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Resumo: O foco deste artigo sdo pessoas que se associaram a uma empresa de mar-
keting de rede. O problema é explicar como se reproduz o corpo de agentes, dado um
paradoxo: a empresa Amway do Brasil consegue os agentes — trabalhadores — sem
oferecer as garantias e as previsibilidades prescritas em contratos formais e, na ex-
trema maioria dos casos, sem oferecer nem mesmo contrapartida monetaria. O obje-
tivo da pesquisa é demonstrar como a Amway se estrutura por meio de um constante
processo de institui¢do de uma nova ordem cognitiva. O modelo analitico considera
que o lago social elementar de uma coletividade s6 é possivel quando os individuos
compartilham em suas mentes um conjunto minimo de parametros sobre a ordem so-
cial: convengées sociais instituidas. Na Amway elas sdo mobilizadas constantemente
nas atividades praticas e rituais que visam aumentar e dinamizar as redes, e assim
tendem a direcionar a memoria coletiva e a se manterem.

Palavras-chave: Amway, antropologia economica, estilo de vida, marketing de rede.

Abstract: The growth of agents who joined Amway, a network marketing company,
presents a paradox: at the same time Amway recruits those agents — as employees —,
it don't provide them with legal rights prescribed in formal contracts and, most of
the cases, the Company doesn't offer even a monetary return. This research aims to
demonstrate how Amway is structured by a continuous process which institutes a
new cognitive order. The analytical model considers that the collectivity s elementary
social bond is possible only when individuals share in their minds a minimal set of
parameters about the social order: instituted social conventions. Inside Amway these
instituted social conventions are constantly mobilized through practical and ritual
activities which intend to increase and give dynamism to the networks, and thus tend
to conduct the collective memory and maintain these social conventions.

Keywords: Amway, economic anthropology, life’s style, network marketing.
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Introducdo

Neste trabalho parti de um questionamento comum nao sé a antropologia
e a sociologia econdmica: o comportamento utilitarista ndo é suficiente para
explicar o comportamento organizacional dos agentes sociais. Em grande me-
dida, o trabalho comegou quando me deparei com uma observagdo empirica
que indicava um paradoxo, dado que o objeto de estudo era uma organizagao
empresarial: uma empresa a qual os agentes se ligavam com o objetivo expli-
cito de obter grandes rendimentos financeiros, como meio para atingir o que
chamavam de um “novo estilo de vida” (liberdade financeira, de tempo, renda
crescente, realiza¢dao de sonhos, etc.), reproduzia o seu corpo de agentes sem
que a extrema maioria deles recebesse uma remuneragdo superior a soma dos
recursos financeiros investidos na atuagao nas atividades da empresa.

O objeto de estudo é uma empresa de marketing de rede — Amway do
Brasil — a qual as pessoas se filiavam, tornavam-se distribuidores, para consu-
mir e/ou revender os produtos vendidos pela rede e para patrocinar a filiacao
de outros distribuidores — formar uma rede de descendentes. Nas duas pos-
sibilidades, o distribuidor recebia uma remuneracdo percentual em relagao
ao consumo proprio ¢ ao da rede de downliners. Por outro lado, para atuar
como distribuidor os agentes se submetiam ao chamado “sistema de treina-
mento” (ST), isto é, a um conjunto de encontros periddicos, assiduamente
frequentados.

Como a filiagdo a empresa Amway era voluntéria e a desvinculagdo nao
ficava exposta a nenhum tipo de constrangimento juridico/formal e poderia
ser feita a qualquer momento, inspirei-me nos estudos de Mary Douglas sobre
os modelos culturais de organizacdo de grupos sociais. Assim, desde o inicio,
orientei-me pela hipdtese de que a estruturacdo organizacional da empresa
¢ homologa a de grupos sectarios. E, como estratégia de pesquisa, procurei
desvendar quais eram as principais estruturas que tornavam o grupo perene ¢
como elas eram produzidas e reproduzidas pelos agentes no momento da agio
— as convengoes que os agentes produziam e reproduziam na pratica quando
visam realizar suas pretensdes individuais.

Uma caracteristica singular dos grupos sectarios € que, dada a auséncia
de uma hierarquia formal para regular as relacdes de poder e a distribuicao
dos recursos, as cisdes que ddo origem a novos grupos sdo constantes. Sendo
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assim, as entrevistas deste estudo incidiram sobre dois grupos de agentes:' os
de dentro da organizagado, dentre os quais uns que eram bem-sucedidos, outros
que estavam em vias de ascensdo e outros que eram recém-filiados; os de fora
da organizagdo, que incluiam aqueles que simplesmente deixaram de atuar
na empresa e, especialmente, aqueles que sairam da empresa em fungdo de
disputas e conflitos (representativos dos momentos e pontos de cisdo da rede).

O confronto dos dados oriundos de entrevistas com agentes em posi¢oes
discrepantes indicou a necessidade de buscar a objetivagdo desses conflitos
e da logica de interesses que se desnudava: o consagrado ST revelou-se um
empreendimento com fins lucrativos que era mais importante para os grandes
distribuidores da Amway do que a propria Amway. Era da venda do material
de treinamento que eles obtinham grandes rendimentos.

Procuro explicar como essa logica era descoberta pelos agentes somente
em um determinado momento da sua trajetoria na organizagdo, como opera-
va constrangendo e incentivando os agentes e como terminava por produzir
certo desencantamento com a atividade. No entanto, ao mesmo tempo, se ela
fosse revelada a toda rede de descendentes, representaria uma perda de todo
investimento feito pelos agentes até entdo. Por isso, desde essa descoberta, os
agentes passavam a ter um comportamento mais racional, calculista, e seus in-
teresses passavam a girar em torno das possibilidades de reconverter o capital
social e simbdlico acumulados até entdo em capital financeiro. Fundamento
essas explicagdes também em dados coletados na esfera da ordem juridica.
Encontrei processos judiciais que objetivavam dados das disputas entre os
grandes distribuidores em torno da divisdo do lucro gerado pelo ST.

No entanto, ndo eram somente os interesses econdmicos almejados por
todos e, de fato, realizados exclusivamente por uma extrema minoria que
moviam os agentes. A hipotese principal do trabalho orientava a observar na
economia das reciprocidades dos grupos sectarios uma cesta mais ampla de

'O objeto empirico deste estudo ¢ constituido por entrevistas com 16 pessoas, por dados quantitativos e

textos publicados na revista da organizagao (cf. nota de rodapé niimero 11), por processos judiciais (seis
processos tramitados na justiga civil e criminal que envolveram a Amway e a Pronet), por discursos
gravados em fitas cassete, por revistas e jornais de circulagdo ampla, pelo observagdo participante dos
eventos, de textos académicos como livros, dissertagdes de mestrado e artigos de revistas. O grosso da
pesquisa de campo foi realizado entre o primeiro dia do més de julho e o tltimo dia do més de outubro
de 1999. Dos entrevistados, quatro eram distribuidores ativos. Os 13 restantes eram ex-distribuidores.
Entre esses, seis romperam com a Amway em 1997 e, simultaneamente, filiaram-se a uma empresa
concorrente.
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elementos disponiveis para a troca: bens simbdlicos, sentimentos, prestigio,
no¢do de pertencimento, aprendizado, familia, rede social, capital cultural,
capital social, etc. Enfim, parti para a observagdo de diversos fatores fundados
nas relagdes sociais que incrustam o econdmico no social e no cultural.

A partir dessa perspectiva, a pesquisa revelou que os encontros entre 0s
agentes era outro ponto fundamental para explicar a reprodugdo da coesdo
organizacional da Amway (os vinculos que permanecem, que t€ém sobrevi-
da). Tratava-se do que chamo de rituais Amway, quer dizer, das reunides di-
arias, semanais, quinzenais, mensais, quadrimestrais, etc. dos agentes locais,
regionais, nacionais e internacionais. S0 reunides que ocorriam na casa dos
agentes e em clubes e hotéis suntuosos. Salvo as reunides locais que ocorriam
na residéncia dos distribuidores, as demais eram pagas: seja para cobrir os
custos de aluguel, equipamento, etc., seja para remunerar os palestrantes que
eram os distribuidores do cume da hierarquia de reconhecimento da Amway.>
Nesses rituais, os agentes passavam pelo palco para falar de suas experiéncias
de “sucesso”, para “ensinar”, para “dar o exemplo”. Além dessas palestras,
geralmente o apice dos rituais, havia outras atividades de descontragdo, de
apresentacao de produtos e, especialmente, o reconhecimento de novos distri-
buidores em ascensao (atribui¢do do broche de distingao).

