y creencias han cambiado
mucho desde su ingreso al proyecto, no se sienten manipulados por las empresas, solo
algunos lo han sentido por parte de ciertos lideres, eximiendo de responsabilidad siempre
a las organizaciones. Este cambio de mentalidad lo reconocen como algo positivo, porque
antes muchos tenian apreciaciones que, segun sus palabras, no les permitia tener una
vida mejor. Las nuevas concepciones con las que cuentan ahora como participantes del
modelo del marketing multinivel, muchas de ellas derivadas de las acciones que nombran
como educativas, reflejan una uniformidad de apreciaciones sobre el dinero, el bienestar,
el consumo, entre otros aspectos; lo que evidencia de alguna forma un proceso de
adoctrinamiento enmarcado en valores materialistas e individualistas, permeados

superficialmente por aspectos psicosociales y solidarios.

En este orden de ideas, el marketing multinivel se presenta ante la sociedad como
una alternativa de vida disponible para que cualquiera pueda generar ingresos, y, de esta
forma, no solo salir de la pobreza material, que es vista como resultado de concepciones
personales derivadas de haber nacido en un contexto subdesarrollado, sino, idealmente,
llegar a ser rico y poder compartir esta vida con otros, y haciendo actividades que lo
apasionan. Para esto es clave que el participante del modelo tenga una mentalidad de
riqueza, no se excuse en situaciones externas a él, debido a que el éxito en este negocio,

responsabilidad exclusiva de los sujetos, es relativamente simple si se le compara con el
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trabajo o con crear empresa, como lo enfatiza un empresario independiente de Amway en

una de las reuniones de presentacion del negocio:

Hasta ahora la mayoria de la gente conoce solo dos opciones: ser empleado o
tener una empresa... Todos los dias los empleos se ponen mas complicados y
cada vez pagan menos... Si eres empresario te metes en un montén de problemas
y te demoras recuperando tu dinero cinco afios si te va bien, esto requiere mucho
dinero... Amway te paga comisiones, €s un negocio légico, cualquier ser humano
puede hacerlo, dificil un empleo donde toca hacer de todo (Observacién no

participante realizada el 22 de agosto de 2017).

Es muy llamativo cémo en todas las observaciones no participantes realizadas se
pudo evidenciar la misma estrategia discursiva de enfatizar los aspectos negativos y
complicados de ser empleado, y lo que nombran como empresario tradicional, con el fin
de validar la opcion de Amway y de Herbalife para generar ingresos de una mejor forma,
ideas que pueden ser respaldas con los resultados de la Encuesta de Percepcion
Ciudadana Medellin 2017 (Medellin Cémo Vamos, 2017b), en la que el 44% de los
ciudadanos de Medellin piensan que no es facil conseguir trabajo en la ciudad, y el 31%

considera que es dificil emprender con éxito una actividad econémica independiente.

De esta manera, luego de buscar despertar la insatisfaccion con condiciones
actuales de vida y de propiciar la aspiracién por un mayor bienestar material con base en
casos de participantes que han ganado mucho dinero en Amway o Herbalife, lo que
prosigue es una deslegitimacion del empleo y de la creacidon de empresa como medios
para alcanzar esa calidad de vida, teniendo en cuenta que muchos de los que estan

interesados en entrar en este modelo son empleados o duefios de negocios, por lo que
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evidenciar su inefectividad para procurar un bienestar determinado es fundamental para
que una persona se decida a participar en empresas de marketing multinivel, accion que
es resaltada como transgresora ante un sistema que tildan de tradicional y cuyo fin es
atrapar a las personas en empleos agobiantes y en empresas propias con altos
compromisos Y riesgos. De igual forma, a pesar de que la insatisfaccion 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 llevo a tomar esta
decision y las intenciones que tienen para permanecer en estas empresas se inscribe en
trayectorias de vida personales, teniendo presente el vinculo particular de estos sujetos
con las dimensiones estructurales de la sociedad, asi como el trabajo que realizan sobre

si mismos.
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3. Capitulo Tres

La reaccion a los efectos del capitalismo neoliberal a través de la participacion en el

marketing multinivel

En este capitulo se continta con la discusion de los hallazgos obtenidos en el
trabajo de campo, con relacion a que el marketing multinivel es concebido por los
participantes como una herramienta o camino para hacerle frente a una realidad
economica y social marcada por fendmenos como el desempleo, la precariedad laboral y
las dificultades de crear empresa, ante lo cual estos sujetos se configuran a partir de un
trabajo sobre si mismos y como respuesta a pruebas derivadas de factores
socioecondmicos estructurales y a los discursos e incentivos de las empresas que operan
bajo este esquema. Asimismo, fendmenos como la desigualdad econémica son
interpretados por los participantes del modelo del marketing multinivel como realidades
contemporaneas fruto de comportamientos individuales, por lo que es menester de las
personas enfrentar estas situaciones de la vida social, sin que esto represente un
cuestionamiento a las estructuras de la sociedad ni mucho menos al sistemay a la
ideologia neoliberal al que diversos autores asocian la intensificacion de estos fenédmenos

en la actualidad.

De esta forma, frente a la participacion en empresas de marketing multinivel se
puede apreciar que, mas que surgir coerciones, por el contario el sistema parece
estimular dicha accion. Esta situacion evidencia que el empresario o asociado
independiente de Amway o de Herbalife, quien siente que se resiste a un sistema que
cree conocer, realmente con esta participacion reacciona de forma individual a uno que no

se revela con total claridad, por lo que esta forma de generar ingresos no plantea un
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verdadero desfase con lo que se promueve contemporaneamente en un contexto como el
de la ciudad de Medellin, lo que se a su vez representa que el marketing multinivel no es
realmente un modelo alternativo a las condiciones propias del neoliberalismo, sino que,
por el contrario, parece ser un esquema ideal para aquella forma de capitalismo
contemporaneo que exalta el rendimiento personal a modo de autoexplotacién y carente

de compromisos laborales por parte de las organizaciones.

3.1 La desigualdad social vista como justa y como consecuencia personal

A partir de la sensacién de un Estado corrupto que no vela por los intereses de los
ciudadanos, como casi la totalidad de los entrevistados considera al Estado colombiano,
estos sujetos conciben su participacion 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 la ciudad de Medellin. Es asi
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
ayuda 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.

Esta consideracién se evidencia en lo que dice uno de los empresarios
independientes de Amway con una permanencia en la empresa de entre uno y cinco

anos:
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El gobierno no tiene absolutamente nada que ver con los niveles de pobreza, si
uno gana buen dinero o no, es mas, el gobierno no tiene nada que ver con si usted
tiene empleo o no, porque para mi eso va mas en el nivel de educacion que usted
tenga, no me refiero a los titulos, sino a la capacidad mental que usted haya
adquirido y su experiencia de creer que usted es capaz de hacer las cosas
(Empresario independiente con 27 anos, dedicado exclusivamente al marketing

multinivel. Entrevista realizada el 24 de agosto de 2017).

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 reduccion de impuestos y la privatizacion del sector publico, junto con el nuevo papel
asignado a organismos supranacionales como el Fondo Monetario Internacional o la
Organizacién Mundial del Comercio, no hacen sino disminuir de forma progresiva 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, educacién y
similares de sus ciudadanos. A su vez, Piketty (2014) afirma que la disminucion acerca
del consenso en torno a un Estado fiscal y social favorece el incremento de

individualismos y egoismos.

Como se puede apreciar en las opiniones manifestadas por los empresarios y
asociados independientes 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
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de oportunidades para que todos puedan crear ingresos, sin entrometerse en esta labor
que es responsabilidad exclusiva del individuo. Este individualismo axiolégico, 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. Por su parte, Sorj y
Martuccelli (2008) sefialan que los individuos, a partir de sus contextos y condiciones de
vida inclusive de pobreza y de limitadas oportunidades, son productores de sentido, de
estrategias individuales y de formas de solidaridad innovadoras, que no estan inscriptas a
priori en la historia o en las estructuras sociales. No obstante, precisan que la ampliacion
del campo de la accién individual no significa necesariamente que las instituciones
dejaron de funcionar; la individuacion, por tanto, no excluye ni al Estado ni a la existencia
de discursos politicos capaces de transmitir a los actores una valoracién de sus

capacidades personales y de su papel en la sociedad.

Es muy interesante cdmo una gran cantidad de los participantes entrevistados,
aunque aseguran cumplir con sus deberes como ciudadanos, 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
iniciativas individuales para producir riqueza. En este sentido, la figura del autoempleado
0 empresario independiente, como se concibe un 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 precarizacién laboral, a modo de una posicién
individual ligada a tener una mayor autonomia (manejo del tiempo, ausencia de
subordinacién laboral, margen de maniobra para desarrollar actividades productivas, etc.),
posicién que esta marcada por la opinién que tienen de instituciones como el Estado, y de

otras como la Academia y lo que nombran como empleos y negocios tradicionales,
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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 entrevistados de Herbalife y de Amway como una alternativa de producir
dinero de una forma independiente, por lo cual resaltan insistentemente que al final cada
quien es el responsable de sus resultados, situacion que conlleva a que ninguno vea
como algo malo la desigualdad de ingresos que puede presentarse entre los participantes,
asi como tampoco la consideran negativa a nivel mas amplio como ocurre con sus

opiniones sobre la pobreza.

Acemoglu y Robinson (2012) sefialan que, para lograr la prosperidad de una
nacién, es clave la presencia de instituciones econdémicas y politicas inclusivas, las
primeras de las cuales crean igualdad de oportunidades y fomentan la inversién en
habilidades y nuevas tecnologias, mientras que las segundas reparten el poder politico de
manera pluralista. De acuerdo con estos autores, Colombia es un pais que, a pesar de
tener una amplia tradicién democratica, es dominado por “una élite que disena
instituciones econdémicas para enriquecerse y perpetuar su poder a costa de la vasta
mayoria de las personas de la sociedad” (Acemoglu y Robinson, 2012, p. 464). A su vez,
segun Piketty (2014), Colombia parece ser uno de los paises mas desigualitarios del
planeta, en la medida en que, con base en la World Top Incomes Database, “la
participacién del percentil superior 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” (Piketty, 2014, p. 360).

De acuerdo con el informe Pobreza Monetaria y Multidimensional en Colombia
2016 del DANE (2017a), en este afno el coeficiente Gini de desigualdad de ingresos

registré un valor de 0,517 a nivel nacional y de 0,499 en Bogota (DANE, 2017c). De igual
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forma, Antioquia en 2016 registroé un coeficiente de 0,508 frente al 0,521 de 2015 (DANE,
2017b), y Medellin present6 un 0,478 frente al 0,489 de 2015 (Medellin Como Vamos,
2017a). El coeficiente de Gini es un numero entre 0 y 1, en donde 0 se corresponde con la
perfecta igualdad en términos de ingresos, y donde el valor 1 se corresponde con la
perfecta desigualdad. A pesar de esta reduccion de desigualdad que muestran las cifras,
la Encuesta de Percepcion Ciudadana Medellin 2017 (Medellin Como Vamos, 2017b)
sefiala que el 40% de los habitantes de la ciudad considera que en esta hay mucha

desigualdad.

Tomando como referencia estas cifras, es llamativo como 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 de la suma de trayectorias individuales
unicamente. Este hecho puede tener relacion con lo que plantean Sorj y Martuccelli
(2008) cuando sefialan que los habitantes de América Latina son el fruto de un proceso
particular y distinto de individuacion, y, en muchos aspectos, pueden ser vistos incluso
como mas individuos que 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.

De acuerdo con un asociado independiente con una permanencia en Herbalife de
entre uno y cinco anos, el hecho de que haya desigualdad econémica en el mundo se

debe a que:

El 5% hace lo que el 95% no es capaz de hacer, se sacrifican por unos afnos para

poder obtener lo que quieren, el 95% no lo hace por miedo a fracasar o porque son
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vagos, no hacen los cambios suficientes para lograr lo que tiene ese 5% que tiene
mas dinero (Asociado independiente con 22 afios, dedicado exclusivamente al

marketing multinivel. Entrevista realizada el 12 de septiembre de 2017).

De igual forma, un empresario independiente de Amway, con el mismo tiempo en

esta compaifiia, afirma que esta desigualdad se da porque:

El 95% de la poblacién que esta por debajo de esos ingresos muy altos son
personas con capacidades pero la mente y la ley de inercia los mantiene hundidos
en esa vagancia o en esa comodidad, entonces eso para mi ya no es injusto,
porque lo justo no es que todos ganemos lo mismo, sino que todos tengamos la
misma oportunidad, y eso me parece muy bueno de este negocio, aqui no todo el
mundo se gana lo mismo, es mas, mucha gente se sale, pero todos entramos con
la misma oportunidad de crecer (Empresario independiente con 27 afios, dedicado
exclusivamente al marketing multinivel. Entrevista realizada el 24 de agosto de

2017).

Estas opiniones dan cuenta, al igual que en lo relacionado con la pobreza, 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 identidad de la sociedad de consumo fordista, la principal
caracteristica de la retérica del contemporaneo consumo postfordista es la fragmentacion

y la representacion cotidiana de la desigualdad.

A su vez, si bien los participantes entrevistados reconocen la presencia de factores
estructurales, no piensan que estos sean determinantes ni mucho menos en asuntos

ligados con la pobreza y la desigualdad, ya que consideran que esa posicion es la tipica
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excusa a la que apelan las personas mentalmente pobres para justificar su estado de
carencia material. A pesar de que para los miembros de Herbalife y Amway tanto la
pobreza como la desigualdad son consecuencia de una mentalidad limitada, 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, econémicas,
culturales, étnicas, de género, etc.), externas a los propios individuos, como las
responsables. En cambio, el término «pobreza» parece llevarnos mas a pensar en
personas pobres y en buscar dentro de ellos la causa de su pobreza” (Ovejero, 2014, p.

138).

Llama mucho la atencion que el término desigualdad nunca es usado de manera
espontanea o natural por los entrevistados o por los participantes en las reuniones para
captar nuevos miembros, en cambio el término pobreza, desde una dimensiéon 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 personal 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. En términos generales, la
sensacion de independencia que tienen los participantes entrevistados, propia del modelo
del marketing multinivel, 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 como de riqueza y desarrollar una serie de habilidades que les
posibilite desenvolverse de forma eficaz al interior de este modelo, con las cuales sienten

que podran lograr los resultados que se proponen y afrontar todas las pruebas que
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puedan surgir en su trasegar por esta opcion de vida, que perciben mucho mejor en

comparacion con un empleo o un negocio personal.

3.2 Desempleo, precarizacion laboral y dificultades para crear empresa como

fendmenos que hay que hacer frente pero no cuestionar sus causas

Como se pudo evidenciar en el apartado anterior, la generalidad de los
participantes entrevistados no considera que sus condiciones de vida se deban a factores
estructurales sino unicamente a comportamientos individuales, sin embargo, estos sujetos
aseguran, en su mayoria, haber ingresado al marketing multinivel o por insatisfaccion con
su trabajo o por las dificultades que implica tener un negocio propio, buscando una
libertad que les permita generar 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 companias de
marketing multinivel. En una de las piezas audiovisuales analizadas de Amway (figura 3,
que corresponde a una toma de este video) a las que se les aplicd ACD, se identifica una
estrategia predicativa en la cual el modelo de participante de esta organizacion es
presentado como una persona joven “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 cdmo sera su éxito, porque en
Amway los negocios son algo personal”, lo que le permite a sus participantes “elegir sus

trayectos”.
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Figura 3: Modelo de participante Amway

Fuente: Amway Latin (2017). Conoce Amway. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=cAiDFnHFaRlI

Figura 4: Modelo de participante Herbalife

Fuente: Herbalife (2017). Conoce a Lori: Madre. Emprendedora. Defensora comunitaria.
#YoSoyHerbalife. Recuperado de:
https://www.youtube.com/watch?v=GlbocSYDRqE&index=11&list=PLB3ZV-
mBfQYxa_fvWrNvz_-Ejgnz8hV2Q

Por su parte, la imagen que se destaca en una de las piezas audiovisuales

analizadas del participante de Herbalife (figura 4, que corresponde a una toma de este
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video) es la de una persona que, teniendo problemas econdémicos 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’. Asi mismo, el modelo de participante de Herbalife que se representa 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 de la pieza

audiovisual afirma que “Queria libertad para pasar tiempo con mis hijos”.

El desempleo, la precarizacién 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 cambiar y a la 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 influencia de factores
estructurales y no reconocen los fendmenos descritos como resultados de procesos

histéricos mas alla de su control.

Segun Betancur, Uran y Stienen (2001), el cambio de patrén de acumulacién a
fines de los afos setenta, aunado después a las politicas macro de apertura econdmica,
acelero el proceso de desindustrializacion en el Valle de Aburra, subregion de Antioquia
que integra la capital Medellin y los municipios con mayor desarrollo urbano del
departamento. De igual forma, sefalan que esto se debid en gran medida a la ausencia
de politicas industriales, tanto desde el ambito estatal como de los empresarios
propiamente, estos ultimos acomodados a un régimen proteccionista que les ofrecia una

rentabilidad relativamente estable sin la necesidad de tener que esforzarse en demasia
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por plantear estrategias sostenibles de competitividad. Estos autores afirman que esta
transformacion en la dinamica productiva del Valle de Aburra se da en un contexto
marcado por considerables brechas sociales y politicas heredadas entre empresas,
organizaciones sociales y la academia, que no permitieron crear un tejido de soporte
sobre el que se amortiguara la crisis econdmica. De igual forma, dicha falta de politica
social por parte del sector productivo, y que mas tarde se nombrara como deuda social,
agravara las condiciones generales de convivencia y productividad en la region, debido a
que dio como resultado una generacion de jovenes desempleados, sin proyecto
socioterritorial vinculante y sin capacidades laborales para enfrentar adecuadamente los

nuevos retos.

A su vez, Colombia durante la década de los 80 inicia un proceso de apertura
econdmica que se traduce, entre otros, en la disminucién de aranceles a las
importaciones de bienes que antes protegian la produccién nacional. Este proceso
terminara de consolidarse en la década de los 90, en la cual el pais promulga una nueva
constitucion que lo renovara politicamente después de mas de 100 afios de ser regido por
la constitucion de 1886. Diaz (2009) plantea que a la par de que la Constitucién Politica
de Colombia de 1991 definié al pais como un Estado social de derecho y como un Estado
democratico, participativo y pluralista, durante los primeros afios de la década de los
noventa, el gobierno del presidente César Gaviria desarrollé la apertura econémica a
partir de los principios del modelo econémico neoliberal. Segun Diaz (2009, p. 210),
“estos dos hechos eran contradictorios principalmente porque ambos se fundamentaron
en principios sobre el Estado y la economia diferentes”. Uno de los ejemplos de esta
incompatibilidad, de acuerdo con este autor, fue la expedicién de varias leyes que, con la

implementacién de la apertura econémica en Colombia, limitaron o desmantelaron las
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principales instituciones de bienestar con el argumento de proteger al sistema econdmico
de efectos considerados como autodestructivos e ineficientes, como la reforma laboral de
1990 o la de la seguridad social de 1993. Paralelo a esto, se implementaron politicas
asistencialistas, las cuales buscaron mitigar los efectos de la politica econdmica asumida
por el Estado colombiano a partir de esa época y evitar, a su vez, en palabras de Diaz
(2009, p. 217), “los conflictos sociales, pero no para garantizar una vida digna a todos los

colombianos”.

En estos afos, de acuerdo con Sanchez (2013), la combinacion de los factores
relacionados con el desmonte de la estrategia sustitutiva y el abaratamiento de las
mercancias extranjeras, asi como el aumento de la violencia que padecia la ciudad por
cuenta del narcotrafico, dejé a Medellin sumida en una profunda crisis urbana,
caracterizada por una fuerte inestabilidad institucional y un pesimismo generalizado. Sin
embargo, con base en lo planteado por Sanchez (2013, p. 188), la ciudad supo
reinventarse: “los niveles de violencia disminuyeron, los indicadores sociales y
econdmicos mejoraron y la ciudad busco el resurgimiento urbano orientando su economia
hacia la generacion de conocimiento apalancado en la innovacién y el uso intensivo de la
tecnologia”, a partir del convencimiento de que su época como ciudad industrial habia
terminado, por lo que no se insistié en un resurgir mediante el fortalecimiento de la

industria manufacturera tradicional.

