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Juan F. Mejía Giraldo*

1. Introducción

En la contemporaneidad se han ido consolidan-
do novedosas formas de generación de ingresos, 
las cuales han surgido como una reacción o ar-
ticulación al modelo neoliberal capitalista. Este 
tipo de expresiones empresariales de vanguardia, 
altamente valoradas por su potencial para generar 
ganancias, tienen en común la intensificación de 
la precariedad laboral, presentada como una exal-
tación de la libertad personal y una consecuente 
emancipación de las ataduras propias de la sub-
ordinación laboral del capitalismo industrial. Sin 
embargo, detrás de dicha retórica se encuentra 

Las relaciones y los 
nuevos modelos  

de empresa: caso 
marketing multinivel
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una apología del compromiso que tiene cada persona con su propio 
éxito económico, con lo cual, paradójicamente, este tipo de mode-
los empresariales flexibles logran despertar un compromiso indirec-
to de quienes se vinculan como una forma de generar ingresos a las 
organizaciones que los aplican, consiguiendo que esta figura difusa 
de un trabajador independiente-empresario realice una labor con 
empeño y altamente comprometida, basado en la competencia con 
otros y con su propio rendimiento, y no en los incentivos contrac-
tuales de antaño que le permitían sentirse seguro y bien recompen-
sado por su trabajo.

Entre los diferentes modelos de organizaciones que se han ve-
nido consolidando a partir de las lógicas antes descritas, se encuen-
tra el marketing multinivel, el cual también es conocido como “re-
des de mercadeo”, “mercadeo en red” o “network marketing”. Este 
modelo se caracteriza por una oferta de bienes articulada a un plan 
de incentivos para su venta y para la vinculación de lo que deno-
minan “representantes independientes”, “empresarios independien-
tes” o “asociados independientes”, quienes no solo consumen estos 
productos o servicios y los comercializan, sin un contrato laboral 
formal, sino que al tiempo reclutan a nuevos miembros para que 
repliquen estas tareas, con lo que crean una red en expansión cons-
tante. El marketing multinivel, que surge en los años cuarenta del 
siglo pasado en Estados Unidos como una variación de lo que se 
conoce como venta directa (Keep y Vander Nat, 2014, p. 189), es 
definido por la Asociación Colombiana de Venta Directa (Acovedi) 
como una estructura en la que una compañía compensa a un repre-
sentante independiente no solo por las ventas que este haga (venta 
directa), sino también por las que realicen las personas que incorpo-
re a su grupo, en actividades que son reglamentadas en Colombia 
por la Ley 1700 de 2013.

En este sentido, este modelo se ampara en un discurso capita-
lista tradicional, pero con aparentes matices solidarios. Es por esto 
que es común escuchar que hacer parte de una empresa de este tipo 
podría concebirse como una acción de individuación transgresora 
frente a las condiciones del capitalismo industrial relacionadas con 
la explotación laboral, debido a que esta manera de generar ingre-
sos plantea una posición independiente en la cual no se aprecia la 
existencia de un jefe y no hay un contrato laboral que establezca 
una situación de subordinación, sino que todos los que se unen 
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a este tipo de organizaciones se consideran aliados entre sí, por lo 
cual conciben este modelo como un tipo de “capitalismo solidario”. 
Incluso Rich DeVos, cofundador de Amway, tal vez la empresa más 
representativa de este modelo, titula su libro sobre marketing multi-
nivel con el nombre de Capitalismo solidario.

