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Abstract

DIRECT SELLING IN MORELIA, MICHOACAN. Direct selling re-
fers to face-to-face commercial exchanges taking place
away from fixed retail locations. More than fifty direct
selling companies operate in Mexico. Omnilife, a mar-
kceter of nutritional supplements, is one of the largest
with more than three million distributors who recom-
mend the products to their friends and relatives. Al-
though the worl of direct sales goes undetected, it has
an effect on urban space. It extends the free market
towards the most intimate of human relations.

Key words: direct sales, nutritional supplements, Mo-
relia, emotional labor

Resumen

Venta directa se refiere al comercio cara a cara y que no
se lleva a cabo en lugares fijos. En México, operan mads
de 50 empresas de ventas directas, siendo Omnilife
(una comercializadora de suplementos alimenticios) una
de las mas grandes, con mas de tres millones de distri-
buidores, quienes recomiendan los productos a sus
amigos y parientes. Aunque el trabajo de ventas directas
pasa desapercibido, tiene repercusiones en el espacio
urbano y representa una extension del mercado libre
hacia las relaciones humanas mds intimas.
Palabras clave: ventas directas, suplementos alimen-
ticios, Morelia, labor emocional

E n el 2000, las autoridades municipales de Morelia, Michoacan, trasladaron a los comerciantes de la plaza
principal a mercados techados, en las orillas de la zona turistica. Los arcos y los parques del centro histo-
rico, nombrados Patrimonio Cultural de la Humanidad por la unEsco en 1991, habian sido abarrotados de pues-
tos y vendedores ambulantes muchos afios atras. La nueva disposicion permitié admirar en su totalidad las
fachadas de los antiguos edificios e hizo brillar la cantera rosa para el deleite de nativos y visitantes, pero también
revel6 una transicion en las actividades comerciales de la economia informal en las ciudades modernas. En lugar
de enfocarse en los intercambios tradicionales con clientes desconocidos, los comerciantes ambulantes se es-
tan dedicando en mayor medida a un tipo de negocio mas personal. Las ventas directas no dejan huellas visibles
en el espacio urbano, pero demuestran como el comercio incide en la vida intima de la poblacion.

El cambio en la forma de vender refleja el transito hacia una economia dominada por los servicios. Antes, las
fabricas contrataban a sus empleados por sus capacidades fisicas y los adiestraban para maximizar su eficiencia
en las lineas de produccion. En cambio, en el sector servicios, los trabajadores requieren la actitud correcta para
tratar con los clientes. Sin embargo, los supervisores todavia buscan controlar a sus empleados, pero ahora in-
culcandoles los sentimientos “apropiados” mediante muy diversos guiones, entrenamientos y actividades moti-
vacionales. La socidloga Arlie Hochschild identifica este fenomeno como labor emocional (1983: 7). Aunque
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aparenta flexibilidad, en realidad la labor emocional
es un modo de control tan estricto como en las fabri-
cas. El trabajo no s6lo domina los cuerpos de los em-
pleados sino también sus mentes.

En Morelia, operan mas de diez empresas de ventas
directas. Técnicamente, sus representantes no son
empleados, ya que no perciben sueldos fijos ni presta-
ciones sociales. No obstante, a muchos les atrae la po-
sibilidad de trabajar sin jefes y elegir su propio horario.
Ademas, al inscribirse como distribuidores indepen-
dientes tienen el derecho de comprar productos con
descuentoy venderlos a precio de menudeo. Aparente-
mente este sistema ofrece la libertad de autoempleo,
pero, como pude observar durante un afio de trabajo
de campo en Michoacan, quienes ingresan a esas em-
presas adoptan una mentalidad acorde con los objetivos
que éstas persiguen. Transforman sus vidas emociona-
lesy empiezan a evangelizar para promover estos cam-
bios entre sus vecinos y parientes. De esta manera, las
ventas directas comercializan la amistad.