Higuita-Palacio (2015) indica que, si bien durante los afios 90 la ciudad realizé
esfuerzos por desarrollar una nueva vocacién econémica y generar procesos de
emprendimiento, innovacion y desarrollo cientifico y tecnolégico, solo es hasta el afio
2004 cuando la administracién del alcalde Sergio Fajardo (2004-2007) empieza a gestar

un plan tendiente a hacer de Medellin una ciudad del conocimiento. Asi mismo, Kantis,
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Federico y Menéndez (2012) argumentan que Medellin ha venido desarrollando una
politica de promocién de la actividad emprendedora sistematicamente desde el afio 2004,
estableciendo la promocion de la cultura del emprendimiento y el apoyo a la formacién y
desarrollo de nuevas empresas como un eje estratégico de la ciudad. Para Higuita-
Palacio (2015), Medellin ha escogido un camino de transformacién social, urbana y
econdmica desde entonces, basado en tres factores clave: educacioén, emprendimiento e
innovacion. Precisamente este tercer factor le valié ser galardonada en 2013 con el
premio de la ciudad del afio en innovacion, en el marco de una competencia liderada por

el Citi Group, el Wall Street Journal y el Urban Land Institute.

A su vez, Vélez-Tamayo (2014, p. 26) agrega que la ciudad “opta por el proceso
de terciarizacion con la aprobacion de su Plan de Ordenamiento Territorial mediante el
Acuerdo 046 del 2006, que propone un cambio de la estructura productiva industrial hacia
el sector servicios”. Este autor sefiala que “Durante el transcurrir de la primera década del
siglo XXI, el proceso de terciarizacion se ha evidenciado mediante la dinamica del
empleo, lo cual se nota por un crecimiento de los empleos en el sector servicios en
general”’ (Vélez-Tamayo, 2014, pp. 37-38), sin embargo, si bien este crecimiento del
empleo en el sector terciario ha aportado en la disminucion de las tasas de desocupacion
de Medellin, segun Vélez-Tamayo (2014, p. 38), “problemas como la remuneracion, asi
como lo limitados en el tiempo de estos empleos, hacen pensar en rezagos que aun no se

han superado en esta materia”.

Con relacion a estos temas de empleo, Isaza (2003) expresa que las reformas
estructurales que reducen el costo laboral fueron la orientacion de la reforma a la Ley 50
de 1990 aprobada por el Congreso de Colombia en 2002 (Ley 789). Sin embargo, Isaza

(2003) indica, a partir de una comparacion internacional de los costos laborales por hora
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para la industria, que estos muestran que en Colombia los salarios son de hecho ya
bastante bajos, ademas, el aumento en los niveles de desempleo ha estado acompanado,
durante los ultimos afos, de un aumento sostenido en la pobreza y la inequidad en la
distribucion de la riqueza. Sobre este tema, Gaviria (2004, p. 24) afirma que, aunque la
Ley 789 tuvo un efecto importante en la contratacion de aprendices, “Los resultados sobre
la formalizacion del empleo son los mas contundentes y (en conjunto) no parecen
consistentes con un efecto positivo de la reforma. Algo similar puede decirse acerca de

los resultados sobre la tasa de ocupacion”.

La reforma laboral de 2002, promulgada con el pretexto de no aumentar el
desempleo que se deriva de la poca competitividad de las empresas colombianas en
materia global, ha incentivado modelos de contrataciéon sumamente precarios o flexibles
en el pais, como se quiera ver, con el fin de reducir costos para las organizaciones,
ligados a su compromiso como empleadoras. Castro (2014) argumenta que, desde los
inicios de la globalizacién de la economia de finales del siglo XX, el mundo del trabajo ha
sufrido significativas afectaciones, observandose un aumento en la flexibilidad en las
formas de ejecucion de actividades laborales, el desempleo y la precarizacién del trabajo.
Es asi, como se han incrementado diversas maneras flexibles de produccién, entre las
cuales el trabajo informal se ha destacado por ofrecer una solucién inmediata para la
generacion de ingresos y para la subsistencia de los individuos. Sin embargo, este tipo de
trabajo, segun lo expresa Castro (2014, p. 2), asi como lo comenté en un primer concepto
la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), “no ofrece condiciones laborales dignas,
ni justas para el trabajador de este sector, y por el contrario su escenario de trabajo se
precariza; observandose falta de proteccién social, remuneracion baja y desigualdad

frente a los trabajadores formales”.
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En este orden de ideas, el cambio de vocaciéon econdmica que ha vivido Medellin,
otrora ciudad industrial, hacia un enfoque en los servicios, y que se debié en gran medida
a los procesos de apertura econdémica neoliberal que se consolidan en los afios 90 y que
al entrar el siglo XXI parecen acentuarse, ha generado que la capital antioquefa base su
dinamica 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 propiamente, por lo cual, sumado a un aumento en la
flexibilidad del empleo que es validado cada vez mas por las reformas laborales (1990 y
2002), alternativas de generacién de ingresos denominadas como rebusque contintan
siendo una opcion para la supervivencia econdomica de gran parte de la poblacion de
Medellin, entre otras apuestas laborales con marcados rasgos de informalidad y de
precariedad. Dicha “precariedad laboral constituye uno de los mas importantes
mecanismos de disciplina y de control al servicio del nuevo capitalismo y, por
consiguiente, una de sus mas potentes tecnologias de dominacién” (Ovejero, 2014, p.

149).

De acuerdo con el Informe de calidad de vida de Medellin, 2016 (Medellin Cémo
Vamos, 2017a), la tasa de desempleo de la ciudad junto con su Area Metropolitana cayé
del 15,7% al 10,2% entre 2009 y 2014, para luego tomar una senda de aumento hasta
2016 cuando se registro una tasa del 10,7%. Segun cifras del DANE (2018b), en 2017
Medellin y su Area Metropolitana registré una tasa de desempleo del 10,8%, lo que
significa que la ciudad continta con una tendencia de aumento en este sentido. A su vez,
el Indice de Competitividad de Ciudades (Centro Privado de Competitividad y Universidad

del Rosario, 2018) registra que, en lo relacionado con tasa de desempleo, definida como
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el porcentaje de la poblacién econdmicamente activa desocupada en 2017, Medellin y su

Area Metropolitana se ubica en el puesto 12 de 23 ciudades analizadas con 6,41 puntos.

Por el contrario, a partir de 2010, cuando se registré una informalidad laboral en
Medellin y su Area Metropolitana del 48,4%, se ha venido presentando un descenso en
esta tasa, registrando en 2016 un 42,3%, valor que, segun Medellin Como Vamos (20173,
p. 89), “al cierre de 2016 represento la segunda tasa de informalidad mas baja entre las
23 ciudades y areas metropolitanas que el Dane estudia”. De igual forma, el /ndice de
Competitividad de Ciudades (Centro Privado de Competitividad y Universidad del Rosario,
2018) sefala que, en términos de formalidad laboral, entendida como el porcentaje de
ocupados que contribuyeron en 2017 a salud y pensién, Medellin y su Area Metropolitana
registra un puntaje de 8.94, ubicandose en la segunda posicion en este aspecto, por
encima de Bogota que registré un 7.97 y solo por debajo de Manizales y su Area

Metropolitana que obtuvo una calificacion de 10.00 ubicandose en el primer lugar.

Ademas de esta reduccion en la tasa de informalidad, en el Area Metropolitana de
Medellin se observa una pequefia tendencia de incremento de trabajadores particulares,
que pasaron del 52% en 2004 al 55% en 2016, mientras que los trabajadores por cuenta
propia disminuyeron levemente del 30% en 2007 al 28% en 2016. En este sentido, este
leve aumento en la participacién de los empleados particulares frente a los trabajadores
por cuenta propia es positivo en materia de formalidad laboral, en la medida en que, de
acuerdo con Medellin Cémo Vamos (2017a, p. 85), “cerca del 60% de los empleos
pertenecientes a la posicion de trabajador por cuenta propia son informales, frente a 20%

en la posicién de empleados particulares”.
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A pesar de que la informalidad laboral y la participacién de ocupados por cuenta
propia hayan disminuido en Medellin y su Area Metropolitana, es importante sefialar que
la poblacién de ocupados de la ciudad actualmente se concentra de forma predominante
en los sectores comercio, restaurantes y hoteles, y servicios comunales, sociales y
personales, y solo de forma secundaria en la industria manufacturera, hecho que puede
considerarse légico si se tiene en cuenta que, segun estadisticas de la Camara de
Comercio de Medellin para Antioquia (2018), en la ciudad estaban registradas 97.638
empresas en 2017, de las cuales tan solo 13.519, que corresponde a un 14% del total de
unidades productivas, eran del sector de Industrias manufactureras. En este mismo afio,
por el contrario, el sector Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos
automotores y motocicletas presentd un total de 33.266 empresas registradas en
Medellin, que equivalen a un 34% y que representan la mayoria de unidades productivas
de la ciudad, de las cuales 24.633 (74% del sector comercio) correspondian a la division
ClIU (Clasificacion Industrial Internacional Uniforme) de Comercio al por menor (incluso el
comercio al por menor de combustibles), excepto el de vehiculos automotores y

motocicletas.

En este orden de ideas, se resalta la importancia que tiene en materia de empleo
el sector terciario, aunque no de base tecnoldgica, representado por los sectores
comercio, restaurantes y hoteles, y servicios comunales, sociales y personales, debido a
que en Medellin y su Area metropolitana concentran el 50% de los ocupados. Por su
parte, el sector secundario (manufacturero) ha venido presentando una disminucién en su
participacion, pasando en Medellin y el Area Metropolitana del 25% en 2004 (afio en que
se cambia la vocacién econdmica de la ciudad) al 20% en 2016. Segun Medellin Cémo

Vamos (2017a), la distribucion de los ocupados que presenta la ciudad, en la que tres de
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cada diez pertenecen al sector comercio, tiene relevantes implicaciones en términos de la
formalidad laboral, “pues segun las mediciones de empleo informal del Dane para 2016,
en el sector comercio hay una informalidad del 40%, mientras que en la industria
manufacturera la informalidad en el empleo solo llega al 12%” (Medellin Cémo Vamos,
2017a, p. 82). Es tan relevante este tema que incluso la Personeria de Medellin, en su
informe de 2016 sobre la situacién de derechos humanos en la ciudad, presenta un
seguimiento al estado del comercio informal en la capital antioquefia, e indica que esta es
una problematica constante e histérica en Medellin, por lo cual destaca “que como ciudad
se tiene un reto inmenso en materia de empleo y en materia de caminar hacia la

formalizacion” (Personeria de Medellin, 2016, p. 111).

Tabla 3: Indicadores socioeconémicos de Medellin y su Area Metropolitana 2016

Tasa de pobreza 14,1%
Tasa de pobreza extrema 2,9%
Coeficiente Gini 0,478
Tasa de desempleo 10,7%
Tasa de informalidad laboral 42,3%
Empleos sector comercio 30%

Fuente: elaboracion propia con base en cifras de Medellin Como Vamos (2017a). Informe
de indicadores objetivos sobre la calidad de vida en Medellin, 2016. Recuperado de
https://www.medellincomovamos.org/download/informe-de-indicadores-objetivos-sobre-la-
calidad-de-vida-en-medellin-
2016/?utm_source=Documentos%20Home&utm_campaign=Encuesta%202016&utm_me
dium=Botones%20Sidebar&utm_term=Informe

Las anteriores cifras evidencian que la ciudad de Medellin ha asumido un proceso

de transformacion en su vocacién econémica hacia la creacion de empresas y de empleos
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en el sector servicios de base tecnoldgica, proceso que aun no termina de consolidarse, y
que ha llevado a que a muchos habitantes de la ciudad tengan que asumir alternativas de
generacién de ingresos sobre todo en el campo del comercio, entre las que podria
ubicarse el marketing multinivel, modelo en el cual sus participantes, segun la Ley 1700
de 2013, establecen un contrato comercial con las empresas, volviéndose con esto

vendedores independientes de las mismas.

En las reuniones de Amway los conferencistas en su mayoria nombran a los
participantes de este proyecto como empresarios, haciendo una clara distincién
descriptiva con los empresarios tradicionales, aspecto que fue identificado en los ACD
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 generar ingresos hay que trabajar
comercializando los productos de la compafiia, para lo cual hay que ser un ferviente
consumidor de estos, y ensefar 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 conferencistas de las reuniones de oportunidad nombran a los participantes como
asociados, recalcando su relacion con la empresa como algo independiente, y destacando
la edificacién de un negocio personal, para lo cual hay que hacer una recomendacién de

los productos a otros con base en resultados personales.

Es muy llamativo como en todos los casos se hace un esfuerzo por enfatizar los
aspectos negativos y complicados de ser empleado y lo que nombran como empresario
tradicional, con el fin de validar la opcion de Amway y de Herbalife para generar ingresos.
En una de las observaciones no participantes realizadas se pudo identificar como un

empresario independiente de Amway aplicé una estrategia discursiva de intensificacion,
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cuestionando otras formas de generar ingresos diferentes al marketing multinivel como el

empleo:

La palabra trabajo es una traba que te mantiene abajo, viene de una palabra
romana que significa tres palos con los que empalaban personas... Yo sabia hacer
muchas cosas, pero no tenia dinero, porque no sabia las reglas ni principios del
dinero, no entendia ese juego, el 98% de las personas que son empleados o
autoempleados no lo entienden (Observacion no participante realizada el 30 de

agosto de 2017).

A la par de que en estas reuniones se presentaron de forma reiterada estas
estrategias de intensificacion, todos los oradores mitigaron dichas 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 o la creacién de empresa, es el incentivo a
la actuacién independiente de las personas con miras a procurarse una buena calidad de
vida, teniendo presente que companias 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.

Esta forma de actuar, en apariencia diferente a lo considerado tradicional para
generar ingresos, de acuerdo con Martuccelli (2009), no debe buscarse a nivel del actor,
desde una nocion de libertad, “sino en la consistencia especifica de la vida social” (p. 7).
Martuccelli (2009) indica que en el ambito social que existe entre los actores y los

sistemas hay “una maleabilidad resistente y una elasticidad de un tipo particular” (p. 8), la
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cual posee un conjunto de texturas y un conjunto de coerciones, de cuyo encuentro se
define la realidad social. En este sentido, la participacion en una empresa de marketing
multinivel se podria considerar o como una forma de actuacion distinta a lo que se
considera como tradicional o como una forma de reaccién no contradictoria a las

condiciones que plantea el sistema en que estan inmersos los participantes.

Uno de los empresarios independientes de 25 afios y con menos de uno en
Amway indica que decidi6 entrar al marketing multinivel, luego de que muchas veces le
habian planteado la posibilidad, debido a que alguien le mostré6 como con Amway podia
crecer personalmente y en materia de ingresos. Este participante, quien es soltero y sin
hijos, aun no ha renunciado a su empleo, sin embargo, ve en el marketing multinivel la
posibilidad de generar los mismos ingresos que con su trabajo actual de una forma menos
opresiva y mas independiente. Como se puede apreciar, su intencion fundamental para
participar en Amway se inscribe en un momento de su vida en la que no tiene
compromisos econdmicos con una pareja o hijos y en la cual apenas inicia sus
actividades laborales, situacién que, sin embargo, ya le ha permitido sentir las condiciones
propias de subordinacién del empleo y como estas no existen en el marketing multinivel,
opcion en la que considera poder obtener similares o mayores ingresos a largo plazo y,
ademas, mejorar lo que entiende como crecimiento personal. Por su parte, otra
empresaria de 25 afios de Amway, y también con menos de uno en el negocio, decidid
entrar porque alguien le mostré que este era un modelo de creacién de riqueza mas
humano. Esto, segun ella, empleada y que actualmente esta estudiando una carrera
universitaria, la motivd mas a entrar que el mismo dinero y los viajes que se prometen en
el marketing multinivel, a pesar de que, como en el caso del anterior empresario, no gana

un salario muy alto. La intencién de esta empresaria de unirse a Amway estuvo asociada
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mas a un tema de ayudar a otros, cuya consecuencia es generar ingresos para si misma,
por lo que no siente que deba dejar su empleo actual que le apasiona y simplemente ve
en Amway una alternativa para complementar sus entradas econdémicas. Estos dos
participantes, que todavia no sobrepasan el afio como empresarios independientes de
esta compalfiia, presentan posturas diferentes en cuanto a sus intenciones para participar
en el marketing multinivel, teniendo en cuenta que esta accidén se inscribe en una
trayectoria personal en la que, por un lado, se presenta una insatisfaccion con el empleo

actual, mientras en el otro caso hay una fuerte sensacién de agrado con este.

A su vez, otra empresaria independiente, en esta ocasion con una trayectoria de
entre uno y cinco afos en Amway, indica que decidié entrar al marketing multinivel al
encontrarse con grandes dificultades en su negocio propio. Esta profesional universitaria
de 23 afos, soltera y sin hijos declara haber encontrado en este modelo una mejor forma
de crear dinero y empresa sin necesidad de asumir todas las cargas que conlleva un
negocio tradicional. De igual forma opina otra empresaria independiente de 27 afos con el
mismo rango de permanencia en Amway, y que también es profesional universitaria,
soltera y sin hijos, quien agrega que es mucho menos agobiante esta opcién para generar
ingresos que un trabajo o un negocio tradicional. La intencion de estas dos empresarias
de unirse a Amway guarda relacidén con sus trayectorias individuales, ya que, aunque una
decidié hacerlo luego de una crisis con su negocio personal y la otra por no sentirse a
gusto con su empleo, ambas consideran que el marketing multinivel ha sido, no solo una
mejor forma de generar ingresos, sino también de crear el negocio propio con que las dos
habian sofiado. A su vez, dos empresarios independientes de Amway de 33 y 27 afios,
con el mismo rango de permanencia, también solteros y sin hijos, y quienes abandonaron

sus estudios universitarios, declaran haber entrado a este modelo porque se dieron
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cuenta que con los trabajos que podian conseguir o con los negocios que ellos mismos
podian crear no llegarian a tener el dinero con que sofiaban. Dicha motivacién para unirse
a Amway de estos dos empresarios se inscribe en un momento de sus vidas en que
estaban estudiando para acceder a un empleo y asi conseguir determinado nivel de vida,
sin embargo, con base en los argumentos dados por las personas que los ingresaron al
proyecto, estos empresarios, que no tienen responsabilidades econémicas con una pareja
o con hijos, decidieron apostarle mas bien al marketing multinivel al no confiar en la
educacion universitaria como una forma idénea para luego ganar las sumas de dinero con
que suenan, incluso uno de ellos, quien ya contaba con negocios propios, considera que
el marketing multinivel es una opcion mucho mas simple y efectiva para generar ingresos.
Esta apreciacién es compartida por otro empresario independiente entrevistado de 25
afios, el cual decide entrar a esta empresa porque su padre ya no podia generar ingresos
por una enfermedad, situacién que evidencia que dicha accion de unirse a Amway se
inscribid en un momento de crisis econdmica familiar, lo que llevé a esta persona a buscar
una forma de ganar dinero para sostener a su familia, a pesar de su escasa edad, ser
soltero y sin hijos. Por su parte, otra empresaria de Amway de 28 afios, con estudios de
posgrado, soltera y sin hijos y también con una permanencia de entre uno y cinco afios en
el negocio, respalda la idea de que el marketing multinivel es la mejor forma de producir
ingresos, aunque asegura no renunciar aun al cargo que tiene en una importante empresa
del pais porque considera que todavia no es el momento, espera poder acceder a un
mejor rango en Amway para asi abandonar su empleo. En este caso, la intencidn de esta
empresaria de participar en el marketing multinivel se inscribe en un momento de su vida
en que su trabajo le posibilita generar buenos ingresos, pero no el tiempo libre suficiente
para poder disfrutarlos, por lo que su intencién de hacer parte de Amway no obedece a un

estado de crisis econdmica, sino al potencial que siente que tiene este proyecto en
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materia de ingresos monetarios, pero también de independencia. En el caso de estos
empresarios independientes de Amway, que no superan los cinco afios en el proyecto, es
posible evidenciar una experiencia positiva, segun sus palabras, al participar de este
modelo, teniendo en cuenta los resultados que han obtenido en términos monetarios y las
ventajas de poder hacerlo con un alto grado de autonomia, situacién que no encontraron
0 no quisieron vivir en empleos y en negocios propios, frente a los cuales sienten que son

precarios y sumamente agobiantes.