Procuro demonstrar que na Amway os rituais tinham algumas fungdes
constitutivas. Como vimos, eram fontes de rendimentos para alguns distribui-
dores e o locus principal onde o grupo reconhecia e consagrava os agentes em
ascensdo; atribuia o prestigio. Além disso, através deles o grupo realizava o
processo de instituicdo ou estabiliza¢do das principais convengdes sociais que
os agentes compartilhavam. E ainda, era nele que se produzia e difundia um
bem coletivo que também contribuia para manter os agentes na rede.

Desse modo, procuro explicar que havia um conjunto de convengdes
sociais que o grupo veiculava e procurava instituir. Essas convengdes eram
coerentes, se entrefortaleciam e necessariamente eram mobilizadas performa-
ticamente pelos agentes em momentos cruciais da realizacdo de seus inte-
resses particulares. Basicamente, ao tentar recrutar um novo agente para sua
rede, qualquer distribuidor, querendo ou ndo, acreditando ou ndo, tinha que

2 Conferir na pagina 106 a hierarquia de reconhecimento da Amway.
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mobilizar o repertorio de argumentos e as convengdes que ele ouvia o tempo
todo no ambiente de sociabilidade criado pelo ST.

Ainda mais particularmente, procuro explicar também que a convengao
de que o “sistema de treinamento ¢ educativo e necessario” era reconhecida
pelos distribuidores como algo benéfico e ttil para cada um deles pessoal-
mente. Por um lado, eles afirmavam explicitamente que o ST ensinava como
“lidar com pessoas”, que era um treinamento em formagdo de liderancas, que
ensinava os conhecimentos basicos de relagdo interpessoal. Por outro lado,
essa convengdo também tendia a ganhar estabilidade porque o seu contetido
tinha impacto na vida das pessoas, especialmente as palestras dos grandes
distribuidores. As praticas de contato interpessoal aprendidas eram explicita-
mente referendadas pelos distribuidores com qualidades morais e uteis para
a experiéncia de vida ou para as atividades em outros negdcios e profissoes.
E razoavel afirmar que os efeitos do ST, tal como os distribuidores os reco-
nheciam e reproduziam, tornavam-se um bem coletivo produzido pelo grupo.

Em conclusdo, procurei apresentar, em resumo, alguns dos diversos fato-
res sociais que tendiam a soldar o vinculo entre os agentes, independentemen-
te e muitas vezes contra as demonstracdes empiricas de que a grande maioria
dos distribuidores contribuia com recursos financeiros (e com trabalho e tem-
po), mas ndo encontrava reciprocidade justamente nesse ponto que era onde
estava seu principal interesse.

0 objeto, o problema e o enfoque

O foco da andlise sdo as pessoas que se associaram a empresa Amway do
Brasil e que pensavam e agiam menos como consumidoras e revendedoras de
produtos do que como patrocinadoras: os distribuidores. O distribuidor tipico,
o agente da Amway, era aquela pessoa que mostrava o plano de marketing da
empresa para outras pessoas e participava do ST, enfim, que estava empenha-
da em montar uma rede.

Os fatos eram os seguintes: a) na década de 1990 a Amway era conheci-
da e vendia seus produtos no Brasil inteiro. Os produtos tinham a imagem de
caros, mas eram vendidos e reconhecidos categoricamente como excelentes,
de altissima qualidade; b) a empresa, durante sua trajetdria no Brasil, sempre
arregimentou novos distribuidores empenhados. Em outros termos, o trabalho
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dos distribuidores sempre resultou em propaganda da empresa e dos produtos,
resultou na venda de produtos, no recrutamento de novos distribuidores e na
distribuicdo localizada de produtos (a casa dos distribuidores era um ponto
de distribuicdo); c) existia outra empresa que funcionava em simbiose com a
Amway: a Pronet. Ela promovia os encontros periddicos dos distribuidores,
vendia fitas cassete com gravacao das palestras dos distribuidores mais qua-
lificados na Amway, vendia livros de literatura de autoajuda, etc. Esse rol de
produtos era conhecido e reconhecido como ST. Todo distribuidor necessaria-
mente participava desse ST, quer dizer, consumia seus produtos.

O problema é explicar como se produzia e reproduzia esse corpo de
agentes que dinamizavam e expandiam as redes. Todo esse trabalho era exer-
cido por individuos que compartilhavam entre si o status e a identidade de
empresarios independentes. Cada distribuidor Amway identificava a rede de
downliners como sua empresa, seu negocio. Para eles, o trabalho de vender
produtos, de recrutar consumidores-distribuidores e as praticas adequadas
para a performance eficaz das outras atividades definidas e atribuidas pelo
grupo aos distribuidores eram atividades empresarias.

O fato para a sociologia é que existia um vinculo de confianga e previsibili-
dade entre os agentes que, hierarquizados, constituiam a organizagao. O proble-
ma ¢é que esses individuos foram socializados e, em sua maioria, vivenciavam
relagdes contratuais no mundo do trabalho em que a prestagdo de servigos, o
trabalho, tinha como contrapartida uma renda, um salario, forcosamente em
dinheiro, além de outras garantias sociais. O fato sociologico é que a Amway
conseguia os trabalhadores acima referidos sem oferecer as garantias e as pre-
visibilidades prescritas em contratos formais e, na extrema maioria dos casos,
sem conceder contrapartida monetaria positiva. A maioria dos distribuidores
nao recebia uma contrapartida monetaria e a maior parte dos que recebiam, nao
recebia o suficiente para cobrir os gastos com as atividades envolvidas — consu-
mo de produtos da Amway, do ST, viagens, hospedagem, etc.

Mas, de fato, a coesdo entre os agentes da Amway era temporaria, isto &,
a estabilidade dos arranjos de forcas que os vinculavam variava numa escala
de tempo de zero a nove anos, pelo menos (do inicio das atividades da em-
presa no Brasil até o fim do periodo de coleta de dados desta pesquisa). Nao
¢ possivel precisar uma média do tempo de vida desses arranjos, mas € razo-
avel afirmar que existem nuvens de pontos numa escala. A pesquisa realizada
ndo permite precisar, mas permite deduzir que existem pontos que aglomeram
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conjuntos de vinculos estaveis por trés meses, seis meses, um ano, um ano
e meio, dois anos, trés anos e assim sucessivamente até nove anos. Mas ou-
tros fatos importantes sdo que a organizacdo Amway funcionou, que vinculos
permaneceram estaveis independentemente do tempo de vida de cada um e,
0 mais importante, que esses arranjos basicos de forcas de uma estrutura or-
ganizacional permaneceram no tempo, ou seja, existiu uma estrutura basica
que se manteve independentemente das oscilagdes no tempo de vida estavel
dos arranjos. Entdo, de fato, teve-se coesdo, ainda que precaria, teve-se uma
estrutura permanente, vinculos verticais e assimétricos e agentes oriundos de
uma cultura do trabalho remunerado.

Em sua historia no Brasil a Amway teve um faturamento relativamen-
te alto e “empregou” milhares de individuos. Porém, ela ndo tinha nenhum
vinculo contratual com esses individuos que garantisse a previsibilidade da
realizacao, de fato, do trabalho. Nao existia nenhum tipo de coerc¢ao ou sangao
legal, econdmica ou material ao individuo que se associasse a empresa num
dia e saisse quando bem entendesse; trata-se de uma organizagdo em que o
vinculo entre os agentes era voluntario. Assim, minha proposta para explica-
la vai se fundamentar em explicagdes socioldgicas e antropoldgicas das orga-
nizac¢Oes voluntarias como religides e seitas.

Minha hipétese ¢ que a estruturacao da organizacdo Amway era homolo-
ga a estruturagdo de organizagdes voluntarias como as religiosas ou sectarias.
Assim, minha perspectiva vai focalizar sobre

la constancia de los habitus socialmente constituidos y reforzados sin cesar por
las sanciones individuales o colectivas: en este caso, el orden social descansa
fundamentalmente sobre el orden que reina en los cerebros y en los habitus;
es decir, el organismo, en cuanto apropiado por el grupo y acorde de antema-
no con las exigencias del grupo, funciona como materializacion de la memoria
colectiva, reproduciendo en los sucesores las adquisiciones de los antepasados.
(Bourdieu, 1991, p. 95).