Historia de las ventas directas

Venta directa se refiere al comercio cara a cara que se
desarrolla en lugares no establecidos (Berry, 1997:
xxi). Algunas empresas de ventas directas ostentan
décadas de experiencia en el mercadoy promueven pro-
ductos de renombre internacional, como Avon, Mary
Kay, Tupperware y Amway. Segun la Asociacion Me-
xicana de Ventas Directas, unas sesenta empresas
cuentan con tres millones de distribuidores indepen-
dientes en el pais (Hernandez Arana, 2005). El sistema
funciona mejor para productos como cosmeéticos y su-
plementos nutricionales, los cuales requieren alguna
demostracion (Smith, 1926: 332). Ademas, con sus re-
cetas secretas y promesas de rejuvenecimiento, es di-
ficil comparar las cremas de Avon o las vitaminas de
Amway con las que se venden en tiendas. Asimismo,
la fabricacion de articulos de uso personal tiene un
bajo costo y éstos pueden venderse a un precio muy
alto, por lo cual se alcanza un amplio margen de utili-
dad con el que tantolos distribuidores como la empresa
se benefician.

El tipo de empresa de ventas directas con mayor
éxito en los ultimos afnos es la multinivel, en la cual los
distribuidores inscritos obtienen dinero de dos formas:
laventa al publicoylas comisiones que ganan de acuer-
do con el volumen de ventas de los distribuidores que
incorporan a su red, por ello, en algunos casos, las re-
des estan integradas por miles de distribuidores que
generan al mes miles de dolares para provecho de los
niveles mas altos. Las reglas de compensacion varian
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segun la compania, pero, sin duda, la forma mas efi-
ciente de ganar dinero es reclutando gente. De hecho,
los distribuidores mejor pagados se dedican princi-
palmente a buscar y a entrenar socios y casi nunca
desplazan los productos. Segun explica una de las dis-
tribuidoras mas exitosas, es mejor inscribir a 100 per-
sonasyrecibir comisiones por sus compras quincenales
que salir a buscar a 100 clientes.

La historia de las ventas directas inici6é con el pe-
queno comerciante viajero. En la época colonial de
Estados Unidos, los vendedores de casa en casa bene-
ficiaron a muchos consumidores que se encontraban
lejos de los centros de comercio y a fabricantes sin me-
dios de distribucion (Biggart, 1989: 20). En las primeras
décadas del siglo xx, la imagen del hombre “Fuller
Brush” personificaba las ventas directas; y aun cuando
existia mayor acceso a las tiendas departamentales,
las ventas de puerta en puerta servian para educar a los
compradores (Friedman, 2004: 201). No obstante la
depresion econoémica de 1929, la empresa de venta di-
recta Avon creci6é mas de diez por ciento anual de 1930
a 1938 (Manko, 2001: 142). Avon se concentraba en
los distritos rurales y trabajaba con mujeres respeta-
das en sus comunidades, y fue la primera empresa de
venta directa que llegdé a México, en 1957 (Ramirez
Tamayo, 1995). Es importante notar que en empresas
como Avony Fuller Brush larelacion entre el vendedor
y su cliente es estrictamente comercial. Como represen-
tantes de una empresa de un solo nivel, sus ganancias
dependen de llegar a la maxima cantidad de ventas.
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Las famosas damas de Avon tienen que tocar muchas
puertas para alcanzar sus metas financieras, pues no
seria suficiente limitar su clientela a amigos y parien-
tes. Tampoco gastan mucho tiempo con cada cliente,
ya que le dejan un catalogo de productos y vuelven
unos dias después para anotar el pedido.

Alapar que Avon empezaba a arraigarse en México,
se vivia una revolucion en las ventas directas en Esta-
dos Unidos: la empresa Tupperware decidio ofrecer sus
contenedores plasticos exclusivamente via demostra-
ciones en casa (Clarke, 1999: 95). Claro que una cosa
es abrirle la puerta a una vendedora, y otra muy dis-
tinta es invitarla a ella y a otras personas a la casay
organizar una reunion. Por lo tanto, era necesario que
las distribuidoras dirigieran sus esfuerzos hacia sus
vecinas y conocidas y, de este grupo, buscar a futuras
anfitrionas para expandir su agenda de fiestas. De
este modo, Tupperware dio prioridad a las relaciones
humanas sobre los méritos de los productos. Un estu-
dio de las reuniones Tupperware en el Reino Unido
concluyoé que muchas invitadas compran los produc-
tos porque se sienten obligadas a ayudar a su amiga,
la distribuidora (Taylor, 1978: 582). Entre mas cerca-
na es la relacién con la distribuidora, mas compra la
invitada.