Finalmente, los empresarios independientes con mas de cinco afios en Amway
son mucho mas enfaticos, con base en su mayor experiencia dentro del negocio, en
afirmar que el marketing multinivel es la mejor decision que han tomado en materia
econdmica y personal. Uno de estos participantes de 37 afios, con estudios secundarios,
casado y con tres hijos, declara que decidié entrar a este modelo porque se quebré como
empresario en varias ocasiones, luego de desertar de la universidad porque no estaba de
acuerdo con la formacién para ser empleado. La intencién de participar en el marketing
multinivel por parte de este empresario, que cuenta con un alto rango y trayectoria en
Amway, se da por condiciones similares a las situaciones de otros de los empresarios ya
resefadas, sin embargo, al haber sufrido varios reveses empresariales, esta decision
estuvo profundamente asociada a un momento de la vida en la que buscaba una forma de
crear empresa sin los riesgos que ya habia conocido. Por su parte, los otros dos
empresarios independientes entrevistados con mas de cinco afilos en Amway son una
pareja de esposos con estudios de posgrado y ambos con una edad de 38 afos, quienes
actualmente desarrollan otras actividades académicas y de negocios ademas de Amway,
pero reconocen en el marketing multinivel una gran opcion para producir dinero de forma

independiente con el fin de procurarse niveles mas altos de vida. En este caso, la

163



intencion de esta pareja de participar en Amway se inscribié en un momento de sus vidas
en que querian mejorar sus ingresos provenientes de sus empleos, y, a pesar de que con
el tiempo no hayan logrado el éxito que otros empresarios han conseguido luego de mas
de cinco afos en Amway, todavia se mantienen relativamente activos en el proyecto por
su conviccion de no depender enteramente de sus empleos y negocios personales. Estos
tres empresarios, que cuentan con una experiencia considerable 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, una de las asociadas independientes con una edad de 41 afios y con
menos de uno en Herbalife, propietaria de un pequefio negocio, con cuatro hijos y que
convive en union libre con su pareja, declara haber entrado a esta empresa porque vio
una forma de estar saludable y de generar ingresos extra, ya que se considera como una
persona de escasos recursos. La intencion de esta asociada de participar en Herbalife se
inscribe en un momento de su vida en que decide, luego de consumir los productos de la
empresa, comercializarlos e ir creando su propia red, con el fin de aumentar los ingresos
que requiere para ayudar a sostener a su familia. Por su parte, un asociado de 39 afios y
también con menos de uno de trayectoria en Herbalife, quien es profesional universitario,
cuenta con un empleo bien remunerado y tiene dos hijos, dice que a largo plazo puede
encontrar mejores ingresos en el marketing multinivel que con su trabajo actual, ademas
de que la salud es muy importante para su vida, por lo que ve en Herbalife la posibilidad
de combinar este aspecto con el econdmico. La intencion de este asociado de participar

en Herbalife no obedece a una dificultad de generar ingresos, teniendo en cuenta que su
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trabajo actual es muy bien remunerado, sino mas bien a considerar el marketing multinivel
como una forma que paulatinamente le puede producir igual o mayor dinero, a partir de la
creacion de una red que esta en la posibilidad de generarle ingresos pasivos que no
dependan de su trabajo directo. Las intenciones que llevan a estos dos asociados con
menos de un afio en Herbalife a participar en este modelo tienen en comun el hecho de
que ven en los productos de esta empresa una buena solucion en materia de
alimentacion, teniendo en cuenta que antes de empresarios ambos fueron consumidores
de estos bienes. Sin embargo, unirse a la empresa como una opcidén de negocio es una
accién que responde a trayectorias de vida particulares y a un vinculo diverso con
condiciones socioeconomicas propias del contexto en que se desenvuelven como
individuos; en el caso de la asociada, esta participacion responde una necesidad de
generar ingresos para mantener a su familia con buenas condiciones de vida, mientras
que en lo que respecta al otro asociado, esta obedece a mejorar su actual situacion
econdmica, la cual ya es de por si positiva, lo que evidencia lo relativo y particular que

puede ser esta accion segun las condiciones y criterios de cada participante.

A su vez, una asociada independiente de 42 afios, con una permanencia de entre
uno y cinco en esta empresa, profesional universitaria, casada y con un hijo, afirma haber
renunciado a un cargo en una gran compafiia colombiana debido a que queria libertad y
vio que podia conseguir mas dinero con Herbalife que con su empleo, de una forma
menos estresante y con un estilo de vida mas saludable. Otro asociado con la misma
trayectoria en Herbalife, con 47 afos, profesional universitario, casado y con dos hijos,
plantea que ingresé a Herbalife mas por temas de nutricién que por hacer el negocio, sin
embargo, debido a sus resultados, empezé a recomendar los productos y vio una opcién

de ingresos que complementa el empleo que tiene en una importante compariia nacional.
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Estos dos casos son muy llamativos, en la medida en que ambos asociados comparten
rasgos comunes, incluso han trabajado en la misma empresa, sin embargo, uno de ellos
decide renunciar a su trabajo por considerar que podria conseguir mas dinero en Herbalife
y con mayor independencia, mientras que el otro asociado permanece en su puesto
porque considera que aun no es el momento para dejarlo y todavia se siente comodo en
él, a pesar de que tiene proyectado renunciar eventualmente para dedicarse de lleno a
Herbalife. Por su parte, dos asociados independientes, también con una trayectoria de
entre uno y cinco afos en la empresa, con edades de 30 y 34 afios, quienes son solteros
y sin hijos y realizaron estudios universitarios, sefialan haber hallado en Herbalife una
mejor alternativa para ganar dinero que el empleo y los negocios tradicionales, posicion
que respalda otra asociada con el mismo rango de permanencia en la empresa, viuda y
con dos hijos, quien hoy se dedica exclusivamente al marketing multinivel porque vio en
este la posibilidad de hacer algo para ella misma, a diferencia de su empleo anterior
donde trabaja para el resultado de otros. En estos tres casos, a pesar de las diferencias
de edad, las intenciones de estos asociados de unirse a Herbalife guardan estrecha
relacion con sus experiencias laborales y empresariales, y de nuevo se evidencia que la
participacion de estos individuos en el marketing multinivel estuvo profundamente
condicionada por las condiciones socioecondmicas que los afectaban y su trayectoria
personal en materia laboral o en la creacion de un negocio propio. A pesar de que otro
asociado independiente de Herbalife de 22 afios, con la misma trayectoria que los
anteriores, soltero y sin hijos, nunca haya trabajado en otra cosa, indica haber visto en el
marketing multinivel la mejor manera de ganar dinero y darse la vida que queria para él,
incluso decidié no entrar a la universidad y dedicarse de lleno al negocio. La intencién de
este asociado de participar en Herbalife se inscribe en un momento de su vida en que

estaba terminando sus estudios secundarios y estaba considerando estudiar en la
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universidad para acceder a un empleo y asi conseguir determinado nivel de vida, sin
embargo, con base en los argumentos dados por la persona que lo ingresé al proyecto,
este asociado, que no tiene responsabilidades econdmicas con una pareja o con hijos,
decidié apostarle mejor al marketing multinivel al no confiar en la educacion universitaria
como una forma idonea para luego ganar las sumas de dinero con que suefia. En el caso
de estos 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, teniendo en cuenta los resultados monetarios que aseguran haber obtenido
hasta ahora y las ventajas de poder hacerlo de forma independiente, situaciéon que no
encontraron o no pudieron experimentar en empleos y en negocios propios, los cuales

asocian con condiciones precarias y sumamente angustiosas.

Muchas de las anteriores posiciones son asumidas con mayor intensidad por los
asociados con mas de cinco afos en Herbalife, debido a la mayor experiencia que poseen
en esta apuesta de vida que asumieron. Una de estas participantes de 52 afios,
profesional universitaria, soltera y sin hijos, expresa haber decidido entrar al modelo
porque estaba cansada con lo esclavizador que era su negocio propio, entonces vio en el
marketing multinivel una opcion para ser empresaria sin todas las complejidades de las
empresas tradicionales. Por su parte, otra asociada independiente de 57 aios, también
con mas de cinco en Herbalife, profesional universitaria, soltera y sin hijos, asegura que
entrd a este modelo porque vio la oportunidad de completar los ingresos que recibia de su
trabajo, y luego prefirié el marketing multinivel a su empleo porque ganaba mas y de una
forma mas flexible, por lo que decidié abrir un club de nutricion (lugar donde se pueden
consumir los productos de Herbalife ya preparados). Algo similar sefiala otra asociada de

44 anos, con la misma permanencia en Herbalife, quien se desempenaba como empleada
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en una empresa y, luego de consumir los productos de Herbalife, decidié abrir un club de
nutricion con su esposo porque vio en esta opcién una mejor forma de generar mayores
ingresos. Este camino de abrir un club de nutricién con su pareja también fue asumido por
otra asociada de 55 afios y mas de cinco en Herbalife, profesional universitaria, casada y
con tres hijos, quien asegura que, aunque amaba su profesién, sentia que no era bien
remunerada o que queria ganar mas, ademas de tener tiempo para criar a sus hijos, lo
que indica haber encontrado en el marketing multinivel. Por ultimo, el asociado
independiente de mas edad (65 afios) y de mayor trayectoria y rango en Herbalife, quien
también cuenta con un club de nutricion, divorciado y con dos hijos, sefiala que la persona
que le presento el negocio era un ama de casa que ganaba con Herbalife mas dinero que
€l que era profesional universitario y duefio de su propio negocio, por lo cual se convencié
de que esta alternativa podia ser mejor y hoy considera que fue la decision ideal que tomé
en materia econdmica y de salud. En el caso de los asociados con mas de cinco afios en
Herbalife, sus intenciones de participar y de mantenerse por tanto tiempo en este proyecto
guardan mucha relacion con lo manifestado por asociados 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, lo que no impide que todos sigan pensando que esta es la
mejor decisién 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 propdsito.

Como se puede observar, las motivaciones e intenciones que tuvieron los

participantes y las que tienen para permanecer en empresas de marketing multinivel se
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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
organizaciones que aplican este modelo. Es interesante como los empresarios y
asociados independientes de Amway y Herbalife entrevistados se unieron a estas
organizaciones por diversos motivos y en momentos muy diferentes de sus vidas, sin
embargo, se puede apreciar que todos vieron en el marketing multinivel una opcién para
generar ingresos de una forma mas auténoma pero a la vez mas solidaria que un empleo,
e incluso con mayores posibilidades de autodeterminacién y menos responsabilidades

comparada con la creacion de un negocio tradicional.

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 accion 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 o Amway es una forma de actuacion
distinta a lo que impone el sistema. Fenébmenos como la dificultad de conseguir un empleo
bien remunerado, 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 a futuro, por lo que se reafirman en que esta opcion de vida, mas
flexible e independiente, puede ser una mejor manera para producir el dinero que
consideran adecuado para darse la vida con que suenan, frente a lo cual deben realizar

un profundo trabajo sobre si mismos.
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Donati (2015) sefala que los sujetos relacionales surgen de las relaciones entre
agentes/actores en un contexto estructural, por tanto, estas interacciones crean relaciones
que modifican las estructuras mismas en cuanto sistemas de restricciones y
oportunidades, por lo que simplemente pueden reproducir las estructuras iniciales,
reiterarlas o, en su lugar, proponer nuevas relaciones. Unirse a una empresa de marketing
multinivel, contrario a lo que se aprecia en apariencia, no representa necesariamente una
forma de actuacién contraria al orden social en que se enmarcan las actuaciones de estos
individuos, aunque ese sea el discurso dominante al interior de este modelo; por el
contrario, es mucho mas posible que este acto individual sea estimulado por el mismo
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 légicas propias del modelo neoliberal que se ha venido implementando en
Colombia de forma paulatina mas o menos desde comienzos de la década del 90 del siglo
pasado, por lo cual, 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 dindmicas que no se les
hacen explicitas y que son acordes con un sistema que no se revela ante sus ojos como
es, reaccion que responde a la situacion econémica y social que generan factores macro
pero que cada individuo asume con ciertas particularidades, validando, sin embargo,
siempre la exclusiva responsabilidad de los empresarios 0 asociados independientes en
lograr su propio éxito al interior del modelo y eximiendo de cualquier compromiso a

Herbalife y a Amway al respecto.
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Segun Alonso (2005), el neoliberalismo “es un espacio mercantil global, 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
acumulacion ha sido parcialmente disuelta y convertida en propiedad y
responsabilidad de si mismo para moverse por este capitalismo de redes, con

simétricos efectos de exclusién y desafiliacion social (Alonso, 2005, p. 72).

En este sentido, el marketing multinivel es un modelo que se basa en la reiteracion
y en la negacion de las estructuras del sistema capitalista neoliberal, ya que por una parte
cuestiona las condiciones tradicionales en cuanto a lo laboral y a la creacion de empresa
de este sistema, pero, por otra parte, valida sus bases ligadas con la exaltacion del capital
y el individualismo. De igual forma, la extrema independencia que plantea este modelo, y
que lo diferencia de la subordinacion opresiva del sistema capitalista tradicional, parece
ser mas una forma de sometimiento a un poder que no se revela. Segun Han (2014), la
técnica de poder del neoliberalismo escapa a toda visibilidad y adquiere una forma suitil,
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 queda
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” (Han, 2014, p.
29). A su vez, Butler (1997) plantea que ningun sujeto puede emerger sin este vinculo

formado en la dependencia, pero en el curso de su formaciéon ninguno puede darse el lujo
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de reconocerlo. “Para que el sujeto pueda emerger, las formas primarias de este vinculo
deben surgir y a la vez ser negadas: su surgimiento debe consistir en su negacion parcial”

(Butler, 1997, p. 19).

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 capitalismo dificulta cualquier intento por cultivar sujetos para otro tipo de
modelo econémico. No es un tema menor que todos los participantes entrevistados
manifestaban una opinién favorable sobre el capitalismo, a pesar de que reconocian
algunos efectos negativos de este modelo econdmico, los cuales, nuevamente, asociaban
a situaciones particulares y a practicas concretas de personas, y nunca a la esencia del
sistema mismo. A su vez, aunque algunos de los entrevistados no sabian dar una
definicion de lo que significaba el capitalismo, la mayoria de conceptos, siempre positivos,
remitian a un modelo productivo-liberal, nunca a uno financiero-neoliberal. Una de las
empresarias independientes de Amway entrevistadas, con una permanencia de entre uno

y cinco afios en esta empresa, afirma sobre este tema lo siguiente:

Venimos de una historia donde los ricos han sido pocos porque precisamente ellos
crearon el sistema, y nosotros simplemente hemos sido victimas, por asi decirlo,
de ese sistema, pero depende de cada uno salirse de él, pero no lo llamaria injusto
sino que asi es de alguna manera la vida, no digo que esté bien la pobreza, no
estoy de acuerdo con explotar a otras personas, sino que las personas deben
tomar la decision de que solo depende de ellas salir adelante si se informan y se
educan (Empresaria independiente con 23 afios, dedicada al marketing multinivel y

a otros negocios personales. Entrevista realizada el 18 de agosto de 2017).
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Ideas similares expresa otro empresario independiente de esta companiia y con el

mismo tiempo de participacién en el negocio:

Me parece adecuado, porque en el capitalismo todo el mundo tiene la misma
posibilidad de crecer financieramente, porque tendemos a pensar que la equidad
es que todos tengamos lo mismo, pero para mi no es justo que una persona que
ha trabajado mas y ha logrado mas le quiten para darle a la persona que no ha
trabajado, que no se ha esforzado, para mi el capitalismo lo que hace es
recompensar ese esfuerzo adicional (Empresario independiente con 27 afos,
dedicado exclusivamente al marketing multinivel. Entrevista realizada el 24 de

agosto de 2017).

Es interesante como los participantes entrevistados, aunque cuestionan la
explotacion laboral y otras consecuencias del capitalismo que son exacerbadas en la
actualidad bajo el régimen neoliberal, no cuestionan al capitalismo mismo, aspecto que
guarda relacién con los mensajes de las empresas de marketing multinivel que exaltan los
valores de este modelo, que, aunque se presenta como una alternativa mas humana al
esquema tradicional, no por eso deja de estar sustentado en el individualismo como factor
determinante del éxito econdmico, valor que es enaltecido por el capitalismo de todos los
tiempos. A su vez, y a pesar de que las opiniones acerca de este modelo econémico son
generalmente positivas y los cuestionamientos a las consecuencias de la aplicacién del
mismo no lo atacan de forma directa, muchos de los entrevistados aseguran que hoy
existe un nuevo capitalismo al que tildan de solidario, como lo resalta una empresaria

independiente de Amway con una permanencia de entre uno y cinco afnos en la empresa:
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El capitalismo es lo que reina y seguira reinando, lo que nosotros queremos hacer
de hecho es que sea un capitalismo diferente, que si haya riqueza, que haya gente
que por sus talentos y por lo que hace tenga el derecho de tener resultados
distintos, pero que, si es un capitalismo solidario, que si yo le puedo ayudar a otra
persona, que si nos podemos juntar y hacer cosas diferentes, que si esa torta
grande la podemos dividir entre mas, entonces que lo hagamos (Empresaria
independiente con 28 afios, que también es empleada de una empresa privada.

Entrevista realizada el 29 de agosto de 2017).

En esta variante del capitalismo es en la que la mayoria de los entrevistados
inscriben el marketing multinivel, o network marketing como ellos prefieren llamarlo
(incluso Rich DeVos, cofundador de Amway, escribe un libro con ese nombre: Capitalismo
solidario), un modelo que califican como de emprendimiento del siglo XXI, a pesar de que
su surgimiento se da a mediados del siglo anterior, en que, por medio del trabajo en
equipo, cualquier persona puede generar grandes ingresos y cambiar su vida, sin importar
sus condiciones especificas, a partir de una inversién muy baja. Una de las asociadas
independientes de Herbalife con una trayectoria de entre uno y cincos afos en esta
compainiia indica que el marketing multinivel “es una red de personas en la cual tu
ensefias a otras a cambiar sus vidas, econdmicamente, como crecimiento personal, en
todos los aspectos” (Asociada independiente con 42 afos, dedicada exclusivamente al
marketing multinivel. Entrevista realizada el 5 de septiembre de 2017). A su vez, otra
asociada de esta empresa con el mismo rango de permanencia lo define como un “grande
capitalista que penso6 en expandir su servicio, pero en el camino beneficiando a muchos,
tanto econdmicamente como en la salud” (Asociada independiente con 51 afos, dedicada

exclusivamente al marketing multinivel. Entrevista realizada el 6 de septiembre de 2017).
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Este tipo de opiniones no se limitan a personas con una considerable trayectoria en el
negocio, incluso una empresaria independiente de Amway, con menos de un afio en la
empresa, y quien se considera todavia alguien que no esta involucrada por completo en
este proyecto, afirma “que es un modelo que busca que las personas puedan suplir la
escasez de dinero de una forma mas solidaria entre ellas y también convertirse en lideres”
(Empresaria independiente con 25 anos, que también es empleada de una fundacion.

Entrevista realizada el 24 de agosto de 2017).

De acuerdo con Ovejero (2014), una vez internalizada la ideologia neoliberal se ve
todo bajo el prisma de ella, lo 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 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 mas precarias o para las que se sienten asfixiadas por las
responsabilidades que implica tener una empresa propia, lo que no significa
necesariamente que el marketing multinivel sea alternativo a las condiciones 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 autoexplotacion y carente de compromisos laborales por parte de las organizaciones,
sumando a esto la estimulacion de relaciones personales que se pueden volver utilitarias

para generar ingresos.

De esta forma, es posible apreciar que, mas que surgir coerciones (Martuccelli,
2009) a una acciodn individual como producir ingresos monetarios a través de una

empresa de marketing multinivel, por el contario el sistema parece estimular dicha accién,
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situacion que permite observar, a su vez, 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 o que no se
revela con total claridad, por lo que esta alternativa de generar ingresos no es un
verdadero desfase con lo que se promueve contemporaneamente en un contexto como el
de la ciudad de Medellin. A su vez, si bien los participantes de este modelo tienen una
aparente independencia y no pueden ser condicionados en su accionar por las empresas
al no existir un contrato laboral, los discursos que son transmitidos por medio de lo que
nombran como sistema educativo y los incentivos monetarios y simbdlicos que
promueven las organizaciones en sus planes de compensacion buscan condicionar cierto
tipo de accionar por parte de los participantes recompensando 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, situaciéon que conduce a realizar el negocio de manera

“profesional”’ y no limitarse a un ejercicio superficial de venta directa de productos.