Porém, a coesdo do grupo nao ficava somente & mercé da afinidade e
orquestracdo dos habitus. Essa afinidade, além de ser uma predisposi¢do
nos agentes que, por si so, ja os tornava vulneraveis a atracao exercida pela
organiza¢do, era orquestrada e refor¢ada no que estou chamando de rituais
Amway. Esses ritos elevavam, ou reanimavam, nos Aabitus, um conjunto de
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disposicdes profundamente enraizadas, ou seja, principios cognitivos mais
gerais e profundos, que geravam praticas e crengas — sem passar pela via da
consciéncia ou do célculo — mais ou menos diversas, mas delimitadas pela
existéncia desses principios e ndo de outros. As praticas e as crengas, ainda
que temporariamente, estruturavam a organizacgdo, ou seja, produziam reci-
procamente nos agentes a confianga de que o vinculo entre eles era, de um
lado, reciproco e seguro e, de outro, rentavel no presente, mas principalmente
no futuro.

Nessa perspectiva, os rituais Amway exerciam um trabalho constante
de instituicdo de uma situagdo particular e distinta como um acontecimento
acessivel, natural, generalizavel, futuristico, enfim, como uma norma univer-
sal consagrada e carregada de significados positivos. Assim, meu objetivo é
mostrar como a Amway se estruturava através de um constante processo de
institui¢do, inculcacdo, de uma nova ordem cognitiva sobre uma previamente
existente, ou seja, como uma constante produtora e reprodutora da submissao
doxica® de seus agentes aos imperativos da ordem da organizagdo que estava
moldando suas estruturas mentais.

0 que é 0 "negdcio Amway”

Num breve relato sobre a génese das empresas de marketing de rede,
podemos dizer que elas surgiram apos a Segunda Guerra Mundial nos EUA na
forma das chamadas network Direct Selling Organizations (DSOs) que utili-
zam as redes de relagdes sociais dos vendedores. Em 1941, elas estabeleceram
um esquema de venda em que os distribuidores poderiam ganhar um bonus de
3% sobre a venda de pessoas que eles patrocinassem. Em 1959, foi fundada a
Amway e em seguida surgiram outras. Em 1950, as network DSOs ja tinham
os principais tragos da sua forma atual: linhas de patrocinio, hierarquia interna
de status e carater emocional e familiar (Biggart, 1989).

As network DSOs oferecem aos vendedores varios meios de compen-
sagdo que acabam conectando toda a rede. Os meios de compensagdo econd-
mica sdo ganhos percentuais — geralmente de 30% — sobre o valor dos bens

3 Submissdo indiscutida, impensada. Uso a palavra “doxa” com o significado de crengas e praticas sociais

tidas como normais, evidentes por si mesmas e indiscutiveis (Bourdieu, 1989, p. 13, 43).
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pessoalmente vendidos, os ganhos em forma de bonus por volume de compra,
geralmente quando os distribuidores compram por todos os downliners, e 0s
ganhos sobre as vendas de seus downliners e dos downliners recrutados por
eles, e assim sucessivamente — esses variam de 3% a 5%. Outro meio de com-
pensagdo sdo os niveis de reconhecimento interno, ou seja, a hierarquia de
Status interna a organizac¢do — que ndo correspondem formalmente a niveis de
autoridade. Assim, através das duas formas de compensacdo e das linhas de
patrocinio, a independéncia legal dos vendedores em face da organizagdo ¢é
suavizada pela dependéncia financeira e social.

A variedade dos produtos comercializados pelo conjunto das DSOs nao
se limita aos cosméticos, que sdo os principais. Ela se estende a produtos de
limpeza, alimentos supercongelados, produtos editoriais, recipientes plasticos
de alimentos, suplementos nutricionais, entre outros produzidos pela propria
empresa ou por outras empresas.

A Amway ¢ uma DSO atuante no mundo inteiro. Ela tem fabrica pro-
pria de alguns produtos, terceiriza a fabricagdo de outros e vende produtos
de outras empresas. Para se ter uma ideia da sua dimensdo, em 1990 ela foi
a 782 maior companhia privada dos EUA e em 1992, a 302.* Sua expansao
internacional comegou na década de 1960 e no ano 2000 suas filiais estavam
em 49 paises, operando em cerca de 80 paises e territorios através de doze mil
empregados e mais de tré€s milhdes de distribuidores cadastrados. Seu fatura-
mento em 1996 foi de US$ 6,8 bilhdes. No entanto, de modo geral, na década
de 1990, a dimensdo diacronica da sua equipe e do seu faturamento mundial
foi de crescimento e declinio.’

A Amway iniciou suas atividades no Brasil em novembro de 1991, e sua
historia foi de crescimento e queda. O auge foi no ano de 1995, quando a sub-
sidiaria brasileira ocupou o quarto lugar dentre as outras espalhadas pelo mun-
do. No Brasil ela comegou faturando US$ 6 milhdes em 1992, atingiu US$
150 milhdes em 1995 e depois reconheceu a decadéncia sem apresentar os
nameros.® Os dados sobre o numero de associados confirmam a histéria de

* Fonte: revista Forbes (The 400..., 1991; The 400... 1992).

Fonte: Revista Marketing e Negocios (A arma..., 1993); revista Isto é (Camargo, 1994); jornal O Estado
de Sao Paulo (Coelho, 1995); revista Exame (Vassalo, 1997). A imprensa repete os nimeros publicados
pela Amway.

Conferir as fontes na nota anterior.
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crescimento e queda: de 120 mil distribuidores em 1994 ela galgou a 250 mil
em 1995 e baixou para 150 mil em 1997.

As DSOs’ atuantes no Brasil sdo visivelmente compostas, em sua maio-
ria, por mulheres. No caso especifico da Amway, predominavam as distribui-
coes assinadas por casais —mais de 70%. Além disso, a Amway se diferenciava
das outras DSOs porque levava ao extremo alguns tragos caracteristicos das
DSOs, de modo geral: vivia em simbiose com um ST pago pelos distribuido-
res; seus distribuidores realizavam e participavam de encontros “rituais” com
frequéncia semanal, mensal e quadrimestral.

A dimensdo utilitarista

A Pronet era uma empresa que promovia os eventos ¢ vendia o material
de treinamento para os distribuidores da Amway, quer dizer, se encarregava
do ST. O fato é que a realizacdo dos eventos e a circulagdo do material de
treinamento eram atividades coexistentes com a Amway, € para os agentes o
consumo dos mesmos era analogo ao consumo de produtos da Amway. No en-
tanto, tratava-se de empresas distintas que realizam atividades distintas e eram
de proprietarios distintos. Enfim, do ponto de vista juridico, uma nao podia ser
responsabilizada pelas atividades da outra. A comercializagdo dos produtos do
ST, na pratica, era realizada prioritariamente pela Pronet, mas existiam tam-
bém algumas empresas menores intermediarias entre ela e os agentes. Todas
essas empresas eram propriedades de distribuidores diamond brasileiros e/ou
americanos, agentes do cume da hierarquia de reconhecimento da Amway.*

A Pronet do Brasil foi constituida em abril de 1992. Seus socios eram dois
distribuidores diamond norte-americanos e um distribuidor brasileiro que pos-
teriormente tornou-se distribuidor diamond. O faturamento da empresa Pronet
desde a sua fundagdo teve um crescimento exponencial. Os dados que com-
provam isso sdo de um processo judicial em que os sdcios norte-americanos

Em 1995 o mercado de vendas diretas no Brasil movimentou perto de US$ 3 bilhdes e ocupava mais de 1
milhdo de pessoas. Nesse mesmo ano, o Brasil era o terceiro pais no ranking dos que mais faturaram com
as vendas diretas, nesta ordem: Japdo, EUA, Brasil, Alemanha. Dentre tantas outras empresas de vendas
diretas que precederam ou sucederam a Amway no Brasil temos: Daya; Sociedade Comercial Hermes
S/A; Orinflame do Brasil Cosméticos Ltda.; P H Comércio e Servigos Ltda.; Mary Kay do Brasil Ltda.;
Contém 1g; Esséncia Brasil; Bom Apetite; Christian Gray; Jafra; Circulo do Livro; Rhodia; etc.
Conferir na pagina 106 a hierarquia de reconhecimento da Amway.
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requereram judicialmente a destituicao do socio brasileiro da geréncia da em-
presa, o direito de novos gerentes ocuparem a sede da empresa e ainda a reali-
zac¢do de uma auditoria sobre as atividades e as contas da empresa.’

Nesse processo consta que a empresa encerrou o exercicio do ano de
1993 com lucro de US$ 2 milhdes. Outro sinal da grandeza do faturamento é
o ganho de capital que o brasileiro obteve em quase dois anos de sociedade.
Seu capital aumentou mais de 860 vezes, considerando-se o que ele recebeu,
em dinheiro, pelas suas cotas na sociedade. O brasileiro destituido conseguiu
um acordo, quer dizer, uma soma em dinheiro por suas cotas, porque, na ar-
gumentacdo da sua defesa, sugeria que a policia federal investigasse os pro-
cedimentos dos socios norte-americanos, que, segundo ele, “rasparam” US$
4 milhdes do saldo bancario da empresa e de suas filiais ap6s sua destituigao,
ainda no més de janeiro de 1994.