Desde esta perspectiva, dicha concepción de solidaridad se 
vincula con la forma más significativa de generar ingresos en este 
modelo (más allá de la simple venta de productos), la cual es defini-
da como crear una red u organización a partir de la cual, eventual-
mente, se podría conseguir la tan anhelada libertad financiera que 
se plantea en este modelo como promesa, entendida como aquel 
momento en que no se tiene que trabajar vendiendo los productos 
para producir dinero. A diferencia de un distribuidor tradicional, 
cuyo negocio es comprar productos para luego revenderlos con un 
margen de ganancia, y que por ende concebiría a un nuevo distri-
buidor como un peligroso competidor, en el marketing multinivel 
son las mismas personas que están en el negocio las que atraen a 
nuevos miembros, situación que podría considerarse absurda si es-
tos recientes integrantes fueran asumidos como competidores con 
las mismas condiciones y oportunidades en la venta de productos.

Dicha particularidad se presenta debido a que estos nuevos 
integrantes del modelo son concebidos por los antiguos como so-
cios, de ahí la noción que tienen de este modelo como una forma 
de capitalismo solidario, en la medida en que las empresas pagan 
un porcentaje de dinero por las compras de productos que reali-
cen aquellos que fueron ingresados por un participante, bien sea 
para consumo personal o para reventa. Esta situación evidencia que 
este modelo está diseñado para que los ingresos más altos surjan 
en mayor medida por esta vía que por la comercialización, lo que 
muestra la relevancia que tiene el reclutamiento de nuevas personas 
y su correspondiente nivel de compras para empresas que aplican 
marketing multinivel.

En este orden de ideas, el presente trabajo tiene como objeti-
vo discutir la intencionalidad solidaria de este modelo de empresa, 
a partir de sus características y de las motivaciones que presentan 
miembros de organizaciones de este tipo para vincularse y articular 
a otros al modelo del marketing multinivel. Este texto se deriva de 
un proyecto de investigación del Doctorado en Ciencias Sociales 
de la Universidad Pontificia Bolivariana y está adscrito a la línea 
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“entorno y consumo” del Grupo de Investigación Epilión de la Fa-
cultad de Publicidad de la misma universidad (proyecto de inves-
tigación “El consumo como intercambio de valor simbólico y su 
relación con el bienestar en los multiniveles Amway y Herbalife de 
Medellín”, radicado 447B-08/15-72).

2. Metodología

La perspectiva de la investigación que sustenta el presente escrito 
es de tipo crítico-interpretativo (Mardones y Ursúa, 1991, p. 195) 
y es asumida con la pretensión de dar cuenta de las motivaciones, 
nociones de bienestar y relaciones que establecen los actores que 
hacen parte de empresas que aplican el modelo del marketing multi-
nivel al consumir y comercializar los productos de tales compañías y 
al reclutar nuevos miembros. Araujo y Martuccelli (2010) precisan 
que el sujeto debe ser entendido como una configuración. Estas 
configuraciones de sujeto son las que cumplen en los individuos la 
función de orientación y legitimación de sus actos en el mundo; sin 
embargo, “ellas son al mismo tiempo efecto del trabajo del indivi-
duo, y de las maneras como éste responde a las distintas pruebas a 
las que se encuentra sometido en una sociedad” (p. 88).

Desde esta perspectiva, las relaciones que surgen de la tría-
da trabajo, consumo y bienestar podrían aportar a la comprensión 
sobre cómo el vínculo existente entre las trayectorias de vida y la 
influencia que ejercen las dimensiones socioeconómicas en el ám-
bito macro sustenta la configuración de los sujetos, sumado al im-
pacto que tienen los discursos e incentivos de las organizaciones que 
aplican el modelo de marketing multinivel en cuestión, los cuales 
parecen integrar aspectos psicosociales del bienestar soportados, 
principalmente, en la creación y el mantenimiento de relaciones 
interpersonales.

Para el trabajo de campo se seleccionaron como unidades de 
información, a partir del criterio de representatividad, las empresas 
Amway y Herbalife, que tienen presencia en Colombia con las ra-
zones sociales Amway Colombia y hlf Colombia ltda, debido a su 
trayectoria en el mercado, sus resultados financieros, por manejar 
un discurso fuertemente relacionado con nociones de bienestar y 
estilo de vida y estar orientadas a ambos géneros. Es así que se apli-
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caron doce análisis críticos de discurso (acd) a piezas publicitarias 
oficiales de estas empresas y diez a la oratoria de sus miembros en 
eventos para reclutar a nuevas personas, estos últimos por medio de 
observaciones no participantes. Asimismo, se realizaron veinticinco 
entrevistas en profundidad a integrantes de Amway y Herbalife en 
la ciudad de Medellín.