A su vez, cuando los empresarios y asociados independientes entrevistados
aseguran que las motivaciones solidarias priman en su comportamiento y la autonomia
para compartir tiempo con seres queridos es mas importante que el dinero, lo 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,
a pesar de que sean subordinadas o condicionadas por los factores individualistas y

materiales, por lo que, si un participante actiua determinado de manera preponderante por
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este tipo de motivaciones, esto no significa que vaya en contra de las légicas del modelo,
incluso las empresas se valen de esto para estimular un compromiso unilateral del
participante con la organizacién, 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 priori en la historia o en las estructuras
sociales, las condiciones 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, lo que produce que las personas que quieran obtener significativas
ganancias monetarias deben acomodarse lo mejor posible a ellas, y, aunque 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 y libros (sistema educativo), influye en su accionar como
miembros de una comunidad que se integra con miras a obtener mayores ingresos,
l6gicas 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 actuan con
una independencia personal, lo que les permite desempefar 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, por ende,
una relacion de poder a través de la cual se configura 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
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los incentivos monetarios y simbdlicos que suplen la inexistencia de un vinculo laboral

formal entre las empresas y los participantes.
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4. Capitulo Cuatro

La articulacion al modelo del marketing multinivel y la exaltacion del compromiso

unilateral

En este capitulo se finaliza la discusion de los hallazgos obtenidos en el trabajo de
campo, en relacién con la premisa que plantea que las organizaciones de marketing
multinivel estudiadas motivan las compras de los bienes que ofertan basadas de forma
predominante en incentivos monetarios, lo que estimula la reventa de los productos de
estas organizaciones y el reclutamiento de nuevos miembros, amparadas en un contrato
comercial que por ende no supone un vinculo formal desde el punto de vista laboral. Esta
forma de relacionamiento incentiva de manera combinada la competencia individual en
términos de rendimiento y resultados, y el trabajo en equipo derivado de la estructura de
red y su respectivo sistema de compensacion. A su vez, de esta forma se da una
articulacion eficaz de los participantes al marketing multinivel, resaltando el papel del
individuo como unico responsable de sus resultados, pero sustentado en un trabajo en
equipo a partir del incentivo de relaciones interpersonales, con lo cual las personas
generan un compromiso consigo mismas y con los participantes que ingresan a su red,
que de forma indirecta produce un compromiso con la empresa de marketing multinivel y

de forma directa las beneficia por el dinero que estas personas generan.

Al nombrar al participante como empresario o asociado las organizaciones
estudiadas exaltan una posicién autbnoma del sujeto que esta creando una red de
personas que le generan ingresos pasivos, por lo cual estos participantes no consideran
algo negativo el hecho de que se tenga que estar reclutando constantemente personas

para aumentar sus ingresos, a pesar de que estos nuevos vendedores independientes,
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como los nombra la ley colombiana, podrian quitarles clientes de los productos que
comercializan, situacion que no los inquieta porque, ademas de que piensan que hay
mucho mercado para todos, saben que de estas ventas ellos también pueden ganar
dinero, debido a que en los planes de incentivos que tienen las empresas se establece el
pago de regalias u honorarios por las compras que hagan personas que un empresario o
asociado independiente ingresa al negocio. En este sentido, el compromiso indirecto que
asumen los participantes con la empresa, gracias a intereses personales y solidarios que
tienen con su red, es correspondido con un compromiso superficial por parte de estas
hacia ellos, que busca estimular que los empresarios y asociados independientes
compren sus productos (para su consumo o para la venta) y ademas les consignan
nuevos clientes (reclutamiento para conformar la red), logrando con esto que los sujetos
asuman comportamientos propios de consumidores y de trabajadores gracias al estimulo
predominante basado en los incentivos monetarios y no en la propia utilidad de los
productos, lo que forja la actuacion de los sujetos al interior del modelo, en la medida en
que observan que crear una red es el camino ideal para generar mayores ingresos en
este proyecto. De esta forma, al estimular 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, lo que hace este modelo es
configurar esta imagen ambigua de participante, motivado por sus resultados personales y
por una sensaciéon de solidaridad que es recompensada monetariamente por las
empresas, lo que por ende torna utilitarias las relaciones interpersonales que se

presentan al interior de las empresas de marketing multinivel.

4.1 El participante del marketing multinivel concebido como consumidor
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Como se indicé en el capitulo anterior la Ley 1700 de 2013 nombra a los
participantes del modelo del marketing multinivel como vendedores independientes, sin
embargo, las personas entrevistadas de Amway y Herbalife, aunque reconocen que esta
labor es muy importante, no limitan la concepcion que tienen de si mismas a la simple
actividad de vender. Sobre este rol que tienen los participantes en el marketing multinivel,

una asociada independiente con mas de cinco anos en Herbalife afirma:

Yo me siento una empresaria, pero una que obvio, como estamos formando
empresa, es clave consumir y el trabajo, porque si no trabajamos esta empresa no
va a crecer, pero yo me quiero sentir es empresaria, porque estoy formando un
equipo de trabajo, porque le estamos ayudando a muchas otras personas a que
también formen sus empresas (Asociada independiente con 55 afios, dedicada al
marketing multinivel y a otros negocios personales. Entrevista realizada el 7 de

noviembre de 2017).

Esta concepcion de si misma que tiene esta participante es la comun en los
entrevistados, que sienten el acto de consumir como algo légico para poder vender los
productos, y, a pesar de percibir 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, teniendo en cuenta 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 independiente, que compra una franquicia y se ve
respaldado por marcas multinacionales como Amway y Herbalife, se fundamenta sobre
todo en la posibilidad que tienen de reclutar nuevos miembros y crear lo que nombran

COMO una organizacion, que no es mas que una red de personas que estan debajo de un
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miembro del negocio, y por cuyas compras recibe un porcentaje de dinero a modo de lo
que denominan como regalias u honorarios, porcentaje que aumenta segun el nivel o

rango que vayan asumiendo dentro de la empresa.

A partir de los Analisis Criticos de Discurso (ACD) realizados a piezas graficas y
audiovisuales de Amway y Herbalife, es posible apreciar cdmo 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 como “empresario Amway” o como “duefio de negocio Amway”, y, en el caso
de Herbalife, se lo menciona como “asociado independiente” o como “distribuidor

independiente”.

Estas concepciones se pueden observar en la figura 5, correspondiente a una
toma de una de las piezas audiovisuales analizadas, en la que se hace referencia al
participante de Amway como un “empresario Amway”, el cual, segun el video, es
“responsable por sus resultados” y decido a “trabajar persistentemente para lograrlos”. De
igual forma, se nombra a esta persona como un “lider Amway que hace que las cosas

sucedan’.
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Figura 5: Nominacion del participante de Amway

Fuente: Amway Latin (2017). Amway "Créelo". Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=I0fQCCKw8u4

De igual forma, en la figura 6 se nombra al participante de Amway como su propio
jefe, haciendo alusién a una persona que no recibe 6rdenes de ningun superior y que, por
lo tanto, tiene la posibilidad de manejar su tiempo, saliendo a pasear con su pareja como
lo sugiere la imagen que esta en la pieza. En esta no se usa el término empresario, sin
embargo, tampoco se emplean términos como distribuidor u otros, por lo cual, al usar la
nocion de ser el propio jefe, se hace referencia a una persona que no es subordinada,

muy cercana a la imagen del empresario.
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Figura 6: Concepcion de participante de Amway

v e

SOMOS # *T i

NUESTROS PROPIOS JEFES...
¢Y TU QUE ESPERAS? . . #SomosAmway,

= 3

WWW.somosamway.com

Fuente: Amway Colombia (2017). Foto de portada. Recuperado de
https://www.facebook.com/AmwayCOL/photos/a.387434417953812.95266.121512634545
993/1070608219636425/?type=3&theater

En el caso de Herbalife, si bien la nominacién cambia, el sentido de la misma es
muy similar al que expresa Amway. En la figura 7 se aprecia como el término “Asociado
Independiente” se usa para referirse a la persona que participa en Herbalife como una
oportunidad de negocio, utilizando las letras iniciales de ambas palabras en mayuscula
con una posible intencion de enfatizar su importancia y estatus. Este término da cuenta de
un participante de la compania Herbalife que es parte de su comunidad empresarial, pero
cuyo vinculo con la misma es totalmente independiente, teniendo en cuenta que no hay
un contrato laboral de por medio. Es llamativo el uso de este término y no de otro como

vendedor, a pesar de que en la pieza se resalta que podra recibir “ganancias por ventas”.
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Figura 7: Nominacién del participante de Herbalife

Los Asociados Independientes
pueden recibir

ganancias por ventas

al menudeo y al mayoreo, : R
al comprar productos del ; : -

25% al 50%

de descuento
y vendiendo los
productos a sus
clientes, amigos
y familiares.

HERBALIFE
NUTRITION

Fuente: Herbalife (2017). En un negocio independiente de venta directa, interviene solo
una persona entre el producto y el consumidor final. #Herbalife. Recuperado de
https://www.facebook.com/HerbalifeLatino/photos/a.1518175208494929.1073741828.150
7182059594244/1802393153406465/?type=3&theater

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. Sobre este tema, un empresario independiente de Amway, con mas de

cinco afos en el negocio, manifiesta lo siguiente:

Me parece bien que la empresa no asuma esos compromisos laborales, porque los
negocios de nueva economia, como Uber, Amway, Netflix, Google, compafiias

digitales, lo que estan haciendo es darle una oportunidad a usted de que se
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desarrolle en su maximo potencial, que construya sus patrimonios, y usted no va a
necesitar una seguridad social, a mi Amway no me paga la seguridad social, pero
yo logré construir tanto dinero con Amway que los apartamentos que tengo
arrendados me permiten pagar salud para 10 personas de mi familia, eso es mejor
que la seguridad social que me pagarian como empleado en cualquier lado
(Empresario independiente con 37 anos, dedicado exclusivamente al marketing

multinivel. Entrevista realizada el 23 de agosto de 2017).

Apreciaciones similares se pueden encontrar en lo dicho por asociados
independientes de Herbalife, como la siguiente que es elaborada por un participante

también con mas de cinco afios en el marketing multinivel:

Con este proyecto tu puedes generar, con enfoque y trabajo duro, una fuente de
ingresos altos y que no tengas que depender de la carga laboral que genera una
empresa tradicional, me parece el mejor modelo econémico para poder generar
ingresos altos después de trabajar duro, pero que la recompensa va a llegar en
menos de tiempo que una pensién para un empleado tradicional (Asociado
independiente con 65 afios, dedicado exclusivamente al marketing multinivel.

Entrevista realizada el 13 de septiembre de 2017).

Al concebirse a si mismos como empresarios, y con el sustento de la Ley 1700 de
2013 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, o, 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
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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
dinero, como los viajes y el porcentaje de ingresos que reciben por los consumos que
hagan las personas de su red, al que nombran como regalias u honorarios, lo 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, lo que las blinda de cualquier riesgo que solo asume el participante, mas alla

de una posible devolucion de productos.

Sobre este punto, dos empresarias independientes de Amway, con una
permanencia de entre uno y cinco afnos en el negocio, y con formacién en contabilidad y

finanzas, argumentan lo siguiente:

Se puede ver como comisiones, algo como ambiguo, tu lo puedes ver de las dos
maneras, aunque creo que es verdad que la empresa comparte sus ganancias,
porque la empresa se esta dejando de ganar algo y te lo esta dando a ti, pero
también es una comision, una empresa que no trabaje bajo el modelo de network
marketing también esta compartiendo sus ganancias con sus empleados, sin
embargo, sin eso la empresa no generaria ganancias. Yo lo que siento es que
Amway si se preocupa porque los empresarios sientan que si se estan
compartiendo las ganancias (Empresaria independiente con 27 afios, dedicada al
marketing multinivel y a otros negocios personales. Entrevista realizada el 25 de

agosto de 2017).
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A su vez, la otra entrevistada sefala:

La mayoria de empresas se van a encargar de pagar estrictamente lo necesario,
mientras que aca, en los viajes por ejemplo, tu ves que les interesa que los
empresarios, que son sus socios, sientan que estan respaldados por la
corporacion, para mi entonces si invierten muchisimo mas que lo que pueden
invertir otras empresas, de todos modos si hay un componente que se reparte
entre los lideres que estan en ciertos niveles superiores de las utilidades, no te
puedo hablar de cifras, porque no las conozco, pero existen (Empresaria
independiente con 28 afos, que también es empleada de una empresa privada.

Entrevista realizada el 29 de agosto de 2017).

Es muy interesante que aunque la Ley 1700 de 2013 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, porque no suponen coherente promocionar algo que ellos mismos no
consumirian, con énfasis en el caso de Herbalife donde ponen como una condicién
fundamental el hecho de recomendar los productos a partir de resultados personales en
materia de apariencia fisica y de salud. En una de las observaciones no participantes, en
las que se realizaron Andlisis Criticos de Discurso a la oratoria que miembros de estas
empresas emplean en presentaciones para atraer nuevos empresarios y asociados, uno
de estos indicé que “Amway no es un negocio de ventas, es de compras” (Observacién no
participante realizada el 30 de agosto de 2017), lo que da cuenta de un reconocimiento
sobre el aspecto fundamental de Amway, y es que los empresarios independientes son

compradores que al mismo tiempo comercializan estos productos para que otros los
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consuman, y vinculan a otras personas a que hagan lo mismo, reiterando este ciclo de

consumo, modelo que comparte Herbalife.

De esta manera, el marketing multinivel se puede definir como un modelo que
motiva un continuo consumo de productos o servicios basado de forma predominante en
incentivos monetarios (incluyendo aqui 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 las mismas estan exentas
de cualquier riesgo de cartera o similar, y por el dinero que puede también llegarles
derivado del porcentaje que Hebralife y Amway les pagan por las compras que hagan los
nuevos participantes que ingresan al negocio, tanto para consumo personal como para
revender, situacion que evidencia la importancia que tiene el reclutamiento en el
marketing multinivel y el correspondiente consumo interno, 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 extrafio
entonces que el compromiso actual del capital sea principalmente con los consumidores.

L)

Soélo en esta esfera se puede hablar con sensatez de ‘compromiso mutuo™ (Bauman,

2013, 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
comunmente tienen con un consumidor, a quien se le busca estimular su lealtad en
términos de compras, e incentivar la recomendacién de los productos que oferta una

compafia. Un empresario independiente de Amway, con una permanencia de entre unoy
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cinco afos en esta organizacion, sobre la ldgica del negocio indica lo siguiente: “me
parecié un negocio muy obvio, tengo que hacer tres cosas: educarme, cambiar las marcas
y contarles a otros” (Empresario independiente con 33 afos, dedicado al marketing
multinivel y a otros negocios personales. Entrevista realizada el 16 de agosto de 2017).
Del mismo modo, un asociado independiente, con igual permanencia en este caso en

Herbalife, sefiala lo siguiente al respecto:

Tienes que consumir los productos, eso esta mas que claro, porque si tu no sabes
a qué saben los productos o como te vas a sentir con ellos, tu no vas a poder
hablar sobre ellos, serias un vendedor, serias un trabajador, en este caso la
mayoria de personas son recomendadoras porque ya fueron consumidoras, todos
los que estan en mi red fueron primero clientes, entonces los llevamos a que luego
fueran recomendadores, que es como un trabajo, y, cuando tu te capacitas,
adquieres la habilidad de ensefiarle a un tercero, de guiar a otras personas y ahi
es que te conviertes en un empresario, porque esas personas también desarrollan
las habilidades para ensefiarles a otros, y ahi la red se expande (Asociado
independiente con 34 afos, dedicado al marketing multinivel y a otros negocios

personales. Entrevista realizada el 6 de noviembre de 2017).

Aunque realmente el participante sea concebido por las empresas como un
consumidor, que asume compromisos de lealtad en términos de compras, y otros propios
de un trabajador como la venta de productos y la atraccion de nuevos consumidores, los
miembros son caracterizados en el marketing multinivel como empresarios auténomos,
por lo cual, los resultados en el desempeno de estas tareas son exclusiva responsabilidad
de los participantes del modelo, quienes tienen que desarrollar las habilidades

comerciales y de liderazgo necesarias para poder vender los productos, que primero
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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. 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 la generacion 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 fuerzas, el individuo emancipado vive como un

asunto personal lo que es una realidad socioecondmica” (Lipovetsky, 2007, p. 160).

Al preguntarles a los empresarios y asociados independientes de Amway y
Herbalife acerca de los motivos por los cuales algunas personas no tienen éxito en este
negocio, respuestas como la siguiente, elaborada por un participante con una

permanencia de entre uno y cinco afios en Herbalife, predominan:

No les va bien por falta de disciplina y falta de una motivacién, lastimosamente no
es para todo el mundo y no es el momento de todo el mundo, hay personas que
sencillamente no encajan en este tipo de modelos, cualquiera puede hacerlo, pero
tiene que tener ganas, que se deje guiar, no todo el mundo esta dispuesto
(Asociado independiente con 34 afios, dedicado al marketing multinivel y a otros

negocios personales. Entrevista realizada el 6 de noviembre de 2017).

Asi mismo, a partir de los ACD realizados a la oratoria de participantes en charlas
de presentacion del negocio, es interesante que en ambos casos los conferencistas sean

empresarios o asociados independientes de estas empresas, lo que evidencia una
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estrategia discursiva de puesta en perspectiva, quienes cuentan sus casos de éxito
personales en las respectivas organizaciones, suscitando con esto 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 representa que el
participante es quien asume los resultados tanto positivos como negativos y no las

organizaciones.

En una de las presentaciones de Herbalife, el conferencista resaltdé que unirse a
esta empresa es una oportunidad de generar ingresos en que las personas pueden
“autodescartarse” de entrada, lo que plantea al mismo tiempo la posibilidad de eleccién
que tienen los participantes y los pocos condicionamientos que Herbalife les pone, ya que
al negocio puede entrar cualquiera y se pueden obtener los resultados que se quiera,
dependiendo del esfuerzo de cada persona. Esta idea de los resultados es enfatizada de
forma reiterada por el orador, cuando sefiala, por ejemplo, que “Gente con resultados te
va a ensefiar a hacer el negocio, para eso debes comprar la licencia, en cinco afios usted
va a ver la foto de codmo usted cambid en este negocio si decide entrar” (Observacién no

participante realizada el 7 de octubre de 2017).

De acuerdo con Ovejero (2014), debido al auge del individualismo, que proviene
también de una psicologia individualista y psicologista hegeménica, los individuos son
definidos como unicos culpables de su situacién; tanto el sistema, las estructuras, y el
neoliberalismo “escurren el bulto para considerar a la persona individual como Unica

responsable de lo que le pase (desempleo, depresidn, suicidio...). El individuo debe ahora
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cargar, él solo, con la responsabilidad de todo lo que le pueda ocurrir” (Ovejero, 2014, 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
accién comun, por lo que, quien fracasa en la sociedad neoliberal del rendimiento, en vez
de poner en duda a la sociedad o al sistema, se hace asi mismo responsable y siente una

profunda verguenza.

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 légico pensar que un empleado sienta lealtad “Si un empresario le dice a uno que se
las tiene que arreglar solo, que la institucién no le ayudara cuando se encuentre en
apuros” (Sennett, 2006, p. 59). Al asumir las empresas que operan bajo el modelo del
marketing multinivel una posicion similar, seria Iégico pensar que sus empresarios o
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 empefio
porque sienten que estan trabajando solo para ellas, que sus resultados Unicamente
dependen de su esfuerzo, las beneficiaran directamente, dejando de lado o restandole
importancia a que también benefician a la organizacién, con lo cual, de manera indirecta,
estas empresas logran generar un alto nivel de compromiso hacia ellas y de manera

directa se benefician de los ingresos que los participantes producen.
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4.2 El compromiso no evidente pero existente de los participantes con las

compaiiias

A partir de lo hallado en las entrevistas, es interesante destacar que todos los
participantes de Herbalife y de Amway sienten agradecimiento por estas, y consideran
que son empresas responsables que tienen propdsitos sociales mas alla del lucro
monetario, incluso muchos destacan el hecho de que estas compaiias no se hayan ido
de paises como Venezuela a pesar de la situacién actual que vive esta nacién y tienen la
idea de que estas buscan mas ayudar a la gente que ganar dinero. Sobre este tema, un
empresario independiente de Amway, con menos de un afo en el negocio indica que “el
objetivo de Amway no es vender sino cambiar vidas” (Empresario independiente con 25
afos, que también es empleado de una empresa privada. Entrevista realizada el 28 de
agosto de 2017). Esta opinién, que despierta de alguna forma un vinculo emocional con la
marca Amway y que puede trascender la relacién comercial, es compartida por la mayoria
de entrevistados que hacen parte de esta organizacion, incluso varios de ellos

manifestaron que:

Las familias duefias de Amway tienen muchos negocios ademas de este, y el
gerente en Colombia nos conté que Amway es de los negocios que menos les
genera ingresos, porque la mayor cantidad de los ingresos se devuelven para los
mismos empresarios, mas o menos nos dijo que el 40% se devuelve para los
empresarios y para los honorarios, 25% para los viajes, el 20% creo que son
costos, y el resto le queda a la empresa que es como el 10% (Empresario
independiente de Amway con 27 afos, una permanencia de entre uno y cinco en
el proyecto y dedicado exclusivamente al marketing multinivel. Entrevista realizada

el 24 de agosto de 2017).
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Sin embargo, se destaca como solo uno de los entrevistados, empresaria
independiente con menos de un afio en la compafiia, afirma lo siguiente sobre el

propésito de esta organizacion:

Diria que es implantar un modelo de negocio solidario, pero también de consumo,
de todas maneras, es absurdo decir que no vas a vender, que no vas a tener que
mover volumen, porque Amway es una empresa que pone unos productos,
también un material educativo, sigue siendo un modelo de negocio (Empresaria
independiente con 25 afnos, que también es empleada de una fundacion.