E ainda, segundo os resultados da auditoria realizada por uma empresa
contratada pelos socios norte-americanos, a Pronet faturou US$ 912.475 no
més de outubro de 1993. O faturamento mensal médio da Amway, no mesmo
ano, foi de US$ 5.250.000. Ou seja, a Pronet faturou em torno de um quinto
do faturamento da Amway.

Ainda no mesmo processo, a empresa Pronet reconhecia que remunerava
os agentes da Amway que promoviam as convengdes ¢ comercializavam os
materiais do ST, e que alguns deles tinham sua prépria empresa para realizar
essas atividades. A relacdo entre essas empresas e a Pronet, ou seja, a relagao
entre os agentes que ascendiam na Amway e a Pronet era complexa. Pensando
em termos de um continuo, é razoavel formular a seguinte proposi¢do de um
processo tipico. Num extremo estava o distribuidor direto que comegava a ob-
ter ganhos com os materiais do ST que vendia em “sua rede”. Gradualmente,
conforme aumentava a rede descendente desse distribuidor (quer dizer, mais
distribuidores e maior volume de consumo), aumentava sua qualificacdo na
hierarquia de reconhecimento da Amway e aumentava o numero de materiais
do ST sobre os quais ele ganhava e a porcentagem do ganho.

No outro extremo, estava o distribuidor diamond. Ele tinha uma empresa
que administrava o fluxo de materiais da Pronet a rede de descendentes. As
relacdes comerciais com esses distribuidores nao eram firmadas em contratos,

° Conferir as especificagdes sobre as fontes de dados na nota de rodapé namero 1.
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em regras formais, explicitas e legalizadas. Mas, no processo judicial observa-
do, os resultados da auditoria revelam a veracidade dessas transacdes, também
objetivadas em relatos nas entrevistas. Enfim, a auditoria permitiu objetivar
que o ST era um negocio da algada dos distribuidores do topo da hierarquia
de reconhecimento da Amway. Na auditoria havia: relacdo de débitos de dis-
tribuidores com a Pronet; valor das compras realizadas; duplicatas assinadas;
relatos de que a Pronet vendia para distribuidores diretos, desde que fossem
autorizados por seus superiores distribuidores diamond; notas fiscais emitidas
em um més para 250 pessoas fisicas que consumiram mais ou menos 100 mil
fitas cassete; etc.

Na outra ponta do negocio estavam os consumidores da Pronet, quer di-
zer, a grande maioria dos agentes da Amway. O gasto de cada agente ativo com
todas as atividades da Pronet no ano de 1999 girava em torno de US$ 65 por
més,'? tendo como base o més de julho; eram quatro convengdes a R$ 140 cada,
12 seminarios a R$ 15 cada, 52 reunides chamadas opens a R$ 4 cada, 52 fitas
cassete da semana a R$ 5,90 cada, 12 livros que custavam em torno de R$ 15
cada, etc. Deve-se considerar que uma distribuicdo, na maioria das vezes, era
assinada por um casal, o que aumentava os gastos com os eventos. Deve-se
considerar que em 1997 gastava-se cerca de US$ 250 por més com os produtos
da Pronet, fora transporte, vestimenta e alimentagao, dado que os distribuidores
tinham que se deslocar entre diferentes cidades para participar das reunides.

Enfim, o ST era uma atividade empresarial com fins lucrativos. Essa ati-
vidade era realizada por membros com qualificagdes proeminentes na Amway
e as regras de distribuicdo dos lucros da atividade como um todo eram des-
conhecidas pela imensa maioria dos distribuidores. Esses desconheciam até
mesmo que o ST era uma atividade empresarial. Até esse ponto tem-se uma
das explicagdes para a reproducao da coesdo organizacional da Amway. Todo o
arranjo de empresas, rendas, produtos, gastos, etc. supradiscorrido € um ponto
modal dessa explicacdo. A maior parte dos rendimentos dos agentes altamente
qualificados fluia dessa modalidade de empreendimento. Esses rendimentos
estabilizavam minimamente tais agentes em tais posi¢des e impulsionavam a
atividade dos mesmos nos eventos, seminarios, etc. E, por fim, a possibilida-
de de ter ou ndo acesso aos lucros desse fluxo monetario e os gastos com as

10 Esclarego que no periodo a taxa de cdmbio entre o dolar e o real era de R$ 1,00 por USS$ 1,00.
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despesas do ST definiam uma significativa varidvel que explica o empenho no
trabalho, por um lado, e as rupturas nas redes, por outro lado.

Os agentes que ganhavam com o ST constituiam uma parte pequena em
relagdo ao todo, mas estavam proximos e/ou eram do nucleo de producao
simbdlica, e assim os efeitos de suas palavras e praticas tendiam a ter reagdo
em cadeia, tendiam a se propagar em ondas para os distribuidores das franjas.

O conteudo das entrevistas, amparado nos dados sobre o periodo de cres-
cimento e declinio da empresa, demonstra que existia um pacto implicito entre
upliner e downliner quanto a necessidade do ST. Os agentes em ascensao co-
megavam a tomar conhecimento da rentabilidade e da distribuigdo dos lucros
do ST a medida que ascendiam na hierarquia de qualificagdo, a medida que os
numeros da rede descendente aumentavam; consumo de produtos da Amway
e do ST. Nesse momento, eles ja recebiam bonificacdo da Amway e comissdo
do ST. Os entrevistados revelaram que, por um lado, experimentaram certo
descontentamento e desencanto com toda a atividade nesse momento, mas
que, por outro lado, estavam em uma situagdo em que nao podiam fazer nada,
ndo podiam revelar o descoberto, pois assim se “mataria a rede”.

E razoavel afirmar que no espago dos grandes lideres, mais ou menos em
torno da qualificacdo de distribuidor emerald, os vinculos entre os distribuido-
res da Amway eram regidos predominantemente por uma negociagao racional
da competicdo entre eles. O poder de barganha de um lider nessas negociagoes
dependia da dimensdo do seu grupo, da dimensdo dos outros grupos de seu
upliner e do estado da concorréncia entre as empresas de network marketing,
dentre outros fatores.

As outras dimenses

A dimensdo utilitarista que explica, em parte, o comportamento de
alguns agentes da Amway nao reflete e ndo explica a situagcdo da extrema
maioria dos distribuidores e nem os fatos sobre o negdcio Pronet eram fatos
conhecidos por essa maioria. Ao contrario, a grande maioria dos agentes tinha
outra representagdo e relagdo como o ST. A tabela a seguir apresenta os niveis
da hierarquia de qualificacdo da Amway, bem como o niimero de qualificagdes
ocorridas desde o inicio do processo no Brasil (fevereiro de 1992), até setem-
bro de 1999. Nesse periodo ocorreram cerca de 4450 qualificagoes.
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Tabela 1. A hierarquia de qualificasdo dos distribuidores e o nimero de qualificados.”

Qualificagao Quantidade
Double Diamond 1
Executive Diamond 2
Diamond 13
Founders Emerald 6
Emerald 120
Pearl 167
Founders Direto 19
Ruby 58
Direto 876
Gold 1204
Silver 1985

Fonte: Revista Amagram.

Para um distribuidor atingir uma qualificacdo do alto da hierarquia, ele
tinha que ser qualificado nas precedentes. Sendo assim, de fato, somente algo
em torno de 1985 distribuidores foram qualificados nos niveis de qualificacao
da Amway.