3. Resultados

3.1. Bienestar

Tanto Amway como Herbalife son organizaciones que aplican mar-
keting multinivel y se caracterizan por plantear una propuesta de 
estilo de vida a quienes se interesan por este negocio. Conforme a 
esta noción, estas dos compañías multinacionales invitan tanto a 
los interesados en unirse al proyecto como a sus miembros actuales 
a que participen de este modelo como una opción de vida, la cual 
integra el poder acceder a productos de calidad y la posibilidad de 
generar ingresos, con otros aspectos como compartir más tiempo 
con seres queridos, ayudar a la sociedad y disfrutar de actividades en 
el tiempo libre sin que sean excluyentes con el negocio.

Sin embargo, a la luz del trabajo de campo realizado, es evi-
dente en los discursos de las empresas y de los integrantes el énfa-
sis que hacen en los aspectos materiales, ligados a lo que nombran 
como “mentalidad de riqueza”. De esta forma, aunque los miem-
bros de Amway y Herbalife entrevistados aseguran que el dinero 
es más un medio que un fin en sí mismo, la mayoría se proyecta a 
futuro como una persona rica y no considera que ser sumamente 
millonario y contar con una gran cantidad de posesiones materiales 
sea algo negativo desde una noción de abundancia.

El bienestar se ha configurado como un ideal humano, el cual 
se presenta como un objetivo social a partir de criterios histórica-
mente moldeados de lo que es considerado como una vida buena. 
El modelo de bienestar planteado desde la modernidad occidental 
impuesto, a su vez, a territorios colonizados por los europeos, está 
sustentado en una racionalidad positivista de la acumulación ma-
terial, la cual valida una adaptación del mundo según criterios de 
eficiencia y hedonismo antropocéntricos. Desde esta concepción, 
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la civilización es asumida como un proceso de mejora constante 
de las condiciones de vida materiales a partir del progreso técnico-
científico. Bruni plantea que este modelo productivista y acumula-
tivo no permite alcanzar un estado de bienestar final, teniendo en 
cuenta que “los aumentos de confort son absorbidos, después de un 
tiempo más o menos breve, casi completamente. Por lo tanto, estos 
efectos determinan una ‘destrucción de riqueza’ o, mejor, un uso no 
eficiente de la misma” (2010, pp. 114-115).

Sin embargo, la aspiración de riqueza evidenciada en los in-
tegrantes de Amway y Herbalife no es concebida como algo que 
eventualmente pueda ser excesivo, debido a que, como gracias a 
esta es posible acceder a mayores y mejores posesiones materiales, 
nunca será demasiada. De allí que la promesa de obtener más dinero 
siempre esté presente y sea un elemento motivacional para quienes 
hacen parte de estas organizaciones. Por este motivo, la insatisfac-
ción propia del ser humano, que se ve reflejada en la aspiración a 
tener mejores condiciones de vida, es estimulada con eficacia en el 
modelo del marketing multinivel, a partir de un estilo de vida fun-
damentado en un tipo de bienestar material que no evidencia una 
satisfacción plena.

A pesar de esta situación, este tipo de empresas buscan vali-
darse como una opción de vida que posibilita el acceso tanto a un 
alto confort material como a uno psíquico, y hacen un esfuerzo por 
legitimarse como modelo ideal para tener un estilo de vida mate-
rialmente confortable sin sacrificar, con esto, tiempo con la familia 
o con otros seres queridos; por el contrario, los entrevistados son 
enfáticos en señalar que este modelo fortalece y permite crear amis-
tades, lo que posibilita tener una vida con un bienestar más integral.