Entrevista realizada el 24 de agosto de 2017).

En el caso de Herbalife, la mayoria siente que esta organizacién también tiene un
propdsito mas alla del lucrativo, el cual asocian con “cambiar el estilo de vida de las
personas” (Asociada independiente con 51 afos, una permanencia de entre uno y cinco
en el proyecto y dedicada exclusivamente al marketing multinivel. Entrevista realizada el 6
de septiembre de 2017). Muchos de los entrevistados, como es el caso de un asociado
con el mismo tiempo de permanencia en Herbalife que la anterior, cuentan que “la mama
del fundador perdié la vida haciendo dietas, entonces él pensé en sacar un producto con
el cual las personas perdieran perder peso, pero saludablemente, por lo cual el propdsito
de Herbalife es el bienestar y la nutricion de las personas” (Asociado independiente con
22 afios, dedicado exclusivamente al marketing multinivel. Entrevista realizada el 12 de

septiembre de 2017).

El compromiso con una marca, comiunmente asociado en empleados a partir del
sentido de pertenencia derivado de buenas condiciones laborales, se ha buscado

despertar en los consumidores por medio de la creacion y comunicacién de productos y
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servicios con personalidad y rasgos humanos. Sin embargo, en el Ultimo tiempo se ha
destacado la importancia que tiene la reputacion y la imagen de la organizacion que oferta
estos bienes, o lo que se nombra como gestidn de marca corporativa, en generar tal
compromiso, con el fin de no depender de la satisfaccion, volatil por demas, que un
producto o servicio pueda propiciar en un consumidor o usuario, a partir de su valor en
términos de utilidad o simbdlico, sino en generar una relacién basada en compartir

propodsitos comunes entre una organizacion y los clientes de sus bienes de consumo.

De esta forma, Amway y Herbalife, como marcas corporativas, pueden generar un
vinculo con los participantes que fortalece esta relacién, 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. Sobre este vinculo con la
organizacion, un empresario independiente de Amway, con mas de cinco afios en el

proyecto, sefala:

No siento que tenga un compromiso, me siento agradecido con Amway, me ha
dado la mejor educacion, el mejor vehiculo, me ha dado los mejores amigos, los
mejores momentos de mi vida, Amway ha hecho de nosotros en gran parte todo lo
que somos en la vida. Amway es una empresa tan bonita que te da la libertad de
entrar y hasta de salirte sin juzgarte (Empresario independiente con 37 anos,
dedicado exclusivamente al marketing multinivel. Entrevista realizada el 23 de

agosto de 2017).

Con respecto a esto, un asociado independiente, con una permanencia de entre

uno y cinco anos en Herbalife, afirma lo siguiente: “Herbalife me genera un compromiso
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conmigo mismo, yo tengo un compromiso con Herbalife de gratitud, de lealtad, pero como
empresa no, porque los ingresos son para mi, obviamente Herbalife gana como en
cualquier negocio” (Asociado independiente con 30 afios, dedicado exclusivamente al

marketing multinivel. Entrevista realizada el 6 de noviembre de 2017).

Esta falta de sensacién de compromiso con las empresas se podria observar
también en el hecho de que la mayoria de los entrevistados no defiende a las
organizaciones cuando alguien habla mal de ellas en su presencia o en redes sociales. Al
respecto, un empresario independiente, con una trayectoria de entre uno y cinco afos en

Amway, argumenta que no defiende a la empresa porque:

Si usted quiere ganar una discusion, evitela, es bobada yo ponerme a discutir
contra los argumentos que tiene otra persona sabiendo que la informacion de la
cual ella se basa es lo que ella conoce, para mi una persona inexperta es la que
se pone a pelear porque hablan mal de Amway (Empresario independiente con 27
afos, dedicado exclusivamente al marketing multinivel. Entrevista realizada el 24

de agosto de 2017).

De igual forma, un asociado independiente, con el mismo rango de permanencia
que el anterior entrevistado, pero en este caso en Herbalife, plantea que “no defiendo a la
empresa, pero, si me preguntan, yo les doy mi testimonio, a uno aqui ya lo tienen muy
prevenido, entonces yo mejor me quedo callado, mando informacién para que hablen con
argumentos” (Asociado independiente con 22 afos, dedicado exclusivamente al marketing

multinivel. Entrevista realizada el 12 de septiembre de 2017).

Como se puede apreciar, por lo general los participantes no defienden a las

organizaciones cuando alguien las critica en su presencia o por redes sociales, porque
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consideran que no vale la pena desgastarse, situacién que también da cuenta de esa
aparente falta de compromiso con las empresas, ya que son enfaticos en sefalar que el
compromiso lo sienten mas consigo mismos y con su red, situacion que, de todas formas,
propicia un compromiso indirecto con Amway y Herbalife, que de forma directa genera
ingresos para las mismas, y que al mismo tiempo evidencia que el vinculo que declaran
sentir con estas organizaciones, a partir de identificarse con sus propésitos
organizacionales y con la utilidad de los productos que ofertan, es relegado y
condicionado en términos generales por los incentivos monetarios que van aumentando

mientras se incrementa el numero de participantes que reclutan en sus redes.

4.3 Una red tejida por dinero

Con relacion a la creacion de la red, la mayoria de los entrevistados de ambas
companias afirma que invita al negocio a amigos y familiares, pero que estos por lo
general no se unen, asi que buscan a otros contactos con los que puedan tener mayor
credibilidad e inspirar confianza. Todos los participantes consideran que ayudan a las
personas al presentarles este proyecto, para lo cual indican que es clave conectarse con
los suefios de los interesados, creando eventualmente una amistad que trasciende el

interés personal y la relacion de negocios pero que no la excluye.

Con base en los Analisis Criticos de Discurso (ACD), realizados a la oratoria de los
participantes que presentan el negocio a través de charlas, se pudo identificar que tanto
los conferencistas de Herbalife como los de Amway, a través de una estrategia de
intensificaciéon, destacan que este es un negocio de relaciones, que mas que vender
productos, lo que se busca es conectar a otras personas con este modelo, con el fin de

ayudarlas y trabajar en equipo para que todos se beneficien, generando una red que
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trasciende los negocios. De igual forma, en varias piezas publicitarias de Amway y
Herbalife, a las que también se les aplicaron ACD, se enfatiza el hecho de poder
relacionarse y ayudar a otras personas, vinculando con el consumo a familiares o a
amigos, o estableciendo lazos con desconocidos que superan lo puramente comercial,

con base en la idea de generar confianza.

Figura 8: Imagen participante de Herbalife

Melencantan mis clig'ntes.

Fuente: Herbalife (2017). Melissa y Amy forman un equipo para lograr sus metas de
nutricién. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=AEk9MqQj7Vo&list=PLB3ZV-mBfQYxa_fvWrNvz_-
Ejgnz8hV2Q&index=2

En una de las piezas audiovisuales de Herbalife analizadas (figura 8,
correspondiente a una toma de este video) la imagen que se destaca de lo que nombran
como “distribuidor independiente de nutricién 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 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
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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 la imagen del
“asociado preferente Herbalife”, quien se muestra como una persona que valora esta
relacion mas alla del tema puramente comercial, debido a que siente que le ayuda a tener

una mejor nutricion.

Asimismo, en una de las piezas audiovisuales de Amway analizadas (figura 9,
correspondiente a una toma de este video) 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”.

Figura 9: Imagen participante de Amway

AMWAY.
REAL PRODUCTS.
REAL PEOPLE.

Gente real.

Fuente: Amway Latin (2017). Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=Sxu8yq2rpCM
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Sobre el tema de ayudar a las personas, un empresario independiente, con una

permanencia de entre uno y cinco afios en Amway, indica lo siguiente:

Completamente es una ayuda, yo les muestro una oportunidad de negocio, y con
base en eso él toma la decision, pero le estoy abriendo un poquito la mente a otras
alternativas, para que de pronto resuelva muchas cosas. Hay gente que entra aca
a ganarse $500.000 y eso le resuelve su vida, una persona que se gana el minimo,
si se gana $500.000 le resuelve la vida, esta duplicando su salario por asi decirlo;
hay gente que entra por libertad, yo tengo por ejemplo en mi negocio una pareja
de médicos cirujanos plasticos, cada uno con ingresos muy altos en sus trabajos,
con eso viven, estan buscando libertad en Amway (Empresario independiente con
33 afios, dedicado al marketing multinivel y a otros negocios personales. Entrevista

realizada el 16 de agosto de 2017).

De forma similar opinan los entrevistados de Herbalife, como se evidencia en esta
respuesta emitida por un asociado independiente con una permanencia de entre uno y

cinco afos en el negocio:

Los ayudo en la parte de su salud, del bienestar, y por la parte del negocio yo
pienso que también, porque aca, en vez de gastar dinero por usar una marca, vas
a ganarlo, porque vas a generar preguntas y puedes generar un ingreso, uno le
empieza a ensefiar a las personas a que se ganen ese dinero y a que vivan mejor
(Asociado independiente con 34 anos, dedicado al marketing multinivel y a otros

negocios personales. Entrevista realizada el 6 de noviembre de 2017).

Con base en esta nocién de que reclutar nuevas personas es una ayuda que se

les hace, los participantes entrevistados destacan la importancia de conectarse con los
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interesados a partir de asuntos personales. Uno de los empresarios independientes de
Amway, con una trayectoria de mas de cinco afios en esta empresa, sobre este tema
afirma lo siguiente: “es que el suefio viene desde lo personal, es que tu no puedes
presentar un negocio que se basa en la confianza si no se logra eso” (Empresario
independiente con 38 afnos, dedicado al marketing multinivel y a otros negocios
personales. Entrevista realizada el 17 de agosto de 2017). De igual forma, de la siguiente
manera un asociado independiente de Herbalife, con un rango de permanencia entre uno

y cinco afos, se refiere a este asunto:

En los encuentros en que uno presenta la oportunidad hablamos de cosas
personales por supuesto, porque las situaciones que podemos resolver con el
producto y con el negocio van directamente ligadas al tema personal, sea
problemas de peso, aumento de masa muscular o ingresos adicionales (Asociado
independiente con 30 afios, dedicado exclusivamente al marketing multinivel.

Entrevista realizada el 6 de noviembre de 2017).

Gui (2005) indica que en los encuentros de la vida real se produce un conjunto de
productos peculiares llamados bienes relacionales, entendidos como interacciones
economicas con un componente comunicativo/afectivo. De acuerdo con Gui (2013), un
encuentro puede ser visto como un proceso productivo que tiene varios resultados, uno
de ellos son los bienes de consumo relacionales. De igual forma, Gui (2013) sefala que
los encuentros tienen otro tipo de resultado, ademas del ya mencionado de los bienes de
consumo relacionales, y es el cambio en el estado de la relacidn entre los interactuantes.
En este sentido, segun el modelo del encuentro planteado por Gui, las interacciones

personalizadas también generan bienes relacionales que comprenden bienes de consumo
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relacional y bienes de capital relacional, es por esto que el concepto de bien relacional

atrapa lo que hace diferente una relacion personalizada 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 presenciales, los participantes del modelo
del marketing multinivel, a partir del capital relacional (amistad, confianza, compartir
creencias), generan resultados como apoyo en el trasegar por este proyecto y sobre todo
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, con base en lo hallado en los Analisis Criticos de 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 como se presenta el
participante de forma externa a la organizacién, y cédmo 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, generando 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, de nuevo la relacién con la empresa es
ambigua como con el compromiso, porque si bien la mayoria de los entrevistados siente
que participar en una de estas empresas es un elemento comun que los integra con otras
personas, a modo de lo que se conoce en marketing como comunidades de marca,

nuevamente destacan que estos vinculos se presentan con las personas mas no con la
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empresa. Al respecto, una empresaria independiente, con una permanencia de entre uno

y cinco afios en Amway, indica lo siguiente:

Obviamente tu entras a hacer parte de algo, pero el negocio de Amway es el de
los productos, el negocio de nosotros es el de las personas, y obvio nosotros
generamos comunidades a partir de alli, porque las comunidades, las causas y
todo eso mueven mucho mas a las personas, y realmente cuando uno encuentra
un propésito a través del negocio uno busca conectar su propia causa (Empresaria
independiente con 23 afios, dedicada al marketing multinivel y a otros negocios

personales. Entrevista realizada el 18 de agosto de 2017).

En este mismo sentido se expresan la mayoria de los entrevistados de Herbalife,

como una asociada independiente que lleva entre uno y cinco afios en esta empresa:

Es una comunidad de personas, no es solo el ambiente que se forma cuando te
estas capacitando o en los eventos, si no que tu sientes que todas las personas
que hacen parte de esa comunidad van hacia el mismo objetivo, tenemos la misma
visién, entonces es una energia muy buena (Asociada independiente con 41 afos,
dedicada al marketing multinivel y a otros negocios personales. Entrevista

realizada el 6 de septiembre de 2017).

De acuerdo con lo planteado por la generalidad de los entrevistados, al ser este un
negocio de relaciones en que se generan lazos entre los participantes, es natural que
surjan de alli relaciones de amistad. Una empresaria independiente de Amway, con una

permanencia entre uno y cinco afios en el negocio, sobre este tema asegura lo siguiente:

Nosotros tenemos un dicho en este negocio que es amigos haciendo negocios,

uno se vuelve amigo de las personas y realmente yo trato de hacer eso, de crear

204



una amistad muy real, no por interés, de interesarme por lo que le gusta a la
persona, por sus suefos, porque la base no es que entre y compre, la base es que
vea esto como un medio para formarse como lider y como empresario, y eso solo
lo puede hacer conectado con sus suefios, con el modelo educativo (Empresaria
independiente con 28 afios, que también es empleada de una empresa privada.

Entrevista realizada el 29 de agosto de 2017).

A su vez, sobre este tema se refiere asi un asociado independiente de Herbalife,

también con una trayectoria de entre uno y cinco afios en el negocio:

He hecho muchos amigos, unas amistades que valoro mucho, incluso de lineas
que nada tienen que ver contigo, es decir, de personas que no ganan por lo que tu
hagas o no, esto se da porque hay intereses que se comparten, objetivos que se
comparten, habitos que se comparten, en la parte de la alimentacién asi como en
la parte del negocio, personas que tienen la mentalidad y creen que las cosas
grandes también son para ellos (Asociado independiente con 30 afios, dedicado
exclusivamente al marketing multinivel. Entrevista realizada el 6 de noviembre de

2017).

A pesar de que todos los entrevistados son enfaticos en que este es un negocio
que propicia la amistad, algunos de ellos también reconocen que con su participacion en
€l se pueden deteriorar relaciones, e incluso perder de forma definitiva amigos, bien sea
porque no comparten ideas promovidas en el modelo del marketing multinivel, o porque
no tuvieron éxito en el negocio. Al respecto, otra asociada independiente, con mas de
cinco anos en Herbalife, dice lo siguiente sobre lo que considera un aspecto negativo del

marketing multinivel:
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La falta de gratitud, sobre todo porque vos estas con esas ganas de ayudar y
viendo el potencial en esa persona, es que ni siquiera es por uno, es por ella, le
ofrecemos ayuda, y de un momento a otro nada pasa, eso ha sido de las cosas
duras para mi en Herbalife, la ingratitud, pero uno va entendiendo y uno va
madurando, y uno va también seleccionando y uno ya sabe, llega un momento en
que uno deja ir, que siga como consumidora, o que siga vendiendo si eso es lo
que quiere, y ya, concéntrese en otro, igual aqui la frustracion es un dia y al ratico
ya se pasa, hagale para adelante (Asociada independiente con 55 afnos, dedicada
al marketing multinivel y a otros negocios personales. Entrevista realizada el 7 de

noviembre de 2017).

De esta forma, es claro que, al ser un modelo basado en relaciones
interpersonales, las personas que participan en él pueden generar relaciones de amistad
reales, sin embargo, son claros en distinguir que una cosa es la amistad y otra son 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 flexibilidad 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 numero en la agenda de un teléfono movil. Las unidades de
la red estan conectadas por unos lazos extremadamente fragiles, tan fluidos como
lo es la identidad del mencionado «centro» de la red, su Unico creador, duefio y

administrador (Bauman, 2010, p. 173).
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En este sentido, si bien estos lazos personales pueden ser relevantes para los
participantes de este modelo, es innegable que la esencia del marketing multinivel es
producir ingresos, para lo cual las relaciones personales se convierten en medios mas
que en fines en si mismos. Al respecto, todos los entrevistados aseguran que, aunque se
puede generar ingresos por la venta de productos, el modelo del marketing multinivel esta
disefado para que la mayor parte del dinero se derive de la conformacién de la red, o, en
otras palabras, del reclutamiento de nuevos miembros fruto de la creacion y
mantenimiento de relaciones interpersonales. Sobre este tema, un empresario

independiente con mas de cinco afos en Amway indica lo siguiente:

La idea es que la red siempre te genere un porcentaje mucho mas alto, yo gano un
50% sobre lo que compro para comercializar, entre el 43 y el 50% mas o menos es
el margen de rentabilidad, pero una red puede duplicar o triplicar lo que ya me
gané en descuento, eso depende de mi esfuerzo en crear y ayudar a mi red,
ensefar a otros a hacer su propia red, yo ensefo a generar el ingreso y este
empieza a aparecer (Empresario independiente con 38 afos, dedicado al
marketing multinivel y a otros negocios personales. Entrevista realizada el 18 de

agosto de 2017).

Esta opinion es respalda por la siguiente, elaborada por una empresaria

independiente con una permanencia de entre uno y cinco afios en esta misma compadia:

Este negocio es de liderazgo totalmente, a mi no me sirve de nada ingresar una
persona que compre mucho y vaya y los venda y al otro mes se raje y se
desaparezca, ni me sirve mucho que una persona cada mes me compre un

desodorante. Si vos simulas el mundo del network marketing con el de las
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franquicias es muy parecido, entonces, por todas esas franquicias, personas en
realidad que tienes, todo lo que consuman a ti te generan unos honorarios, por lo
gue necesitas es una persona que sea un lider y que realmente esté construyendo
este negocio, es mas importante eso a una persona que consume mucho, porque
construye una organizacion que puede facturar mucho mas (Empresaria
independiente con 23 afios, dedicada al marketing multinivel y a otros negocios

personales. Entrevista realizada el 18 de agosto de 2017).

Los asociados independientes de Herbalife también concuerdan con esta posicion,
como se evidencia en la siguiente respuesta emitida por uno que lleva entre uno y cinco

afos en esta empresa:

Cuando la necesidad es el dinero usted se enfoca mas en la venta, pero con
despacio se va creando la red, porque usted primero tiene que vivir de la venta
mientras va creando la red, pero la idea es vivir de la red, eso es lo que da dinero
a largo plazo porque son las regalias (Asociado independiente con 22 afios,
dedicado exclusivamente al marketing multinivel. Entrevista realizada el 12 de

septiembre de 2017).