Tomei a qualificagdo silver como referéncia para a analise das possibi-
lidades de ascensdo nos niveis de qualificagdo e da possibilidade de auferir
bonifica¢do. Tendo como referéncia os anos em que ocorreram mais reconhe-
cimentos de qualificacdes silver, temos as seguintes relagcdes percentuais entre
o numero anual destas qualificagdes e o nimero de associagdes declaradas
pela empresa: em 1994, 0,36% dos distribuidores foram reconhecidos como
silver; em 1995, foram reconhecidos 0,43%; em 1996, foram reconhecidos
0,15%; e em 1997 o percentual foi de 0,02%. Esse percentual era menor nos

" A empresa Amway publicava e distribuia bimestralmente a revista 4magram. Contam como fonte de
dados 45 das 46 revistas publicadas até o momento em que encerrei o trabalho de coleta de dados para a
pesquisa; a “Edi¢ao de Langamento” (ano 1, n. 1, sem data) e as subsequentes edigdes bimestrais, desde
a primeira (ano 1, n. 2, jan./fev. 1992) até a quadragésima sexta (ano 8, n. 47, jun./jul. 1999). A edigdo do
bimestre dezembro de 1992/janeiro de 1993 (ano 2, n. 7) foi publicada, mas ndo foi pesquisada porque
ndo foi encontrada. E o que seria a edigdo numero 32 simplesmente néo existe. Os editores e impressores
cometeram um erro na contagem das edig¢des, pois a edi¢do nimero 31 se refere ao bimestre dezembro de
1996/janeiro de 1997 (ano 6) e a edi¢ao niimero 33 (ano 6) se refere ao bimestre fevereiro/marco de 1997.
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anos anteriores e posteriores aos aqui apresentados. E ainda, ele era extrema-
mente menor quando se tratava das qualificacdes mais acima na hierarquia.

Enfim, esses numeros demonstram qudo pequenas eram, de fato, as
possibilidades de ascensdo nos niveis de qualificagdo da organizagdo, e de-
monstram qudo pequena era a parte do conjunto de pessoas envolvidas com
a Amway que, de fato, receberam, ainda que brevemente (cerca de um ano),
uma remuneragdo em torno de US$ 850 por més, tendo a qualificacio silver e
o0 ano de 1995 como referéncia.

Dentre outras coisas, isso quer dizer que o comportamento utilitarista
ainda que presente na empresa ndo explica a coesdo dos agentes. A extrema
maioria dos distribuidores estava na situag¢@o de despender cerca US$ 250 por
més com os produtos Pronet, fora transporte, vestimenta e alimentagdo e ndo
estava no rol dos que recebiam alguma remuneracao que cobrisse esses gastos.

No entanto, o contetido do ST tinha impacto na vida das pessoas, es-
pecialmente as palestras dos distribuidores diamond nos eventos. Todos os
entrevistados se referiram positivamente as praticas e aos conhecimentos de
contato interpessoal aprendidos no ST. Eles atribuiram a eles qualidades mo-
rais e Uteis para a experiéncia de vida ou para as atividades em outros ne-
gdcios, profissdes e demais esferas da vida. Eles apresentavam/reconstruiam
suas teodiceias pessoais tendo tais praticas e conhecimentos como responsa-
veis pelas inflexdes na carreira, no negocio proprio e da carreira para o nego-
cio proprio. Os entrevistados, em grande medida, reconheceram que participar
dos encontros, ouvir as fitas e ler livros (de autoajuda) eram “treinamentos
abrangentes” para “lidar com pessoas”, “falar com pessoas”, “ouvir as pes-
soas”, enfim, que “ajudavam e melhoravam o relacionamento interpessoal”.
No que diz respeito a seus relacionamentos, reconheceram que com todo o
“aprendizado” no ST melhoraram os relacionamentos com os familiares, os
amigos, os namorados e as novas pessoas que conheceram na Amway. No que
se refere a si mesmo, eles reconheceram que com o “conhecimento adquirido
cresceram interiormente”, tiveram “desenvolvimento pessoal”, “desenvolvi-
mento da seguranca para falar em publico”, “desenvolveram a autoestima”,
“o autocontrole”, se tornaram pessoas “mais ativas”, “relacionaveis”, “posi-
tivas”, “mais batalhadoras”, “com menos medo de tentar as coisas na vida”,
etc. E em relacdo ao universo do trabalho, eles relataram que “aprenderam”
muitas coisas que aplicavam na vida profissional, seja num empreendimento
proprio ou num emprego em alguma organizagdo: “ganharam na convivéncia
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com pessoas profissionais” porque com isso “aprenderam a tomar atitudes
profissionais”, “seguras”, “desinibidas”, “que facilitam o desempenho”, “que
ampliam a visdo em termos de atuagdo”, etc.

A ampliagdo das redes de relagdes sociais também era um efeito pratico
do ST na vida dos agentes. As pessoas conhecidas apos o ingresso na Amway
sdo reconhecidas como amigos que continuaram, mesmo apos o desligamen-
to. Alguns entrevistados relataram que continuaram participando dos eventos
mesmo apos se desligarem da Amway, justamente devido as amizades que
teceram e aos aprendizados que continuavam obtendo.

Em conclusio, os efeitos do bem coletivo produzido pelo grupo, de modo
geral, dinamizavam a performance e o desempenho dos agentes nas atividades
tipicas que ampliavam a rede de distribuidores da Amway e dinamizavam
também as relacdes dos agentes fora do mundo da Amway, isto é, com a fa-
milia, com os amigos, com as pessoas em geral, com outros negocios, etc. De
uma forma ou de outra, o aprendizado produzido, difundido e compartilhado
nos ambientes de sociabilidade em torno das atividades da organizagdo tinha
um efeito reconhecido como positivo, e assim atuava como uma forga coesiva
que atraia uma grande parte dos agentes, prioritariamente a grande maioria
que vivenciava momentos de reconhecimento social.

Com esse reconhecimento geral, afirmo que se tem aqui um dos prin-
cipais componentes do bem coletivo produzido pelo grupo. Esse reconheci-
mento e a utilizagdo do mesmo, ndo somente no mundo da Amway, ampliam
o mundo do possivel e fornecem motivos, disposicdes e percepgdes para o
dinamismo dos agentes no trabalho de selecionar as mais diferentes funda-
mentagdes para reforcar e reproduzir suas convicgoes, €, desse modo, a crenga
no negocio Amway.

As redes sociais que amarram

Procurei explicar acima o duplo efeito do ST e assim algumas variaveis
que explicam a coesdo nas redes. Mas ha ainda outras varidveis que consti-
tuem um rol de explicagdes. Sem o apoio nos vinculos sociais fora da esfera
econdmica, a empresa ndo funcionava. Ela simplesmente nao aliciava. Era
através da mobilizacdo das relagdes sociais e dos conteudos culturais presen-
tes nelas que a empresa conseguia os novos membros, necessariamente.
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Na bibliografia socioldgica especifica sobre redes sociais temos a defini-
¢do conceitual de ligagdes fortes e ligacdes fracas (Granovetter, 1973, 1995),
que guarda alguma analogia com os propositos deste estudo, na medida em
que aborda, de forma socioldgica, um tema tradicionalmente abordado pela
economia — o mercado de trabalho — e demonstra que ndo ¢ o mercado livre
— postulado explicativo dos economistas —, € sim as institui¢des sociais, no
caso as redes sociais, que orientam a criagcdo e a aquisi¢do das profissdes de
mais alto status e rendimento econdmico.

Granovetter (1973), com fundamentos tedricos e factuais, e, em grande
medida, semelhantes a Bott (1976), demonstra que o grau de coincidéncia da
rede social de dois individuos varia com a forga da ligacao entre eles. Uma
ligagdo forte é a combinagdo da soma de tempo, intensidade de emocdes, in-
timidade e servigos reciprocos decorridos entre os individuos. Quanto maior
¢ a frequéncia da interacdo, maiores sdo os sentimentos de amizade reciproca
e mais semelhantes eles se tornam. Pensando em termos de um eixo continuo,
quanto mais forte é a ligacdo do individuo A com o individuo B, maior é o
circulo de amigos que eles tém em comum. No sentido contrario, quanto mais
ausente for a liga¢do, menor o circulo de amigos em comum. No meio do eixo
estao as ligagoes fracas e um numero médio de amigos compartilhados. Uma
ponte “is a line in a network which provides the only path between two points”
(Granovetter, 1973, p. 1364, grifo do autor). A ponte potencializa a difusdo de
informacao e influéncia. Quando duas pessoas t€ém muitos contatos, uma pon-
te entre elas significa uma rota para o fluxo de informagdes e influéncias. O
importante é que pontes sdo ligagoes fracas € sdo 0os menores caminhos entre
dois individuos. Esse ¢ o caminho mais provavel e eficiente para transmitir
informagdes que se difundiriam ou até mesmo se perderiam por um caminho
muito longo, ou seja, se passassem por varios intermediarios.

Assim, as ligagdes fracas sdo vistas aqui como indispensaveis para as
oportunidades dos individuos e para a sua integragdo em comunidades, ¢ as
ligacdes fortes, como criadoras de uma coesao local. A distribuigdo espacial
da rede de distribuidores Amway foi capilar em todo o territério nacional.
Segundo as entrevistas e o conteudo das fitas analisadas ¢ razoavel pensar
que a sua distribuigdo e coesdo seguiam uma logica que alternava de ntcleos
de ligacdes fortes a nucleos de ligacdes fortes via ligagdes fracas. Isso signi-
fica que um lider “maior” estava fortemente ligado a outros lideres “meno-
res”. As redes de cada um desses lideres “menores” eram pontes para o lider
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“maior” alcangar outros lideres “menores” e suas respectivas redes, e assim
sucessivamente.