3.2. Bienes relacionales

De acuerdo con los planteamientos de Calvo, la existencia en la 
esfera económica de necesidades humanas autorrealizadoras como 
la amistad, el amor, el cariño, el reconocimiento, el aprecio o la 
identidad trascienden el paradigma individualista y la concepción 
de felicidad como utilidad. Desde esta lógica, la felicidad humana 
está condicionada tanto por el consumo de bienes privados mate-
riales como por aquellos bienes relacionales autorrealizadores: “En 
la armonía de ambos bienes se encuentra la clave que posibilita a 
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los agentes hallar una felicidad que, desde este punto de vista, no es 
privada, sino pública” (2013, p. 72).

En esta línea, Lipovetsky plantea:

Si la carencia material —una vez cubiertas las necesidades bá-
sicas— no crea una frustración insoportable es porque el valor 
adjudicado a los vínculos interpersonales, a la vida relacional 
y afectiva, sigue ejerciendo una influencia considerable. Por lo 
cual, la relación con el otro es lo que puede poner los mayores 
obstáculos a la felicidad y lo que impide a las cosas cruzar el 
abismo de la insatisfacción (2007, p. 179).

Lo anterior indica que el bienestar y la felicidad están esen-
cialmente determinados tanto por aspectos materiales (ligados con 
mayores ingresos y consumo de bienes) como por otros aspectos 
psicosociales comúnmente no considerados importantes desde una 
visión economicista de la calidad de vida. Sobre este tema, Kahne-
man sugiere que la ausencia de un incremento medio del bienestar 
experimentado, asociado a cierto tope de nivel de ingresos, resulta 
sorprendente debido a que contar con más dinero permite acceder 
a mayores placeres relacionados con el consumo de bienes, así como 
un mejor ambiente para la vida. Esta situación se da, según Kahne-
man, debido a “que los ingresos elevados van asociados a una capa-
cidad reducida para disfrutar de los pequeños placeres de la vida” 
(2017, p. 516), entre los cuales podrían estar los bienes relacionales.

Gui (2005, p. 23) indica que en los encuentros de la vida real 
se produce un conjunto de productos peculiares llamados “bienes 
relacionales”, comprendidos por este autor como interacciones eco-
nómicas con un componente comunicativo/afectivo. A partir de los 
planteamientos de Gui (2013, p. 295), un encuentro entre dos o 
más personas puede ser considerado como un proceso productivo 
que tiene varios resultados: bienes de consumo relacionales y bienes 
de capital relacional. De esta forma, al ingresar nuevos miembros 
al modelo del marketing multinivel y al mantener un contacto con 
ellos por medio de encuentros sobre todo presenciales, los miem-
bros de empresas de este tipo producen resultados como apoyo al 
trasegar las distintas etapas del negocio y sobre todo en tiempos 
de dificultad (bien de consumo relacional) y la pertenencia a una 
comunidad (bien de capital relacional), por lo cual tiene mucho 
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sentido que los integrantes de estas empresas se refieran a ellas como 
“familia Herbalife” o “comunidad Amway”.

Este asunto de la comunidad da cuenta de una relación con las 
empresas un tanto ambigua, en la medida en que, si bien la mayoría 
de los integrantes siente que hacer el negocio es un elemento que 
los vincula con otros miembros de la misma compañía, a modo 
de lo que se conoce en marketing como comunidades de marca, 
destacan que esta relación se establece con las personas y no con 
las organizaciones. Dicha situación pone de manifiesto el hecho de 
que, al ser un modelo basado en relaciones interpersonales, las per-
sonas pueden generar relaciones de amistad reales; sin embargo, los 
entrevistados son enfáticos en distinguir la amistad de los negocios.