A su vez, otro asociado independiente de Herbalife, con mas de cinco afos en el

negocio, al respecto opina:

Este modelo esta disenado para generar dinero por las ventas, porque, si no se
vende, como en toda compafia no se gana, no es porque construye una red muy
grande que no vende, sino porque construye una muy grande que si vende. Si tu
tienes N cantidad de asociados, pero si ninguno vende un batido, no generas ni un

peso, el proyecto esta disefiado para que todos vendamos y consumamos, y asi
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mismo ganemos (Asociado independiente con 65 afios, dedicado exclusivamente

al marketing multinivel. Entrevista realizada el 13 de septiembre de 2017).

Solo a partir de la nocién de que los participantes del modelo de marketing
multinivel son concebidos por las organizaciones como consumidores se puede entender
que estos no vean a las personas que ingresan como competidores peligrosos que
pueden quitarles clientes, por el contrario, consideran a estos participantes que incorporan
como socios, en la medida 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 o 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 caracter solidario genuino, en la medida en que las relaciones interpersonales

son una excusa o estan subordinadas al interés econémico.

Al preguntarles a los participantes entrevistados sobre este asunto, ninguno
considera que este pago que reciben por el consumo que realizan las personas que
ingresan signifique lucrarse por el esfuerzo de otros o utilizarlos. Al respecto, una
empresaria independiente, con una permanencia de entre uno y cinco afios en Amway,

senala:

Nosotros hacemos un trabajo de siembra, de construccion, que nos implica un
esfuerzo muy mental, después de que tu pagas el precio de algo ya mereces la
recompensa, si nosotros en el plazo de cinco afos o el que nos tome pagamos el
precio por tener ese ingreso pasivo, ¢por qué no tenerlo si ya pagamos el precio?,

entonces nosotros no ganamos por lo que hacen otros, nosotros realmente
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ganamos por lo que ya hicimos (Empresaria independiente con 28 afos, que
también es empleada de una empresa privada. Entrevista realizada el 29 de

agosto de 2017).

Opiniones similares expresan los asociados independientes de Herbalife, como se
puede apreciar en lo mencionado sobre este asunto por parte de un participante de esta

empresa con mas de cinco afios en ella:

Yo no gano por el trabajo de otros, yo gano en la medida en que ellos ganen, si
ellos no ganan, yo no gano nada, cada quien tiene claro lo que quiere para si
mismo, no para mi, el negocio de ellos es de ellos para abajo, cuando yo ingreso a
una persona depende de él lo que quiera construir, no de mi (Asociado
independiente con 65 afios, dedicado exclusivamente al marketing multinivel.

Entrevista realizada el 13 de septiembre de 2017).

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

generen un compromiso con sus resultados y con las personas que vinculan.

210



Este compromiso de los sujetos se da a partir de comportamientos 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
respuesta proporcionada por parte del receptor, entendida como un alto compromiso con
el proyecto representado en el consumo y reclutamiento de otras personas. De igual
forma, esta reciprocidad 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 relacién puede interrumpirse,
entendida como un alejamiento entre los participantes al no recibir respuestas positivas
ligadas con el compromiso de alguno de ellos en materia de 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, bajos ingresos o agobio con el trabajo actual.

Sin embargo, al estar presentes estimulos extrinsecos, ligados a contratos que
establecen el pago de regalias u honorarios por el consumo 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 generar, por lo que la idea de gratuidad y de
dignidad del otro pueden verse opacadas por el mero interés lucrativo que se deriva de
establecer y cultivar relaciones interpersonales dentro del modelo del marketing multinivel,
y que son condicionadas por un contrato entre la organizacién y la persona relacionado

con el pago de dinero. Al respecto, Zamagni (2013, p. 86) plantea lo siguiente:
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Como tal, la reciprocidad es mucho mas que un posible instrumento para evitar
algunos fracasos del mercado. Es una manera de promover niveles de interaccion
social que no pueden realizarse con los habituales intercambios del mercado,
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 solamente 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 valen 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
subordinacién 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, configurandolos al
mismo tiempo como consumidores y trabajadores, por lo cual, “Una relacién 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 combinacion de dichos rasgos humanos para lograr
una eficaz participacion de sus miembros en el negocio, y la consecuente generacion de
ingresos que de esto se deriva. 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 sefialan no querer cambiarse a
otra empresa de marketing multinivel por el vinculo que tienen con las personas que

hacen parte de su red y en general de la empresa, ademas porque se ven a largo plazo
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en 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
companiia similar. De esta manera, y de una forma muy sutil y oculta para los sujetos, las
empresas logran generar 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 interpersonales que
generan compromiso y amistades que trascienden el negocio, y un compromiso con los
resultados personales fruto de los efectos que generan estas relaciones con un

componente utilitario.
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5. Capitulo Cinco

Una propuesta para la transicion de modelos como el marketing multinivel a

esquemas de intercambio realmente relacionales

Como se presentd en los capitulos anteriores, en que se hizo una discusion de los
hallazgos obtenidos en el trabajo de campo, el marketing multinivel es un modelo que
fomenta el consumo de productos con base en incentivos monetarios de forma
predominante, consumo que se da a partir del surgimiento y conservacién de relaciones
interpersonales, las cuales presentan alguna carga de solidaridad, pero siempre estan
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 participante que
asume los roles de consumidor y 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 o, mas bien, contaminado por intereses personales que
podrian quitar la esencia reciproca propia de actos no regulados por contratos, lucrandose
con esta situacién las empresas que establecen un compromiso con los participantes
como cualquier otra lo haria con sus consumidores, ofreciendo productos con una utilidad
valorada y estimulos por la lealtad, como descuentos y otros incentivos monetarios,
representados en costos comerciales que estas companias tienen contemplados pagar

solo por compras efectivas que hagan los empresarios o asociados independientes.
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A su vez, al situar a 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 materialismo, 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 deslegitima otras formas de vida donde
priman aspectos como las relaciones interpersonales genuinas y la satisfaccion de

necesidades basicas.

De esta manera, el marketing multinivel se inscribe dentro de las légicas del
capitalismo neoliberal actual, a pesar de que su aparicion se dio anos antes, relacionadas
con la reduccion o de plano la desaparicion de compromiso por parte de las
organizaciones con sus trabajadores y con la estimulacion de la autoexplotacion laboral,
que genera un compromiso por parte de estos a partir de una competencia consigo
mismos, de la que se lucran las corporaciones que en cambio cada vez mas reducen sus
vinculos formales con los trabajadores, situacion que en el modelo del marketing
multinivel todavia es mas dramatica, en la medida en que los participantes del mismo 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.

A la luz de estas observaciones se considera oportuno discutir el planteamiento de
un tipo de modelo de intercambio que se fundamente en una racionalidad distinta al
capitalismo, y sobre todo a su expresién neoliberal, y en una vision alternativa al

desarrollo, en que los seres humanos sean vistos, no solo como meros consumidores-
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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 lo ambiental sobre lo monetario. Para la
configuracién de tal modelo se requiere de una posicion del Estado muy alejada de las
l6gicas neoliberales, asi como la articulacion de las empresas con fines lucrativos a las
comunidades donde estan presentes, legitimando su existencia con base en su aporte al
bien comun y no simplemente en la magnitud de demanda que pueden tener los bienes
que producen, teniendo en cuenta 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 produccion 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 con base en un compromiso bilateral, que no
solo esté limitado a la creacién de puestos de trabajo, sino también a un real aporte al
bien comun articulado al propésito de la organizacién, que lo integre incluso determinando

las caracteristicas de los bienes que ofrezca al mercado.

La idea entonces es que pueda consolidarse un modelo de intercambio donde, 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 cuales un
consumidor estaria dispuesto a pagar, como comunmente ocurre, sino en propoésitos
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
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adicional, a modo de compensacién por efectos negativos (ambientales o sociales)
ligados con su existencia como empresa, 0 una simple accion de filantropia que

enmascara estrategias de reduccion de impuestos.

5.1 Propodsitos empresariales por encima de incentivos monetarios

En primera instancia se considera relevante destacar que en un modelo de
intercambio alternativo al capitalismo neoliberal los propdsitos organizacionales son una
mejor motivacion que los incentivos monetarios, propuestos en modelos como el
marketing multinivel, para generar compromisos reciprocos entre una organizacion, sus
consumidores y empleados, con el fin configurar un modelo que se fundamente en una
racionalidad distinta, en la que los seres humanos sean vistos no como simples
consumidores-trabajadores, sino como sujetos participativos que se articulan a
comunidades con necesidades contextualizadas, priorizando la creacion de bienes
relacionales sobre otro tipo de bienes, y donde prime el impacto social y lo ambiental
sobre lo monetario. En la tabla 4 se puede apreciar una comparacién entre el marketing

multinivel y un modelo de intercambio basado en propdsitos:
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Tabla 4: Comparacién motivaciones y efectos del marketing multinivel y un modelo
basado en propodsitos

Tipo de modelo
de intercambio

Motivacion de
consumo y
recomendacion de
productos por

Motivacién de los
trabajadores o
representantes de
la organizacién

Efectos sociales

monetarios y de
suscitar relaciones
entre personas

parte de ante los clientes y

consumidores sociedad
Marketing A partir de Vender productos y | Propiciar relaciones
multinivel incentivos reclutar nuevos entre personas que

participantes con
base en un vinculo
de independencia
con la empresa y
relacionado con un
interés personal

pueden tornarse
utilitarias, en que el
compromiso es
indirecto pero
unilateral por parte
de representantes

organizacién y con
otras personas

monetario independientes
hacia la empresa
Modelo basado en | A partir de compartir | Establecer Propiciar un vinculo
propdsitos un proposito social relaciones con de una organizacion
con una clientes, con una comunidad

proveedores y
sociedad en general
que dé cuenta del
propésito social de
la empresa, el cual
debe ser una
motivacion para
empleados formales
de la misma

a partir de un
propésito social
compartido, en que
las relaciones entre
empresa y sociedad
sean transparentes
y hay un
compromiso
bilateral entre
empleados formales
y compafia

Fuente: elaboracion propia.

El marketing multinivel, como muchos modelos adaptados a las l6gicas

neoliberales contemporaneas, plantea una relacion de las empresas con quienes realizan

actividades de generacion de ingresos para ellas carente de compromisos fuertes,

sustentada, a su vez, en una estrategia que superpone la reduccién de costos a la

consolidacién de equipos de trabajo formalizados. Esta estrategia busca que las

relaciones de compromiso se den entre los participantes y sus clientes, lo que exime de
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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 productos u ofrecen sus servicios y tienen las relaciones directas con
sus clientes, por lo que su accionar afecta la imagen de sus productos y la reputacién de
las marcas corporativas, situacién 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 realizan en representacion de la organizacion,
como le ocurrié en 2016 a Herbalife que fue demanda en Estados Unidos por

comportamientos irregulares de sus asociados independientes.

Si bien por medio de herramientas tecnoldgicas es posible simular relaciones uno
a uno entre empresas Yy 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 realidad que haya un
vinculo afectivo mas alla de la relacion comercial; lo que de alguna forma puede
suscitarse de mejor manera a través de personas reales con las que se tiene encuentros
con finalidades comerciales pero 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 solo al negocio, generando
actitudes de reciprocidad mas altas por parte de sus clientes que pueden traducirse en

mayor fidelidad comercial con base en un vinculo afectivo.

Es claro que 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

219



de vendedor son muy evidentes; de igual forma, casi siempre en las acciones
tradicionales de mercadeo es muy palpable que no hay una relaciéon genuina donde
pueden producirse bienes relacionales en los encuentros, debido a que las empresas
establecen lazos comerciales con cualquier persona que pueda pagar y casi que la
relacion se limita a esta premisa, mientras que un participante de una empresa de
marketing multinivel puede establecer relaciones con un contenido personal mas auténtico
y que no se reduce al negocio. 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 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 un modelo de intercambio que priorice
los aspectos relacionales, teniendo en cuenta que este es un modelo que se basa en la
creacion de redes de compradores estimulada por incentivos monetarios que tornan
utilitarias la relaciones interpersonales que se dan entre los participantes, con base en un
contrato de pago por las compras de productos que hagan las personas que hacen parte
de la red de un miembro de este modelo. 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 marca 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
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empresa y la recomendacion a otras personas, que usualmente son manifestaciones
reciprocas que se suscitan a partir 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 a partir de un propésito social compartido.

En un enfoque realmente que privilegie lo relacional, que a la larga puede ser mas
beneficioso tanto para a la sociedad como para las mismas empresas debido a que debe
incidir en la lealtad en términos de 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 a partir de encuentros
con representantes de las mismas, los cuales pueden ser momentos de consumo o
experiencias con las marcas de producto o con las marcas corporativas, tales como
interacciones directas, llamadas telefonicas o participacion en plataformas virtuales. Estos
encuentros, que fortalecen 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 compafiia resalta en su comunicacion corporativa, y, por ende, dar cuenta del
propésito organizacional que la organizacién eligié, por lo que es vital trabajar con los
empleados o colaboradores y apoyar la labor que realizan, con el fin de afianzar un
compromiso bidireccional muy alejado al superficial que asumen 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 los empleados de la misma, a partir de la

identificacion de estos dos publicos con el propdsito organizacional.

Las mencionadas relaciones entre organizaciones y consumidores tienen lugar en

espacios presenciales y virtuales, en los cuales se establecen dialogos acerca del
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propésito social compartido, lo que da paso a conversaciones donde la promocion de los
productos/servicios pasa a un segundo plano, pero obviamente estara siempre presente.
De esta manera, la compra y la recomendacién de los productos de la marca corporativa
0 empresarial, si bien siguen estando de alguna forma determinados por la utilidad de los
mismos, seran el resultado de una relacién que va mas alla de dicha utilidad funcional, a
modo de un acto reciproco con una organizacién (marca corporativa) con que se
comparte un mismo ideal, cuya oferta es coherente con este y no se limita a un producto
concreto que puede dejar de consumirse de manera eventual por un cambio repentino de

tendencias.

En este sentido, la comunicacidon de las marcas, sustentada tradicionalmente en la
triada Carencia — Necesidad — Deseo, podria dar paso a una fundamentada en la triada
Creencias — Propésito — Aliado. Bajo 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 declara asumir como
organizacion, el cual se respalda en un conjunto de creencias de personas con las cuales
se puede compartir dicho propdsito, 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. De esta forma, la compra por parte de los consumidores sera una
respuesta, en términos de reciprocidad, a una relacion fuerte basada en la confianza y en
el vinculo con dicho propdsito social, pero puede haber otras respuestas como la
recomendacion de los productos que oferta la empresa (oralmente o través de
plataformas digitales) y su defensa ante cuestionamientos ligados 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
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descuentos, promociones y premios, para fomentar las compras u otras actitudes basadas
€n un compromiso genuino con una marca que tiene un propésito social, el cual, a su vez,

valida su existencia ante la sociedad.

5.2 Articulacion entre la innovacion empresarial y social a partir de

propoésitos compartidos por empresas y comunidades

Un modelo de intercambio basado en propdsitos sociales requiere de una
discusioén sobre el punto de partida y la finalidad de una organizacion privada, los cuales
han sido ligados al lucro y a la creacién y de productos o servicios que demanda el
mercado. En este sentido, a pesar de las distinciones conceptuales entre la innovacién
empresarial (técnica) y la social, es sumamente importante estrechar los vinculos entre
ambas concepciones, con el fin de poder plantear un modelo de intercambio en que los
seres humanos sean vistos como sujetos participativos que hacen parte de comunidades
con necesidades concretas, teniendo en cuenta que las empresas también son actores
sociales, y, hoy mas que nunca, deben asumir un compromiso con las comunidades con
las que establecen relaciones, lo que implica generar nuevas practicas que pueden
institucionalizarse. 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 dicha situacion se dé
es fundamental que esta orientacién social, 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
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mucho menos como una simple estrategia de reputacion corporativa. Esto significa que la
organizacion que surge con una propuesta de innovacion debe tener en cuenta su rol
como actor social, lo que le permitira vincularse de forma efectiva y real a las condiciones
propias del contexto en que se desenvuelve, o ser en si misma un medio para generar

nuevas practicas sociales que redunden en beneficios directos para una comunidad.

En la actualidad muchas de las iniciativas empresariales que se gestan son
estructuradas a partir de modelos de plan de negocios, como por ejemplo el Canvas
elaborado por Osterwalder y Pigneur (2010). Este modelo se fundamenta en la creacion
de valor a partir de resolver problemas de los clientes potenciales. Segun estos autores,
un modelo de negocio describe la I6gica sobre como una organizacion crea, entrega y
captura valor. De igual forma, sefialan que el mejor plan de negocios es descrito a través
de nueve bloques basicos, que muestran la dindmica de como una organizacion pretende
hacer dinero, cubriendo cuatro areas clave de un negocio: clientes, oferta, infraestructura
y viabilidad financiera. El bloque numero dos representa la propuesta de valor, que
Osterwalder y Pigneur (2010) definen como el paquete de productos y servicios que crean
valor para un segmento especifico de clientes. Esta propuesta es la razén por la cual las
personas eligen una empresa sobre otra, resolviendo un problema o satisfaciendo una
necesidad de estas; en este sentido, una propuesta de valor es un paquete de beneficios

(en términos de bienes) que una empresa ofrece a unos clientes determinados.

Es evidente cdmo este modelo parte de la idea de que una empresa surge con el
fin de atender problemas o satisfacer necesidades de un cliente. El término problema alli
es claramente ambiguo, ya que lo que es un problema para alguien puede no serlo para
otro, por lo cual la clave se basa en crear productos y servicios a la medida de situaciones

concretas que pueden compartir muchas personas y que pueden ser presentadas como
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dificultades de la vida que un bien puede resolver. De igual forma, este concepto es el
comienzo de otro modelo de plan de negocio, tal vez mucho mas usado en la actualidad

porque refina lo propuesto en el Canvas.

El Lean Canvas es creado por Maurya (2012) a partir del modelo de Osterwalder y
Pigneur (2010). Segun este autor, la forma de validar un modelo de negocios es con un
diagrama de una péagina, el cual nombra como Lean Canvas. Uno de los enfoques
principales que fundamenta este modelo es la necesidad de que los empresarios tengan
presente que un plan de negocios no se limita a plantear un nuevo producto en términos
de solucion, sino a relacionar de buena forma los diversos componentes que integran el
plan. Asi mismo, Maurya (2012) indica que la primera etapa que vive una nueva empresa
es la de identificar un problema que vale la pena resolver, antes de gastar tiempo en
encontrar una solucién. Para esto, propone tres preguntas clave: ¢ es algo que los clientes
quieren?, ¢ pagarian por ello?, ¢ es factible que pueda ser resuelto?, y propone para
contestarlas usar la observacion a clientes y entrevistas, de lo cual surge lo que nombra
como Producto Minimo Viable, que podra ser luego llevado al mercado con una validacion

previa.

A pesar de que en el Lean Canvas se resalte la importancia de no limitar un plan
de negocio a la formulaciéon de una solucién para un problema, es mucho mas enfatico
que el mismo Canvas en que una nueva empresa surge a partir de la identificacion de un
problema que podria ser resuelto por un producto o un servicio de forma factible y que
alguien estaria dispuesto a pagar por ello. En este orden de ideas, aunque el término
solucién puede ser mas abierto que propuesta de valor, lo que permitiria plantear

soluciones a problemas no necesariamente en clave de bienes de consumo, lo que
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sugiere el Lean Canvas (como también lo hace su modelo predecesor) es que una

solucion es viable en la medida en que sea posible que alguien la compre.

De esta manera, la dificultad que implica iniciar una empresa por lo que definen
estos modelos como problema, es la concepcidn que tienen de este concepto, y la poca
rigurosidad con que lo abordan, limitando su comprension a la disposicion que tendria un
segmento de clientes a pagar por una nueva propuesta de valor o solucién, que se
materializa en productos y servicios. Situacidon que es mucho mas compleja si se tiene en
cuenta que estos modelos son usados por una gran cantidad de organizaciones para
acompanar la creacién de nuevas empresas, con todas las implicaciones productivas y de
consumo que esto trae, y sin realizar una reflexion minima de lo que pueden ser reales
problemas para los diferentes contextos socioambientales en que surgen estas iniciativas
emprendedoras. 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 los niveles de desempleo y por ende de pobreza
material, es igualmente relevante destacar las implicaciones que tiene la oferta comercial
que plantean estas nuevas empresas, tanto sociales como ambientales; por esta razon,
no es tan simple validar el emprendimiento en si mismo y de forma abstracta,

desconociendo 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,
reproduciendo un modelo de bienestar sustentado en la comodidad, con la apariencia de
mejorar la vida de las personas, lo que genera, ademas de una mayor dependencia, que
un montoén de productos sean desechados y que la frecuencia de consumo sea cada vez

mas alta debido a la estimulacién de la insatisfaccién que provoca una oferta
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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 a sus productos ante el mercado como menos idoneos o
de plano inutiles para procurar satisfaccién, escenario que puede ocasionar la pérdida

repentina de clientes y, a su vez, poner en peligro el futuro de la empresa.