As entrevistas revelaram uma pratica comum dos distribuidores. Logo
no inicio das atividades, eles formaram uma rede de downliners e tendiam
a trabalhar (estimular, explicar o funcionamento do marketing de rede) mais
com as pessoas que estavam sendo iniciadas e/ou convidadas por seus down-
liners do que sairem convidando diretamente, por exemplo:

Eu convidei pouquissimas pessoas, n¢, porque dai... Logo nas primeiras pesso-
as convidadas a gente ja formou a rede. E, a partir dai, eu trabalhava mais assim
amigos desses amigos. Eu ajudava essas pessoas, mas ndo eu particularmente
convidar.

Alguns entrevistados demonstraram que essa tendéncia foi seguida por-
que os agentes ndo queriam continuar convidando as pessoas, ou seja, “tinha
uma vergonha” de mobilizar relagdes pessoais para fins econémicos. Outros
entrevistados demonstraram que essa tendéncia era seguida mais em funcao
do aumento da dimensdo do grupo, e assim, da necessidade da constante pre-
senca deles em varias reunides em casa de downliners, etc. Tem-se, assim,
um conjunto de redes em que a coesdo, ainda que temporaria, também era in-
fluenciada e reforcada pelas ligagdes fortes pré ou pos-ingresso nas atividades
de distribuidor: parentesco, amizade, vizinhanga no inicio e, em seguida, as
proximidades com os superiores, conforme as interagdes se desdobravam nos
diferentes locais de sociabilidade.

Tendencialmente, as pessoas possuem ligagcdes fortes em quantidade
mais limitada, mas elas s@o as ideais para a circulagdo segura de informagdes
confiaveis, inteligiveis e completas. Além disso, elas se inclinam a ligar pes-
soas mais proximas no espaco social definido prioritariamente pelos eixos do
capital economico e cultural. Por outro lado, as pessoas tendem a ter um ni-
mero maior de ligagoes fracas. Essas duas observagdes sdo guias e tipificagdes
analiticas para compreender algumas praticas e representagdes difundidas e
realizadas pelos agentes da Amway.

Uma pratica fundamental dos agentes era a confecgdo de listas de nomes.
De modo geral, se uma pessoa fosse convidada por um distribuidor para co-
nhecer o “negdcio Amway” e demonstrasse o menor interesse, ela era orienta-
da imediatamente a formular uma lista de nomes de pessoas que ela conhecia
e que chamaria para conhecer o0 mesmo. A estratégia seguinte do distribuidor
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era chegar até as pessoas da lista, conversar com elas, demonstrar o plano de
marketing de rede da Amway e tentar conectd-las ao ST (levé-las a algum
evento ou deixar com elas a “fita da semana”).

Enfim, a partir de um determinado momento, o distribuidor tornava-se
um especialista na tatica de “arrancar uma lista de nomes” das pessoas e “tra-
balhar sobre as pessoas da lista”. Dessa pratica, pelo menos dois desdobra-
mentos eram possiveis. O primeiro € que mais um novo distribuidor comecava
a ser “amarrado” porque ja tinha outras pessoas abaixo dele, com as caracte-
risticas da ligag@o forte supracitadas, por exemplo:

Eu nem tava no negdcio eu convidei um amigo meu. [...] ¢ minha sogra [sua
upliner] explicou pra ele e ele falou: Sérgio, se vocé fizer eu t6 fazendo também.
Ai eu me assustei porque eu nem tava fazendo o negdcio e ja tava comegando
a ter resultados. [...] Eu disse pra ele: entdo vocé espera porque eu vou voltar
para Sao Paulo amanha, [...] e a Ofélia [a sogra] me convidou pra uma reunido,
e eu vou participar dessa reunido, vou ver direito e depois eu te falo. E depois ai
eu realmente participei da reunido [em Sao Paulo]. Eu fui mais algumas vezes e
acabei dizendo pra ele: pode entrar que o negécio ¢ bom. Eu ndo tava nem em
Sao Carlos e ele ja tava fazendo parte da minha rede que a minha... A Ofélia, ela
acabou fazendo a assinatura dele pra mim, o contrato.

A segunda ¢ que o distribuidor ja tinha em maos outra lista de nomes
que poderia levar a outras, e novamente o processo de “amarrar o cara” ou
“arrancar uma lista de nomes” poderia seguir. Essa pratica era explicitamente
empregada como estratégia, por exemplo:

Assim que uma pessoa entrava, ela tava empolgada. Isso ai a gente era orientado,
né. A pessoa entrou, ela td empolgada. Nessa empolgacao ela convida quinhentas
mil pessoas pro negocio. E vocé facilmente cadastrava umas quatro, cinco abaixo
dela, né. Rapidinho. Entdo vocé meio que largava essa pessoa e ia para a de baixo.

As ligagoes fortes tendem a conter uma pré-garantia do lago de confianga
e previsibilidade que passava a ser refor¢ado e ganhava novas dimensdes com
o ingresso dos individuos de corpo e alma nos ambientes de sociabilidade da
rede. As declaragdes de alguns entrevistados demonstraram que os convida-
dos reconheciam confianga em quem os convidou. Algumas vezes ela estava
relacionada ao parentesco ¢ a amizade: “convite de irmao”; “aceitei por ser

99, ¢ 99, ¢

amigo”; “so fui porque era minha prima”; “era amigo do meu marido”. Outras
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vezes ela estava relacionada ao status profissional: “inclusive os pais deles
que convidaram a gente para ver também. [...] Militares. Militares. Os pais
deles eram. O pai dele, se eu ndo me engano, € coronel ou brigadeiro; alguma
coisa da aeronautica.” Por outro lado os recém-ingressados na rede reprodu-
ziam a mesma pratica. Quando questionados a relatarem quem, de fato, eles
convidaram, as respostas eram tipicamente as seguintes: de inicio “as pessoas
do seu circulo de amizades”, “de trabalho”, as pessoas mais proéximas com

29 Ce 2% ¢

que convivem “mais diariamente”, “amigos mais proximos”, “colegas de tra-
balho”, “da faculdade”, “parentes”, “vizinhos”, “clientes do supermercado”,
“amigos de infancia”. Em seguida, alguns espontaneamente declararam que o
ST os instruia a “fazer amizade”, “buscar amizades”, “rever velhos amigos” e,
por fim, aplicar a tatica de “arrancar uma lista” de qualquer pessoa (“contato
fri0”’) que demonstrasse o minimo de interesse.

Em conclusdo, as ligagdes fortes eram usadas porque tendencialmente
ligam pessoas mais proximas no espaco social e porque todos os elementos
institucionais que implicitamente carregam como a tradi¢do, a intimidade, a
confianga, o respeito, as reciprocidades, etc. funcionavam na Amway como ele-
mentos coesivos das redes, ou seja, como forgas que atraiam os individuos entre
si ou constrangiam o distanciamento. As ligacdes fracas, por sua vez, eram usa-

das para a expansdo da rede mais geral que continha as redes mais localizadas.

Os rituais e as convencdes

Procurarei explicar como, em um determinado ambiente constituido por
determinadas condi¢des culturais e materiais, uma determinada forma organi-
zacional, dentre as inimeras possiveis, conseguiu reproduzir a sua existéncia
engajando os sentimentos ¢ os pensamentos de seus agentes, produzindo, com
eles, uma determinada representacao e percep¢ao do mundo.

Em minha perspectiva, o ambiente de sociabilidade gerado em torno das
atividades da organizacdo tende a delimitar, fixar e dar confiabilidade as per-
cepgoes dos agentes que sdo informadas por conceitos, valores, representa-
¢oes, crengas, praticas, etc. consagradas e veiculadas nesse mesmo ambiente.
Esse ¢ o efeito social oculto dos rituais. Sdo esses efeitos que estou colocando
em destaque como um fator nada utilitario para explicar a reprodu¢do da co-
esdo organizacional.
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Nos ritos em geral — profanos ou sagrados — se constituem as categorias
imperativas do pensamento social. Minha perspectiva vai focalizar sobre os
rituais Amway como rituais sociais, entendidos como de institui¢do, cuja fun-
¢do ¢ criar e naturalizar as instituigdes sociais (Bourdieu, 1996; Durkheim,
1989; Turner, 1974).