Teniendo en cuenta que el marketing multinivel está concebi-
do como un modelo de negocio en red, de acuerdo con Bauman, 
este tipo de todo social presenta una adscripción centrada en el in-
dividuo, por lo cual es su única parte irremplazable:

El rasgo más trascendental de las redes es la inusitada flexi-
bilidad de su alcance y la extraordinaria facilidad con la que 
puede modificarse su composición: se suman o se restan 
elementos individuales sin más esfuerzo que el preciso para 
introducir (o borrar) un número en la agenda de un teléfono 
móvil. Las unidades de la red están conectadas por unos lazos 
extremadamente frágiles, tan fluidos como lo es la identidad 
del mencionado “centro” de la red, su único creador, dueño y 
administrador (2010, p. 173).

Esta característica del modelo propicia que, si bien los lazos 
personales pueden ser relevantes para los miembros de estas em-
presas, es innegable que la finalidad del marketing multinivel está 
relacionada con la generación de ingresos, situación que causa que 
las relaciones interpersonales se conviertan en medios más que en 
fines en sí mismos. Gui (2011, p. 150) afirma que el esfuerzo que 
las personas ponen en una labor puede estar condicionado tanto 
por motivaciones intrínsecas como extrínsecas. Estas últimas pue-
den desplazar a las intrínsecas, afectando actos que antes se hacían 
sin requerir incentivos externos como el dinero. Desde esta lógica, 
el marketing multinivel, si bien parece combinar motivaciones in-
trínsecas (ayuda a otros e identificación con la filosofía de las orga-



205

Las relaciones y los nuevos modelos de empresa: caso marketing multinivel

nizaciones) y extrínsecas (descuentos, regalías y otros premios), al 
pagar dinero a los miembros por los ingresos que generan aquellos 
que han incorporado al negocio se podrían desplazar las intenciones 
genuinamente relacionales de los miembros al vincular a personas 
por motivos más allá de la simple obtención de mayores ingresos.

De este modo, al estar presentes dichos estímulos extrínsecos, 
ligados a contratos que establecen el pago de regalías u honorarios 
por las compras de productos por parte de personas que un sujeto 
vincula a su red, la reciprocidad propia de actos genuinamente rela-
cionales puede ser contaminada y tornarse utilitaria, con todos los 
impactos afectivos que esto puede generar. Esto podría presentarse 
debido a que la noción de gratuidad y dignidad del otro puede verse 
ensombrecida por el simple interés lucrativo, derivado de estable-
cer y cultivar relaciones interpersonales en el modelo del marke-
ting multinivel, las cuales son condicionadas por un contrato entre 
las compañías y los integrantes relacionado con el pago de dinero. 
De esta forma, si las relaciones interpersonales que surgen en este 
modelo son más un medio que un fin como hacer negocios, “no 
podemos hablar de bienes relacionales” (Bruni, 2010, p. 131), y 
los incentivos monetarios, usados para estimular las compras y el 
reclutamiento de nuevos miembros, se configuran como una forma 
prevista de dirigir el actuar de los sujetos, teniendo en cuenta que 
“[u]na relación o un esquema de incentivo… siempre esconde una 
relación de poder, aunque no parezca” (Zamagni, 2003, p. 105).

El marketing multinivel, entonces, como uno de los modelos 
de empresa considerados como negocios del siglo xxi, fomenta el 
consumo de productos con base en incentivos monetarios de forma 
predominante, consumo que se da a partir de la creación y con-
servación de relaciones interpersonales, las cuales presentan alguna 
carga de solidaridad, pero siempre están determinadas por intereses 
egoístas derivados del pago de dinero que hacen las empresas por 
las compras que una red de un participante haga cada mes. Por esta 
situación, aunque los integrantes de estas compañías consideren el 
marketing multinivel como un modelo de capitalismo solidario, los 
incentivos monetarios propician un sentido de la solidaridad difuso 
o, más bien, contaminado por intereses personales que podrían qui-
tar la esencia recíproca propia de actos no regulados por contratos.
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