Con base en estas nociones ha girado el discurso econdmico fundamentado en la
produccion de bienes, no para la satisfaccion de necesidades, sino, por el contrario, para
generar 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
I6gica, 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 determinado de forma predominante por el confort material. No en vano el
buen funcionamiento econémico ha sido estimado por magnitudes como el Producto
Interno Bruto, o por factores como la confianza de los consumidores y la inflacion, por lo
que esta perspectiva esta sustentada en una logica creciente de produccién basada en
estimular la insatisfaccion de los consumidores, con todos los impactos ambientales y
sociales que esto acarrea, ya que ocasiona una constante busqueda por aumentar
ingresos para acceder a estos bienes que mueven la economia, lo que puede afectar el
tiempo dedicado a compartir 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 tiene en cuenta que, luego de determinado nivel de
satisfaccion, un aumento de consumo de un bien no produce un aumento proporcional en

este grado satisfaccioén, lo que significa que la persona debe consumir mas cantidad de
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este bien para incrementarla o comprar otros bienes distintos que estimulen de nuevo el

placer que ya no se siente ante un estado determinado de confort.

Debido a esta situacion, y sobre todo a los impactos ambientales y sociales que
causan la légica econdmica descrita, diversos autores han propuestos modelos
alternativos basados en racionalidades diferentes a la del capitalismo. Cortina (2002)
propone un modelo de crecimiento cualitativo, teniendo en cuenta que es inevitable
promover el consumo compulsivo por cualquier medio, si la compra de mercancias, en
vez de dirigirse a capacitar a los seres humanos, tenga como fin crear crecimiento
econdmico y puestos de trabajo. A su vez, Leff (2004) ha propuesto la construccion de un
nuevo paradigma productivo fundado en principios y bases de racionalidad ambiental, lo
que implica una estrategia de deconstruccion de la racionalidad econémica. Latouche
(2009) resalta la importancia de acoger un programa de decrecimiento y posdesarrollo
pluralista en que se satisfagan las necesidades sin recurrir al sistema mercantilista, lo que
significaria un retroceso del PIB y en consecuencia de la huella ecoldgica. Por su parte,
Skidelsky y Skidelsky (2012) sugieren que la politica econdémica no deberia orientarse al
crecimiento del PIB, sino a estructurar una existencia colectiva con miras a facilitar la
buena vida, con lo cual se garantice una comparticion mas equilibrada de los frutos de la
productividad y se reduzca la presion de consumir y por ende de trabajar mas horas al
dia. Zamagni (2013) sugiere que se debe fundar dentro del mercado un espacio
econdmico formado por sujetos cuya accion se inspire en el principio de reciprocidad, en
donde, ademas de empresas con fines de lucro, existan otras con intereses relacionales
mas no asistenciales. Desde otra posicion, Escobar (2015) plantea la existencia de un
nuevo paradigma transitivo que redefine el progreso desde las realizaciones humanas no

materiales, y que subraya una ruptura del vinculo entre bienestar y crecimiento y
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consumo. De igual forma, Acosta y Cajas (2015) afirman que se requiere plantear una
critica tendiente a superar la idea convencional de progreso y su consecuencia
dominadora conocida como el desarrollo, con la finalidad de pensar en un mundo
diferente y superar al capitalismo y a todas las visiones antropocéntricas que de él se

alimentan.

Como se puede apreciar, estas propuestas plantean la posibilidad de implantar un
modelo econdmico que se fundamente en una racionalidad distinta y en una visién
alternativa al desarrollo. En este sentido, estos llamados de atencion para la formulacion
de otros modelos buscan sensibilizar al ser humano acerca de su impacto en el mundo a
largo plazo; sin embargo, es fundamental que estas propuestas de cambio permitan
generar una transicién que, obviamente, privilegie otros intereses mas alla del lucro
financiero, pero que al mismo tiempo no produzcan una brusca sensacién de desmejora
en la calidad de vida en los individuos, si tenemos en cuenta que el capitalismo ha
consolidado un concepto de bienestar fuertemente asociado a la comodidad ligado con la
posesion de bienes materiales, lo que podria generar un rechazo por parte de las
personas ante la aparente imposicién 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 donde exista 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 légica 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
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permite que los mercados actuen 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 su vez, y a pesar del importante papel que debe jugar el Estado para la
consolidacién de un modelo mas equitativo que priorice aspectos sociales y ambientales,
el rol que en esto juega 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 de gran manera sus decisiones 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 cual
hoy se presentan en el mundo muchos casos de otras formas de vida que trascienden la
I6gica posesiva, sin embargo, es sensato asumir que este proceso de transformacion
cultural, que a la postre puede originar nuevas concepciones de bienestar asociadas 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 lIégica consumista, por lo cual, esta
transicién sera aun mas compleja de lograr si se asume solo desde la practica del

consumo como comunmente se expone.

Por lo tanto, una racionalidad conservacionista requiere de una posicién firme de
las organizaciones privadas que trascienda las practicas de consumo de las personas; en
otras palabras, si bien la competencia y la busqueda por mejorar las condiciones de vida
material son rasgos 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 lo cual, y

sin eximir con esto a los consumidores de su papel en este asunto, el rol de las
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organizaciones privadas es clave para mantener determinado nivel de produccion pero
siempre ligado a propdsitos sociales y no exclusivamente al lucro, lo que no significa una
ingenua intencidon 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.

La figura del trabajador independiente o del emprendedor es una posicion
profundamente asociada a una respuesta ante situaciones como el desempleo, la
precarizacion laboral o la simple busqueda de mayor autonomia para generar ingresos.
Sin embargo, los rasgos solidarios, que también estan presentes en el ser humano y por
ende en el individuo que opera como trabajador independiente 0 como emprendedor,
pueden cumplir un papel motivador para que este tipo de iniciativas se orienten al bien
comun y a articularse a necesidades concretas de una comunidad a la que hace parte el
individuo que opta por crear una empresa o por crear un negocio independiente, sobre
todo ante una mayor conciencia de estas problematicas y a una busqueda de una calidad

de vida con comodidad material pero también con un sentido mas trascendente.

Teniendo esto en cuenta, es muy importante que las organizaciones actuales, y
sobre todo las que naceran, se conciban a partir de una nueva racionalidad, que permita
no perpetuar las mismas dinamicas del modelo actual, y, en cambio, posibilite la
propuesta de otro tipo de iniciativas organizacionales que tengan como objetivo el bien
comun, y no solamente los resultados financieros ligados con el lucro. De esta manera,
las empresas, y por ende los empresarios actuales y futuros, juegan un papel fundamental
como actores productivos para el surgimiento de un modelo econémico con una
racionalidad diversa, basada en propésitos sociales como fundamento de los planes de

trabajo de las empresas, y en que el impacto social en una comunidad sea el principal
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factor de validacion de una organizacién 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 ligados 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 tiene en cuenta 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. Es asi que el término propdsito, como punto de
partida 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 misién de una
empresa privada, entra de esta forma a jugar un papel clave como una alternativa, basada
en el bien comun, para determinar, no solo la oferta comercial de una organizacion, sino
también su relacionamiento con los clientes, empleados y con la sociedad en general.
Con base en este elemento las empresas se podrian personificar como aliados en la vida
de los publicos con los que interactian, fundamentando la relaciéon en un propésito comun
desglosado en valores; asi mismo, este enfoque le plantea un motivo de existencia a la
organizacion que trasciende sus motivaciones utilitaristas de lucro, con base en

comportamientos que traen provecho a la sociedad. Sin embargo, para lograr esta
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relacion entre sociedad y empresa, es fundamental que la organizacion sea coherente en

su accionar y en el planteamiento de su oferta comercial con el propdsito que ha

declarado, para lo cual, a diferencia del modelo antropomérfico y heddnico de las marcas

de producto, lo que la organizacion debe asumir es un proceso real de humanizacién, que

propenda por un impacto social positivo por el cual la organizacion esté dispuesta a

asumir ciertos costos, ayudando a consolidar un modelo econémico que favorezca el bien

comun, y que empodere e integre a los excluidos del actual sistema imperante.

En esta linea, los propdsitos organizacionales plantean la necesidad de establecer

una coherencia entre el accionar organizacional y la oferta comercial de la empresa,
basados en intereses que aporten a la sociedad. Con base en tal premisa, las marcas
corporativas podrian basar su relacion con sus consumidores, no en las promesas de
valor de las marcas de productos o servicios, que plantean de entrada un vinculo que
aunqgue simbadlico define una utilidad no reciproca, sino en un propdsito comun que

comparten con estos, cuya consecuencia podria ser el consumo de los bienes que la

marca corporativa oferta, como un acto de reciprocidad ante una cada vez mas compleja

diferenciacion de productos basada en su calidad o en sus posibilidades de procurar

mayor satisfaccién a partir de su utilidad frente a bienes competidores.

Para esto, la organizacién debe definir un propésito social que dé cuenta de su
existencia, mas alla del simple objetivo del lucro, y no concebirse a partir del tradicional
modelo de innovacion de producto (que se ha aplicado como modelo de creacién de
empresas), el cual esta basado en solucionar problemas del consumidor. Definido este
propdsito social, la empresa puede plantear su oferta de productos o servicios, lo cual
hara que este proceso se direccione a solucionar problemas sociales reales, y a

configurar una marca corporativa coherente y con mayores posibilidades de generar
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vinculos afectivos y compromiso por parte de clientes, empleados y sociedad en general,

con una reputacion sélida. Esta configuracion organizacional genera que una relacion

utilitarista de consumo de un bien determinado trascienda a una relaciéon con actitudes

reciprocas positivas, basada en el hecho de que consumidores y empresas pueden

compartir propésitos sociales comunes. En la figura 10 se presenta el esquema propuesto

para un modelo de intercambio basado en propositos:

Figura 10: Esquema de modelo de intercambio basado en propdsitos

Empresa privada

Surgida a partir de un:

Definido como una situacién
concreta de una comunidad a la
que puede articularse una
organizacién como actor social.

|

Este propdsito determinala:

Propésito social

Oferta de bienes

Fuente: elaboracién propia.

Empleados formales

de la empresa

La cual se materializa a través de
encuentros entre comunidad y:

Definida como una relacién
bilateral de compromiso entre
empresa y comunidad a partir de
compartir un propdsito social
comun.

Reciprocidad

Estarelacion se
fundamentaen la:

Entendidos como productos o
servicios que ofrece una
organizacién para el consumo o uso
y que son respaldados por la marca
corporativa que se fundamenta en
el propésito organizacional.

Es evidente que el escenario competitivo actual en 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 contaminacion que genera una oferta cuyo unico criterio es generar

ganancias para los productores no es sostenible ni ideal, lo que es ya de por si suficiente

para abogar por un cambio en las légicas productivas. Sumado a esto habria que agregar
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que cada vez mas las personas demandan que las organizaciones sean éticas y tengan
un impacto positivo en el planeta, mas alla 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.

Es por esto que es sumamente importante que el Estado, ademas de asegurar la
satisfaccion de necesidades basicas como la salud o la educacion, no apueste
simplemente por una estrategia de fomento a la creacién de empresas y apoyo al sector
privado en abstracto, sino a una que busque la consolidacién de un mercado que aporte
al bien comun, constituido por organizaciones surgidas, no para crear nuevas categorias
de productos estimulando la insatisfaccion de los consumidores 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,
promoviendo 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
consolidacién de un bien en el mercado, lo que ya de por si es una labor compleja, sino
que también invita a tener en cuenta otro tipo de resultados donde primen lo social y lo
ambiental, situacion 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 légica diferente a los criterios materiales del confort,

y que propenda por una sociedad mas respetuosa con la vida.
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CONCLUSIONES

Participar en una empresa de marketing multinivel, como Herbalife o Amway, es
una opcion que eligen habitantes de Medellin a partir de la interpretacién que hacen de
diversos fendmenos econdmicos y sociales que los afectan, inscribiéndose en este
modelo como la forma de procurarse la vida que desean, teniendo presente que Colombia
ha sufrido un proceso de implementacion de politicas neoliberales que ha provocado
desempleo y precarizacién laboral, y que la ciudad ha asumido un cambio en su vocacién
econdmica del sector industrial hacia los servicios basados en la innovacién tecnoldgica,
transicion que aun no se consolida, y que ha causado una disminucién de empleos en

empresas dedicadas a la manufactura y un aumento en el sector comercio.

La nocién que tienen los participantes de que el marketing multinivel es la
alternativa idénea ante sus circunstancias de vida esta vinculada 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
participantes buscan a través del marketing multinivel no depender parcial o
exclusivamente de un empleo para su sustento, y, a su vez, la generalidad tienen la
aspiracién de volverse empresarios, con el fin de no ser sometidos, no solo al agobio del
empleo, sino tampoco a las presiones y responsabilidades que acarrea crear una

empresa de forma tradicional, pero logrando, al mismo tiempo, generar una buena
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cantidad de ingresos eventualmente derivados del esfuerzo de personas que ingresan 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 de un trabajo en equipo para producir dinero.

De acuerdo con los discursos de los participantes, tanto de Amway como de
Herbalife, conforme van acumulando afios dentro del modelo y se vinculan a lo que
nombran como sistema educativo, ademas de construir e ir afianzando concepciones
sobre asuntos como la pobreza, la riqueza, el bienestar, entre otros, sus intenciones como
participantes de empresas de marketing multinivel van cambiando. En los primeros anos,
las personas inician un proceso de aprendizaje en que es clave ir desarrollando el negocio
con el acompafiamiento del participante que los ingreso a la empresa, trabajando de
forma especial en lo que conciben como crecimiento personal, con lo cual pueden
empezar a comercializar los productos que compran a Herbalife y a Amway, a tiempo
parcial en la mayoria de los casos, mientras desarrollan las habilidades para presentar a
otros el proyecto e ir creando su propia red dentro del modelo. Es asi como, luego del
primer afo mas o menos, la mayoria de los participantes ya no estan tan enfocados en la
venta de productos, sino en reclutar a nuevas personas, debido a que evidencian que de
esta forma pueden ganar mas dinero sin el esfuerzo que implica comercializar los bienes,
e ir acercandose al ideal que designan como libertad financiera, estado en cual esta red
genera un ingreso que califican como pasivo, porque no es derivado del trabajo directo del
participante que se beneficia de él. Si bien este proceso es distinto en cada personay es
posible que se realice de forma mas acelerada, los miembros de Amway y Herbalife
entrevistados con mas de cinco afios en el negocio, aunque reconocen que aun no logran

la tan anhelada libertad financiera y siguen trabajando para eso, manifiestan que estan
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mas concentrados es en ensefar a otros a hacer el negocio, con el fin de ayudarles a
tener una vida independiente y con buenos ingresos como la que ellos tienen, indicando
que esta es una vocacion que redunda como consecuencia de ir consolidando cada vez

mas su red.

En este sentido, para reconocer la configuracion de un sujeto, que asume los roles
de consumidor y de trabajador en empresas que aplican marketing multinivel, las
relaciones que surgen a partir de la triada trabajo, consumo y bienestar aportan luces
sobre como este fendmeno 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 socioeconémicas a nivel macro, sumado al impacto que tienen los discursos
e incentivos de las organizaciones que aplican marketing multinivel, los cuales parecen
estar en sintonia y no ser contradictorios con el modelo capitalista neoliberal y sus ideales
de bienestar materialistas, que parecen 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, estableciendo
un compromiso de marca indirecto con las empresas en las que participa, soportado,
principalmente, en la creacion y mantenimiento de relaciones interpersonales que pueden

tornarse utilitarias.

Figura 11: Modelo de configuraciéon de un sujeto consumidor-trabajador

participante de Amway / Herbalife en Medellin
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Modelo capitalista neoliberal:
Autoexplotacion laboral y nulo compromiso de las empresas

O ”
Compromiso¥e Marca Rdirecto ;m/wg
.
Sujeto consumidor-trabajador
Participante de Amway / Herbalife
HERBALIFE
o

Trayectoria de vida personal
Trabajo sobre si mismo

Instrumentalizacion de
relaciones interpersonales

Factores socioeconomicos macro,

Bienestar desde lo material y que subordina lo psicosocial

Fuente: elaboracion propia.

A pesar de que el marketing multinivel es considerado un modelo de distribucién
surgido como una variacion del esquema de la venta directa que han usado algunas
empresas desde los anos 40 del siglo pasado para comercializar sus productos,
realmente lo que se puede observar es que este es un sistema que estimula el consumo
de bienes basado en incentivos monetarios de forma predominante y en generar 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 otros para expandir el negocio, posicion que en el discurso
es respaldada 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, a partir de una estrategia discursiva de nominacién

evidenciada en los Analisis Criticos de Discurso realizados a piezas publicitarias oficiales
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de estas organizaciones y a la oratoria de participantes de las mismas que buscan

convencer a nuevas personas para que se vinculen a ellas.

Estas empresas estimulan las compras de sus productos a partir de incentivos
monetarios de forma predominante, de ahi que muchas personas vean en el marketing
multinivel un modelo de negocio y no una simple estrategia 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 reventa de productos, como forma de generar 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, teniendo en cuenta que las personas deben
comprar estos productos para poderlos revender posteriormente, aunque pueden

devolverlos a las compaiias segun unas condiciones definidas por estas.

Sin embargo, lo que hace especial al modelo del marketing multinivel o mercadeo
en red es la segunda forma de generar ingresos, la cual se deriva de lo que se nombra en
este modelo como crear una red u organizacién, gracias a la cual eventualmente se podra
llegar a la tan anhelada libertad financiera, en la que no se tenga que trabajar revendiendo
los productos para producir dinero. A diferencia de un distribuidor tradicional, que compra
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 que regula esta actividad en el pais, quienes convencen a nuevas
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personas para que se unan al modelo, lo que no seria légico 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 concepcién 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, bien sea para consumo personal o
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 comercializacién, 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 generara ingresos sin necesidad
de un gran esfuerzo en la venta de bienes, y que es hombrado asi en Amway y asociado
en Herbalife, es concebido realmente por estas organizaciones como un consumidor, al
que se le motiva para que compre productos con base en incentivos monetarios 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 que 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 afectados siempre por intereses egoistas.
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Es asi 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 y el reclutamiento de nuevos miembros, los cuales 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
configurandolos como consumidores y trabajadores. De esta forma, los sujetos actuan
con una independencia personal, lo que les permite desempenfiar esta labor con un gran
margen de maniobra, 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, situacién que encubre, por ende, una relacion 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 empresa 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. Es por esto que, tanto Amway como Herbalife,
pueden tener consumidores que compren los productos por sus promesas de valor
asociadas a la utilidad que tienen en términos de 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 a una
persona (participante de la empresa de marketing multinivel), puede ocurrir que el proceso
de compra derive en una relacidén que trascienda la transaccién misma entre individuos
que posiblemente no se conocian, y que comience una relacién 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 factor para diferenciarlas de
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modelos piramidales basados en la simple captacién 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 negocios, apelando a las caracteristicas
propias del modelo como los incentivos 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 intensificacion, 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 lo cual estas estan exentas de pagar todo lo relacionado
con seguridad social, asi como los demas compromisos que implica un contrato de este
tipo: primas, vacaciones remuneradas, cesantias, etc. Estos elementos laborales son de
alguna forma deslegitimados con base en una estrategia discursiva de argumentacion,
identificada tanto en los ACD realizados 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

proposito de la libertad financiera, el cual se difunde a los participantes por medio de
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material informativo y un sistema educativo, que, ademas de mantener la motivacién alta,
moldea sus creencias sobre temas como el dinero, el éxito en la vida, el bienestar;
creando con esto un tipo especial de persona propio de una empresa de marketing
multinivel. A partir de esta perspectiva, se puede apreciar que este modelo es mas que
una estrategia refinada de marketing 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 motivaciones 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 dimensién de esta estrategia se da a partir de los participantes. En
este caso, al igual que como ocurre con la empresa, esta el objetivo de estimular el
consumo de los productos que oferta la organizacion a la par de motivar el ingreso de
nuevos miembros a la red que cada empresario 0 asociado independiente de Amway o
Herbalife esta creando. En relacion con el objetivo de estimular el consumo (vender los
productos), los participantes apelan a un discurso asociado con la promesa de valor de
los bienes y su utilidad en términos de satisfaccién, pero también apelando a las
relaciones preexistentes con familiares, amigos o conocidos, quienes pueden comprar
estos productos a un participante solo por ayudarlo porque hay sentimientos de aprecio
por él, y, 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.
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Asi mismo, esta persona también puede motivar a otras a unirse como
participantes de la empresa, en la medida en que creciendo su red puede generar
mayores ingresos por el consumo y el trabajo de reclutamiento 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 dialégica de comunicacion con personas muy cercanas o con desconocidos,
adaptando su discurso segun cada interlocutor, con el fin de persuadirlo de acuerdo a su
personalidad, generando una mayor confianza porque no es un empleado de una
empresa al que 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, potenciando 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 empresa, en vez de
usar la estrategia de darle personalidad a las marcas de sus productos
antropomorfizandolas, con el fin de semejar una relacion interpersonal entre estas y sus
consumidores (lo que genera vinculos afectivos en un consumidor y compromiso por parte
de este), fomenta relaciones interpersonales reales, en la medida en que la relaciéon de
consumo se establece, no con una marca de producto con utilidad que esta en la
obligacion de procurar satisfaccion aunque se personifique como un individuo, sino con
una persona real con la que previamente puede haber ya una relacion o puede generarse
una nueva que trascienda el simple intercambio comercial. Asimismo, si bien por medio

de herramientas tecnoldgicas es posible simular relaciones uno a uno entre empresas y
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clientes (por medio bases de datos que aplican sistemas de relacionamiento 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 empresa lo conoce (su
nombre, fecha de cumpleanos y otros gustos por medio de registros que haya hecho),
pero no sentir en realidad que haya un vinculo afectivo mas alla de la relacion comercial;
lo 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 situacién
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, generando actitudes de reciprocidad mayor por parte de sus clientes que pueden

traducirse en mayor fidelidad comercial con base en un vinculo afectivo.