A participagdo no ST explica a instituicdo e estabilizagdo de algumas
convengdes que, sob a forma de principios cognitivos, ora implicitos ora ex-
plicitos, mas sempre arranjados, formam um sistema simbolico que orienta
a percepgao, a classificacdo, o esquecimento e a lembranga de informacdes,
fatos, acontecimentos e relagdes. Desse modo realiza-se o processo de autor-
reproduc¢do dos distribuidores. Por autorreproducdo quero dizer que um corpo
de distribuidores, mutavel em sua dimensdo e constituicdo, e que algumas
convencgdes e algumas praticas de difusdo dessas convencdes pelas redes so-
ciais s3o fendmenos constantes, recorrentes. Isto ¢, muitos individuos passa-
ram pela Amway, mas estes fendmenos permaneceram.

Inspirado em Douglas (1998), traco um modelo analitico que é razoavel
para ajudar a explicar a reprodugdo da coesdo organizacional da rede de distri-
buidores da Amway. Na perspectiva dessa autora, o lago social elementar de
uma coletividade so € possivel quando os individuos compartilham em suas
mentes um conjunto minimo de pardmetros sobre a ordem social. E ainda,
a fonte de legitimidade das formas mais elementares da sociedade ndo ¢ o
equilibrio de interesses individuais e, sim, “uma féormula que encontra sua
correcdo na razao e na natureza” (Douglas, 1998, p. 55). A autora demonstra,
de um lado, o processo cognitivo que fundamenta a ordem social e, de outro,
“que o processo cognitivo mais elementar do individuo depende das institui-
¢oes sociais” (Douglas, 1998, p. 55).

Segundo sua definicdo, uma institui¢do, no minimo, ¢ uma convencao.
Douglas (1998, p. 63) propde ¢ demonstra que uma convengao se torna uma
institui¢do social legitima apoiando-se em uma convengdo cognitiva paralela,
ou melhor, que o “aparato cognitivo fundamenta as institui¢des na natureza e
na razao, ao descobrir que a estrutura formal das institui¢des corresponde a es-
truturas formais em dominios ndo-humanos”. Ela usa a expressao instituicdo

no sentido de um agrupamento social legitimado. [...] uma familia, um jogo
ou uma cerimdnia. A autoridade legitimadora pode ser pessoal, tal como um
pai, um médico, um juiz, um arbitro ou um maitre d’hotel. Ou entdo pode ser
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difusa, baseada na concordancia comum em torno de algum principio fundante.
(Douglas, 1998, p. 56).

Esse conceito de instituicdo, por um lado, exclui “qualquer arranjo
pratico puramente instrumental ou provisional, reconhecido enquanto tal”
(Douglas, 1998, p 56). E, por outro lado, inclui a ideia de que as “institui¢des
mais estabelecidas, quando desafiadas, sejam capazes de concatenar suas
reivindicacdes a legitimidade com sua adequagdo a natureza do universo”
(Douglas, 1998, p. 56).

Douglas acha compativeis com a andlise durkheimiana as ideias segun-
do as quais as instituigdes sao dispositivos que minimizam a quantidade de
desordem de um sistema, que comecgam estabelecendo regras e normas, € po-
dem terminar acumulando todas as informagdes uteis. Enfim, elas sdo formas
resolver os problemas decorrentes do limite inerente a racionalidade humana.
Porém, a autora ressalva que tudo isso nao diz como elas comecam e se esta-
bilizam para realizar tais tarefas; a estabilidade ndo pode ser pressuposta, ela
tem que ser demonstrada. Douglas propoe que, antes de realizar todo esse tra-
balho, a institui¢do precisa de algum principio estabilizador, uma convengao
cognitiva paralela que evite seu desaparecimento ou morte prematura.

Tal principio estabilizador é a naturalizagio das classificagdes sociais. E necessa-
rio existir uma analogia por meio da qual a estrutura social de um conjunto fun-
damental de relagdes sociais serd encontrada ou no mundo fisico ou no mundo
sobrenatural ou na eternidade ou em qualquer outro lugar, contanto que ndo seja
encarada como um arranjo socialmente elaborado. Quando a analogia ¢ aplicada
de um determinado conjunto de relagdes sociais a outro e vice-versa, e destes
conjuntos a natureza, sua estrutura formal recorrente torna-se facilmente reco-
nhecida e revestida de uma verdade que se autolegitima. (Douglas, 1998, p. 58).

O conteudo das atividades do ST demonstra que ele estava o tempo todo
criando, instituindo ou, no minimo, estabilizando convengdes sociais que
eram coerentes e simultaneamente se entrefortaleciam. Essas convengdes se
tornaram os principios basicos de percepgédo, de visdo e de divisdo do mundo.
Eles orientavam a selecdo, a confiabilidade e a fixacao de informacdes. E cles
estavam presentes no discurso performativo dos distribuidores, dos menos aos
mais qualificados. Assim, de um lado, esses principios eram geradores de pra-
ticas, representagoes e discursos performativos que reforgavam as praticas,
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representagdes e discursos performativos analogos dos outros distribuidores.
E, por outro lado, esses principios se enrijeciam ao gerarem espontaneamente,
no “calor” dos conflitos ou das disputas praticas, representagdes e discursos
performativos refratarios aos ataques e constrangimentos de outros grupos
sociais, os ndos que os distribuidores recebiam, as gozagdes e até mesmo os
insultos.

O principal desafio dos agentes produtores do simbdlico, os grandes
lideres que ja tinham alcangado um “estilo de vida diferente”, era estabili-
zar as principais convengdes compartilhadas pelos distribuidores da Amway.
Todo o processo de instituicdo/consagragdo ocorria principalmente nos ritu-
ais Amway e eram reforcados por outras praticas do ST. A seguir procuro
demonstrar quais eram as principais convengdes criadas ou apropriadas pe-
los distribuidores, quais eram as convengdes paralelas que as estabilizavam e
como os distribuidores, individuos racionais, agentes sociais, ganhavam im-
pulso para realizar essa tarefa, ou eram constrangidos a realiza-la.

O sistema de treinamento paralelo a Amway é educativo e necessario.
Os distribuidores reconheciam que a Amway e a Pronet eram empresas dife-
rentes; aquela vendia os produtos e oferecia a “oportunidade de negdcio”, e
esta ensinava o distribuidor a desenvolver essa oportunidade. Em coeréncia
com essa diferenga, eles compartilhavam a ideia basica de que os distribui-
dores mais experientes, que comeg¢aram ha mais tempo ¢ ja eram bem-suce-
didos, eram os que tinham o conhecimento de como “o negdcio” funcionava.
Repetia-se exaustivamente nas entrevistas e nos rituais a argumentagdo de
que a Amway era um “negdcio diferente” e que todo profissional podia ser
bom na sua area especifica — médico, dentista, empresario, etc. —, mas nas
atividades da Amway eles ndo podiam ensinar nada, ao contrario, tinham que
comecar do zero. Enfim, por isso a conexdo ao sistema era convencionada
como fundamental. Reiterava-se demasiadamente uma relagdo causal entre os
“conhecimentos de relagdo interpessoal” transmitidos pelo ST e a ascensdo as
qualificagdes do topo da hierarquia — treinamento ¢ igual a ascensao.

O network marketing da Amway é uma atividade empresarial, um nego-
cio proprio. Os distribuidores estabeleciam uma fronteira entre as atividades
da Amway e as atividades das outras empresas de vendas diretas. As primei-
ras eram tidas como voltadas ao consumo pessoal e familiar ¢ as segundas
eram classificadas como voltas as vendas: consumidores em rede versus ven-
dedores em rede. O objetivo prioritario dos distribuidores era arregimentar
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outros distribuidores e ajudé-los a fazerem o mesmo, e assim sucessivamente
para formar uma rede que € um negocio proprio. Os distribuidores também
diferenciavam o “negocio Amway” dos “negdcios tradicionais” (comerciais,
produtivos, de servigos, etc.). Eles tragavam como pontos fronteirigos as be-
nesses espirituais, simbolicas e materiais julgadas possiveis com a atividade
na Amway, o “novo estilo de vida” — liberdade financeira, de tempo, renda
crescente, realizacdo de sonhos, etc. —, em oposi¢cdo aos problemas que o
empreendedor de um negdcio tradicional tinha que enfrentar com o mundo
do trabalho, com o Estado e com o mercado de modo geral — burocracia,
impostos, greve, rigidez das relacdes, horarios e perspectivas econdmicas
sombrias.