Desde esta misma légica, para motivar el ingreso de nuevos participantes al
proyecto, es interesante cdmo este modelo, a la inversa de los objetivos actuales del
marketing relacional de suscitar manifestaciones reciprocas de compromiso por una
marca basadas en un vinculo afectivo con esta, 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 Yy la recomendacién a otras personas, que usualmente son manifestaciones
reciprocas derivadas 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 relacién de
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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
cuyos vinculos trascienden la participacion en el negocio, posibilitando al mismo tiempo
que un individuo consuma sus productos comprando determinada cantidad para
venderlos a otros, a la par de que también los incentiva a participar en el negocio a partir
de una combinacion de motivaciones extrinsecas e intrinsecas, lo que se traduce en mas
consumo y por ende en mas ventas para la empresa, situacion que da cuenta que el
compromiso que esta asume con los participantes es el mismo que cualquier compania

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; de igual forma, casi siempre en las acciones tradicionales de
mercadeo es muy palpable que no hay una relacion genuina donde pueden producirse
bienes relacionales en los encuentros, segun lo planteado por Gui (2005), debido a que
las empresas establecen lazos comerciales con cualquier persona que pueda pagar y casi
que la relacion se limita a esta premisa, mientras que un participante de una empresa de
marketing multinivel puede establecer relaciones con un contenido personal mas auténtico
y que no se reduce al negocio. 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 sensacion que pueden tener estas personas de que el
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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 (Zamagni, 2013).

De esta forma, es posible observar que las empresas de marketing multinivel
basan su modelo de negocio en estimular relaciones interpersonales, bien sea para la
venta de productos, 0, mejor aun, para el reclutamiento de nuevos participantes,
propiciando con esto un vinculo mas fuerte entre vendedores y consumidores y entre
participantes y otros miembros, que se traduce en ingresos para la organizacion, la cual
no asume ningun compromiso con estas personas, mas alla de ofrecer productos con
descuento y pagarles un porcentaje por las compras que hagan los miembros de su red, y
en cambio se lucra 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 al interior de este modelo, y desconocen cualquier influencia externa, situacion
que da cuenta de una internalizacién 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 cémo los discursos de las empresas de marketing multinivel
estudiadas, y que replican sus participantes, poseen un aire de critica al modelo
tradicional que utilizan las organizaciones para la generacién de ingresos basado en la
subordinacion laboral, lo 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 generar ingresos por medio de un marketing uno a uno, en el cual cada

persona, segun su esfuerzo al momento de vender los productos que compra previamente
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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 porcentaje 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.

Asimismo, aunque cuestionan el modelo econdmico actual basado en el empleo y
en la dificultad de crear empresa, los participantes en términos generales estan a favor del
capitalismo, ademas reciben un tipo de educacién en el marketing multinivel que les
permite tener un mejor conocimiento de lo que nombran como el juego del dinero y ser
mas conscientes de las dinamicas de este sistema econdémico, 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 del modelo del
marketing multinivel tengan una opiniéon negativa del empleo y de los negocios
tradicionales, e incluso del mismo Estado, no la tienen en términos generales del
capitalismo, y aunque algunos ni siquiera saben dar un concepto claro de este modelo
economico, los que si lo hacen lo asocian mas a un capitalismo liberal-productivo y no al
actual capitalismo neoliberal-financiero que predomina. De igual forma, los participantes
entrevistados no consideran que ni las empresas ni el gobierno tengan injerencia en el
éxito o fracaso econdmico y social de las personas, y mucho menos otras instancias

trasnacionales como el Fondo Monetario Internacional, el Banco Mundial o la
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Organizacién Mundial del Comercio; en sus palabras, los resultados que obtienen las
personas solo dependen de ellas, desconociendo todos estos poderes e intereses que se
mueven en el actual capitalismo, evidenciando con esto el éxito que 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
meritocracia 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,
lo que permite crear una red que genera ingresos pasivos. De esta forma, y aunque es
evidente que esta labor representa una actividad a la que se le debe destinar tiempo y
otros recursos, a final de cuentas se configura en la premisa de explotacion tradicional del
capitalismo clasico, entendida como la obtencion 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 sienten que lo que

hacen es ayudarles al invitarlos a entrar al 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 situacion 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 inversion inicial, es igualmente claro que,
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aunque los participantes confian con una fe extrema en sus sistemas educativos
motivacionales, no es facil para todas las personas desarrollar habilidades comerciales,
retéricas y de liderazgo con la misma intensidad y velocidad, lo que puede ocasionar que
muchas fracasen en este proyecto, no por falta de esfuerzo, sino por la dificultad de
desarrollar tales habilidades de forma rapida segun sus necesidades 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 trabajo algo
precario y crear una empresa competitiva algo sumamente dificil, la alternativa de
participar en el modelo de marketing multinivel se vuelve atractiva para las personas, ya
que cumple una funcién instrumental: generar 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 patrticipantes sobre la
comercializacion, cumpliendo con esto una funcion, si se quiere, vocacional, entendida
por ellos como educar y ayudar a huevas personas para que puedan cambiar su estilo de
vida de supervivencia por uno con altos ingresos, tiempo libre, viajes 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 con base en él.

A partir de esto, es posible sefalar que el modelo de marketing multinivel podria
ser considerado como una llamativa opcion de generacion de ingresos, sin embargo, al

ser creado y direccionado por unas organizaciones con intereses lucrativos, lo que genera
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es un eficiente y eficaz sistema de consumo basado en la fidelizacién de clientes y en la
consecucion expansiva de nuevos consumidores a partir de 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 individualista y materialista, con matices sociales, y
a un compromiso con ellos mismos y con su red que se traduce, de forma indirecta, en un

compromiso 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 compromiso 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 lo cual planean su futuro a partir de este
proyecto personal con el suefo de poder construir una red grande que les permita
acceder a una libertad financiera, e inclusive poder heredar esta organizacion a sus hijos
y ayudar a otros a construir redes que les permitan tener un porvenir igualmente positivo
en términos de ingresos. Es interesante como esta planificacion de futuro se sustenta en
una promesa que, aunque 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 que les dan a los resultados inmediatos, de que con su esfuerzo actual, a la
vuelta de algunos afos, van a poder lograr la tan anhelada libertad financiera, a partir de

realizar profesionalmente el negocio y construir una red debajo de ellos que les genere
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ingresos pasivos; esta conviccidon se sustenta, a diferencia de la jubilacién, 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 conviccidon 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 intervencién estatal, lo que altera de alguna
forma tal nocién de total autonomia e independencia en la obtencion de libertad financiera

al interior de una empresa de marketing multinivel.

De todos modos, y aunque algunos son conscientes de esta situacion y por lo cual
diversifican sus negocios haciendo inversiones en otros campos que les generen ingresos
para no depender enteramente de las empresas marketing multinivel, tal pretension 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, situacién
que nadie les asegura pero de la cual 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 generando un
compromiso, mas que 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 econémica por fuera del mundo laboral formalizado, pero que al mismo

253



tiempo es condicionado por si mismo como el Unico responsable de su éxito o fracaso en

la vida.

Es posible sefalar, entonces, que la participacion en el modelo del marketing
multinivel, lejos de ser una accién un individual trasgresora del sistema que se ha venido
imponiendo en Colombia, es mas bien un modo de reaccioén por parte de los sujetos a las
condiciones econdmicas y sociales que provoca el neoliberalismo, con el fin de hacerles
frente de forma individual, al no ver en instituciones tradicionales 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 suefan. Es asi que el sistema no
plantea mayores coerciones (Martuccelli, 2009) a esta accién de participar en el modelo
del que marketing multinivel, al contrario, es mas 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 lo cual, el individuo, que considera que
esta participacion es una forma de liberarse de un sistema opresor, simplemente
reacciona a unas légicas 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 que 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 empresarios 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 aspiracién de libertad y al ideal de dejar
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de ser un empleado y convertirse en empresario, sin las responsabilidades que conlleva
crear una empresa, cuyos ingresos no dependan directa y exclusivamente de su esfuerzo,
sino, sobre todo, del de otros, a modo de una reivindicacion que a la postre reitera,
paraddjicamente, el modelo laboral de explotacién de que el sujeto quiere liberarse,
ubicandose en este caso (como pretension) en una aparente cima y no en la base,
vinculando a otros que tienen esta misma aspiracion. Para esto, las empresas disefan lo
que nombran como sistemas educativos por medio de los cuales buscan cambiar la
mentalidad que consideran 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 derivadas de un contexto subdesarrollado como el
latinoamericano donde habian nacido, aspecto que permite identificar la internalizacion
del discurso del desarrollo que nombra Escobar (2014), a través del cual se ha gestado la
imposiciéon de modelos de vida modernos-europeos antropocéntricos, individualistas y

materialistas a los paises que se han nombrado como subdesarrollados.

Conforme a esta internalizacion, aunque los participantes de las empresas de
marketing multinivel Amway y Herbalife entrevistados se conciben como un grupo
trasgresor al modelo tradicional de trabajo y consumo, buscando reivindicar otras
nociones de bienestar ligadas con las relaciones interpersonales (compartir con la familia,
amigos, etc.), este modelo reitera elementos como el individualismo y el materialismo
como condicidén de bienestar, anclados en una logica en que los participantes se
configuran como engranajes que mueven intereses empresariales, con base en una
racionalidad motivada de forma predominante por incentivos monetarios, la cual no es

construida por los mismos participantes, sino que es impartida por estas organizaciones a
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partir de lo que califican como 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 vinculacion 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 tanto competitivos y egoistas como prosociales y solidarios 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, ligado 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
rigueza material que cada quien debe procurarse, eximiendo de cualquier responsabilidad
al Estado, a las otras personas y a las empresas en poder tener estas condiciones
materiales de vida, lo que al mismo tiempo permite evidenciar una idea de 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 motivaciones (egoistas y solidarias) las empresas generan
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
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estos miembros, 0 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 plantear 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, priorizando la creacién de bienes relacionales sobre otro tipo de
bienes, y donde prime el impacto social y lo ambiental sobre lo monetario, para lo cual es
clave que las empresas con fines lucrativos se articulen como actores sociales a las
comunidades donde estan presentes, legitimando su existencia con base en 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 posicidn tanto del Estado como
de las empresas alejada de las légicas 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 propdsito 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, 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
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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 con base en 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 ofrezca al
mercado. La idea entonces es que pueda consolidarse un modelo donde, 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 cuales un consumidor
estaria dispuesto a pagar, sino en propdsitos organizacionales articulados a las
necesidades concretas de una comunidad, situacién que genera que este sea su real fin
como actor social y no una funcién externa y adicional a modo de compensacién por
efectos negativos derivados de su existencia como empresa o una simple accion de

filantropia que encubre estrategias para reducir impuestos.
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MATRIZ DE ANALISIS CRITICO DE DISCURSO

ANEXO 1

Tipo de material

__ Grafica __ Audiovisual

Referencia o descripcion

Registro visual

Fuente

Fecha de analisis

Estrategias de referencia o
nominacioén: formas de
nombrar a los participantes del
modelo del marketing multinivel
y a otro tipo de personas que
no participan del mismo

Estrategias predicativas:
modelo de participante que es
tanto consumidor como
distribuidor, asi como sus
rasgos positivos y negativos,
sus motivaciones, valores,
conocimientos y habilidades

Estrategias de
argumentacion: factores que
dan cuenta de la filosofia
organizacional, ideas o valores
ligados con el bienestar o el
estilo de vida propio que
promueve la organizacion, asi
como factores motivacionales
para estimular el ingreso de
participantes, sobre los
beneficios de los productos
comercializados y con temas
personales que no tienen que
ver con el negocio

Estrategias de puesta en
perspectiva: posicion de
cercania o distancia que
asumen los autores de los
discursos

Estrategias de intensificacion
o mitigacion: elementos que
son enfatizados o mitigados por
parte de los autores de los
discursos
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ANEXO 2

GUIA DE ANALISIS CRITICO DE DISCURSO- OBSERVACION NO PARTICIPANTE

Empresa:__ Amway __ Herbalife

Fecha y hora del
encuentro

Lugar

Nombre
participante

Estrategias de referencia o
nominacién: formas de
nombrar a los participantes del
modelo del marketing multinivel
y a otro tipo de personas que
no participan del mismo

Estrategias predicativas:
modelo de participante que es
tanto consumidor como
distribuidor, asi como sus
rasgos positivos y negativos,
sus motivaciones, valores,
conocimientos y habilidades

Estrategias de
argumentacion: factores que
dan cuenta de la filosofia
organizacional, ideas o valores
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estilo de vida propio que
promueve la organizacion, asi
como factores motivacionales
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discursos
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intensificacion o mitigacién:
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elementos que son enfatizados
0 mitigados por parte de los
autores de los discursos
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Nombre:

ANEXO 3
GUIA DE ENTREVISTA

Empresa:_ Amway __ Herbalife
Tiempo de permanencia en la empresa:__Menos de un afio __Entre 1y 5 afios _ Mas

de 5 afios
Cel:

Fecha de la entrevista

Edad:
Género:

Profesion (estudio):

Nivel maximo de escolaridad:

Estado civil:

Hijos:

Numero de personas a cargo:

Desarrolla otra actividad laboral actual, ¢ cual?:

Ha desarrollado otra actividad laboral antes,

¢cual?:

Categoria

Pregunta

Dimensiones
estructurales

1. ¢ Qué es para usted la pobreza y qué piensa de ella?

2. ¢,Cual es su opinidn sobre el papel del Estado en general para
asegurar niveles de vida dignos para los ciudadanos?

3. ¢, Qué opina sobre el hecho de que haya unas pocas personas tan
ricas y tantas tan pobres?

4. ;Qué piensa acerca del capitalismo?

Motivaciones e
intenciones

5. ¢ Qué es el marketing multinivel para usted?

6. ¢, Se considera un consumidor, un trabajador o un empresario al
participar en este modelo?

7. ¢ Qué opina del hecho de que la empresa gane dinero por su
esfuerzo y que no asuma los compromisos de un empleador formal
como salario fijo y prestaciones sociales?

8. ¢ Por qué decidié empezar a participar de un negocio de marketing
multinivel?

9. ¢ Por qué escogid esta empresa en particular?

10. ¢, Como se enterd de la existencia de esta empresa?

11. ¢ Consume los productos de la empresa o sélo los vende?

12. ¢ Cada cuanto hace compras de estos productos y de cuanto
dinero en promedio?

13. ¢ Qué opina del precio de los productos?

14. ; Qué porcentaje del dinero que recibe es por ventas que usted
mismo hace de productos y cual por el trabajo que hacen los que
usted ha ingresado a su red?

15. ¢ Por lo general quiénes son las personas que usted ingresa a su
red y qué vinculos personales tienen con usted antes de ingresarlas?

289



Relaciones

16. ¢ Considera que ayuda a las personas al invitarlas a participar del
negocio?

17. ¢ De qué forma invita a una persona a participar en el negocio?
18. ¢ Se habla de temas personales y de otro tipo ademas del
negocio en estos encuentros?

19. ¢ Qué importancia tienen los casos exitosos o historias de vida de
personas que han participado en el negocio para atraer nuevos
miembros?

20. ¢ Considera que es posible hacer nuevos amigos a través del
multinivel o sélo son negocios?

21. ;Ha perdido amigos o afectado relaciones con allegados por
invitarlos a participar en el negocio?

22. i Ha mantenido relaciones de amistad con personas que hayan
ingresado al negocio por usted pero luego hayan decidido retirarse?
23. ;Considera que pertenece a una comunidad gracias a la
empresa o son solo negocios donde cada quien es un individuo?
24. ; Defiende usted a la empresa cuando alguien habla mal de ella
en su presencia o cuando ve publicaciones negativas en redes
sociales?

25. ¢ Cual cree usted que es el propdsito organizacional de la
empresa?

26. ¢ Considera que la empresa comparte sus ganancias con usted
al pagarle comisiones?

27. s Considera que la empresa tiene una orientacién social positiva
y es responsable?

28. ; Qué compromiso siente que tiene con la empresa?

29. ¢ Qué importancia tiene la capacitacion que le brinda la
empresa?

30. ¢ Se considera un lider gracias a su participacion en el negocio?

Nociones de
bienestar

31. ¢ Como podria describirse una buena calidad de vida?

32. 4 Qué significa crear riqueza y ser libre financieramente?

33. s Considera que sus ideas sobre la vida han cambiado desde su
ingreso al negocio?

34. ; Como ha mejorado su vida el hecho de pertenecer a una
empresa de MML?

35. ¢ Se ha sentido manipulado alguna vez por la empresa?

36. ¢ Qué caracteristicas tiene un participante ideal de una empresa
de MML y que lo diferencia de un trabajador tradicional, un
consumidor o un empresario?

37. ¢ Por qué hay personas que no tienen éxito en este negocio?
38. ¢ Considera que hay aspectos negativos en esta apuesta de
vida?

39. ;Se cambiaria a otra empresa de MML?

40. ;Abandonaria el MML en algun momento?

41. ; Como se visualiza a futuro?
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ANEXO 4
Consentimiento Informado para participantes de la investigacion

Fecha: Medellin,

La presente investigacion es conducida por Juan Felipe Mejia Giraldo, estudiante del
Doctorado en Ciencias Sociales de la Universidad Pontificia Bolivariana. La finalidad de
este estudio es conocer como son las personas que participan en las empresas de
marketing multinivel Amway y Herbalife, los resultados de la investigaciéon seran
expuestos en el trabajo de grado y en articulos de revista académicos. Si usted accede a
participar en este estudio, se le pedira responder preguntas en una entrevista. Esto
tomara aproximadamente una hora de su tiempo. Lo que se hable en estas sesiones se
grabara, de modo que el investigador pueda transcribir después las ideas que usted haya

expresado.

La participacion en este estudio es voluntaria. La informacion que se recoja no se usara
para ningun otro propdsito fuera de los de esta investigacion. Sus respuestas a la
entrevista seran analizadas para dar el cumplimiento a los objetivos planteados en la
investigacion, y no se usara su nombre en ningun momento ni en ninguna de las

publicaciones que surjan como resultado de este estudio.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento
durante su participacion en él. Si alguna de las preguntas durante la entrevista le parecen
incdmodas, usted tiene el derecho de hacérselo saber al investigador o de no

responderlas.
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De esta forma y luego de leer lo anterior, se acepta participar voluntariamente en esta
investigacion, y se autoriza a que se publiquen de forma andnima, haciendo alusion a la

empresa, las respuestas entregadas, por medio de la firma siguiente:

Firma del Participante: Cédula:

Nombre completo:
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