O novo. A nogdo do novo estava presente na vida diacronica da empresa
no Brasil, com diferentes usos sincronicos. Do conjunto dos dados, foi possi-
vel registrar trés nucleos discursivos tipicos: um reiterava a recente instalagdo
da Amway no Brasil; outro, mais orientado para os convidados das regides
interioranas dos Estados, enfatizava que a empresa estava comegando a se
alastrar pelo interior; e outro sublinhava que o network marketing voltado as
vendas era uma atividade nova, e que o network marketing voltado ao con-
sumo, isto ¢, a atividade tida como especifica da Amway, era uma atividade
“novissima”. E ainda, eles refor¢avam o ultimo discurso da novidade com os
desdobramentos possiveis em torno do lancamento do sife de vendas e pa-
trocinio da Amway — setembro de 1999. O desfecho do discurso profetizava
uma revolucdo, um momento de oportunidades, de geragdo de novas fortunas,
enfim, o relancamento da empresa.

O principio de duplica¢do. O plano de marketing da Amway, mais espe-
cificamente seu suposto potencial de progressdo geométrica,'? era consagrado
principalmente pela reiteracdo de que existe um principio de duplicagdo: tudo
que um upliner faz, os downliners fazem, copiam, isto &, eles imitam desde
o consumo de produtos até a participacao no ST, passando pela vestimenta,
postura corporal, trabalho intenso no inicio do “neg6cio”, técnicas utilizadas

12°Se um distribuidor A convida trés pessoas para participarem do negdcio e elas aceitam, sua rede tera
mais trés distribuidores, B, C e D. Se cada um desses fizer o mesmo, sua rede tera doze distribuidores, e
assim sucessivamente. Se os distribuidores aprendem as praticas e os ensinamentos do negdocio com seus
lideres que ja tém sucesso, ocorrera 0 mesmo com eles.
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para mostrar o “plano de network marketing” e para lidar com as pessoas, etc.
Logo, como nao dar certo?

“Network marketing” é uma tendéncia. De forma geral, a argumentagao
recorria a construgdo de uma histéria da evolugdo do network marketing que
tinha seus pontos modais firmados em algumas convengdes coerentes que se
entrerreforgcavam: a) o homem naturalmente e necessariamente ¢ um consu-
midor de produtos basicos ¢ de uso continuo, ¢ a atividade na Amway é uma
proposta para o distribuidor tornar-se um consumidor ¢ mudar os habitos de
consumo, isto ¢, “trocar de supermercado” e entrar no rateio do lucro do novo
supermercado; b) a propaganda boca a boca ¢ uma pratica humana “natural”,
“milenar” que o network marketing recompensa, isto €, ele remunera o ato
de consumir produtos e indicar quando ele ¢ bom; ¢) a desintermediagdo ¢é
a grande tendéncia “socioecondmica”, “atual’, “mundial” e “futura” porque
elimina os gastos com propaganda e intermediarios e, assim, proporcionaria
o declinio dos pregos. O network marketing era apresentado como a forma de
desintermediacdo mais antiga € promissora. As argumentacdes em torno des-
sas convengoes sao amarradas em narrativas performaticas que, de forma ge-
ral, tinham o seguinte roteiro e desfecho. Com o network marketing, o produto
sai da fabrica e vai direto ao consumidor. O consumidor ganha poder de bar-
ganha por conta da propaganda boca a boca. Ha diminuicdo de custos com a
propaganda e com a cadeia produtor, atacadista, varejista ¢ consumidor. Com
a diminui¢ao dos custos € possivel a participagdo do proprio consumidor na
movimentacdo financeira do consumo proprio € do consumo dos associados
a partir da sua indicagdo. Essa participacdo (bonus) ¢ possivel na atualidade
porque as evolugdes da informatica (“os computadores da Amway”) possibi-
litaram o calculo da renda residual gerada nos mais profundos niveis de uma
rede. E assim o network marketing voltado a venda tornou-se algo do passado
e surgiu a possibilidade do presente o network marketing voltado a associagdo
em rede para o consumo (consumidores associados a consumidores).

A diferenca positiva dos produtos. Tratava-se de firmar a distingdo dos
produtos em sua individualidade (“ndo se encontra similares no mercado”), no
fato de serem importados (“sdo produtos importados”) e, principalmente, na
imponente relagdo vantajosa de custo/beneficio do consumo, especialmente
porque os produtos-icones eram concentrados.

O principio meritocratico. Segundo esse principio, no “negocio Amway”
qualquer pessoa “comega do zero” e as chances de alcangar os resultados
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pretendidos sdo iguais para todos. Quer dizer, o sucesso ndo depende de es-
colaridade, idade, cor da pele, religido, profissdo, renda e outros atributos so-
ciais, mas td3o somente do trabalho e do esfor¢o individual e em equipe.

Enfim, um dos principais efeitos do ST era transformar os agentes in-
vestidos, e assim transformar o mundo fisico e social através da acdo desses
agentes (Bourdieu, 1996). Os rituais tendem a instituir no repertorio cogni-
tivo dos agentes pardmetros minimos dentro dos quais as concatenagdes de
suas praticas e representagdes tendem a reproduzir e estabilizar os mesmos
parametros. As convengdes apresentadas, e outras mais, eram mobilizadas
constantemente nas atividades praticas que visavam aumentar e dinamizar
0s grupos, por exemplo: ao mostrar o plano e as possibilidades do “negocio
Amway”, o distribuidor mobilizava as convengdes apresentadas para ratificar
suas afirmagdes e realizar suas pretensdes; ao fomentar o consumo, idem; ao
incentivar a participacdo no ST, idem; e assim, sucessivamente.

Em conclusdo, o direcionamento da memoria coletiva (Douglas, 1998;
Halbwachs, 1990) por essas convengdes explica, em parte, como a ordem
social se mantém diante e apesar dos questionamentos. De um lado, essas
convencgdes e seus desdobramentos eram lembrados, isto ¢, faziam parte da
memoria coletiva, porque eram pontos modais de ratificacdo e afirmacgdo das
pretensoes individuais puxadas pela “possibilidade” de ascensdo e de se atin-
gir um “novo estilo de vida”. De outro lado, a memoria coletiva garante a
reproducdo da ordem social preservando alguns padrdes de acontecimentos
coletivos como os eventos (e suas benesses monetarias para os lideres e espiri-
tuais e simbolicas para grande maioria), a demonstragdo do plano, o consumo,
o patrocinio (imprescindiveis para a realizagao das pretensdes individuais).
Dessa forma, é razoavel afirmar que os principios organizacionais tendem a
serem aprendidos, apreendidos e reproduzidos por uma espécie de “orquestra-
¢do sem orquestrador”.

Conclusdo

De modo geral, procurei explicar que a organizagdo Amway como um
todo, isto €, a simbiose Amway/Pronet funcionava numa légica organizacio-
nal sectaria. A partir da mobilizagdo das relagdes sociais utilizadas para re-
crutar possiveis distribuidores dava-se uma trama. Poucas pessoas acabavam
se envolvendo nessa trama, quer dizer, elas saiam rapidamente do circulo da
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empresa. No entanto, uma parte permanecia, ainda que também por pouco
tempo. Mas foi justamente a sobrevida constante dos vinculos que procurei
explicar e foram os principios culturais e as praticas que eram perenes que
procurei explicitar, além da trama de concentracao de recurso.

Penso que este trabalho, quer dizer, as estruturas que procurei revelar,
permite abrir a possibilidade de se estabelecer novos questionamentos em trés
direcdes, pelo menos. Temos o tema da exploragdo e/ou autoexploracdo dos
vendedores e representantes comerciais. O universo das empresas de marke-
ting de rede cresce sistematicamente no Brasil e a 16gica de funcionamento de
cada uma delas tem maior ou menor semelhanca como a logica de funciona-
mento que procurei descrever neste artigo. O tema da reconversao de habitus
no espago das classes médias brasileiras também € outro a ser explorado. Em
maior ou menor medida, a possibilidade de inser¢@o social via o marketing de
rede e/ou a consultoria no ambito do marketing de rede (e em outras atividades
técnicas e econdmicas) ¢ uma atividade em expansdo na sociedade brasileira
desde os anos 1990, pelo menos. E, por fim, pode-se abordar o tema da l6gica
do capital simbolico como fundamento da confianga em organizagdes finan-
ceiras de curta duragdo, convencionalmente chamadas de pirdmides. O capi-
tal simbodlico no ambito da Amway ¢é produzido internamente nos rituais que
consagram os distribuidores e tem existéncia na medida em que os distribui-
dores reconhecerem que os grandes distribuidores (diamond especialmente),
os grandes lideres, vivem um novo estilo de vida constantemente exibido e
emulado em videos, imagens e em matérias da revista da organizagdo.
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