Con el ejemplo de Tupperware, dos amigos funda-
ron su propia empresa multinivel llamada Amway. Su
catalogo comenzo6 con limpiadores para la casay vita-
minas pero pronto abarco cientos de articulos, desde
cremas faciales hasta juegos de ollas metalicas (Conn,
1977). Con tantos productos (incluyendo muchos que
no llevan la marca de Amway) los distribuidores hacen
hincapié en ayudar ala gente mas que en venderle algo
especifico. Envez de demostraciones de contenedores,
los inscritos invitan a sus prospectos a asistir a una
“junta de oportunidad”, en la cual no se exhiben pro-
ductos sino que se habla de las ventajas de entrar en
un negocio independiente y convertirse en su propio
jefe. La inscripcion no es cara, pero los distribuidores
piden a sus invitados que se comprometan con un
nuevo estilo de vida.

No es sorprendente que la mayoria de los amigos de
los distribuidores rechacen afiliarse a Amway. Un ex
socio de la empresa recuerda que cuando entro, su pa-
trocinadory €l hicieron un listado de todos sus amigos
y parientes, a quienes ya no considerarian sus seres
queridos sino sus blancos de reclutamiento (Butterfield,
1985: 53). Si alguien de la lista no queria inscribirse,
el distribuidor debia descartarlo de su circulo social.
Sin embargo, a mucha gente le molesta tener que uti-
lizar a sus amistades para un objetivo financiero. Por
esta y otras razones, multiples empresas de ventas di-
rectas reportan 100 por ciento anual de rotacion de

personal (Wotrubay Tyagi, 1991), lo cual hace necesa-
rio que se expandan. Para ello, las companias se diri-
gen cada vez mas hacia los mercados internacionales.
Amway vende mas productos enJapon que en Estados
Unidos (Ono, 1997) y Tupperware genera 85 por cien-
to de sus ventas en el extranjero (Hilsenrath, 1996).
Para las empresas multinivel, uno de los mercados
mas atractivos ha sido el mexicano, como en el caso de
Herbalife, compania de suplementos alimenticios con
sede en California, que inicié sus operaciones en Mé-
xico en los anos ochenta. Herbalife y Mark Hughes, su
joven fundador, fueron conocidos no sélo por los tes-
timonios de pérdida de peso que generaron sus pro-
ductos sino también por sus problemas legales (Pa-
ris, 1985: 50). Hughes quiza pensaba que al entrar
al mercado mexicano ya no tendria dificultades con el
gobierno, pero no fue asi. La Secretaria de Salud clasi-
fic6 alas pastillas de Herbalife en el rubro de medicina
controlada y no de comida como la empresa pedia
(Hinsberg, 1988). De esta forma, los productos tenian
que venderse en farmacias y entonces el sistema mul-
tinivel no funcionaria, el resultado fue que Herbalife
sali6é de México. Hughes envié a uno de sus distribui-
dores mexicanos mas exitosos, Jorge Vergara, a abrir el
mercado francés. Con su experiencia en Europay lue-
go en Estados Unidos, Vergara ayudo a Herbalife a en-
trar nuevamente en el mercado mexicano (Rico, 2001).
A pesar de su éxito dentro de la empresa, Vergara
no se sentia satisfecho. Concluyé que el mensaje del
multinivel no encajaba con la mentalidad mexicana, y
lo explico asi: “El multinivel s6lo habla de hacer cade-
nas para ganar dineroy te ofrecian ganar un Mercedes
Benz o comprar una casa, cuando el mexicano se pre-
gunta Jsyo para qué quiero un Mercedes Benz?; lo que
necesito es comer manana” (Mora Tavares, 2003: 37).
En 1991, Jorge Vergara fundé su propia empresa,
Omnilife, sustentada en los principios del “multidesa-
rrollo” que élinnovo, segun los cuales los distribuidores
deben invertir en su salud fisica, financiera y mental.
Para Vergara, el éxito no sé6lo se mide en pesos gana-
dos sino en vidas mejoradas. Omnilife pone el énfasis
en las relaciones humanas con una serie de talleres de
autoestima para quienes ingresan. Junto con las reu-
niones de motivacion, los talleres de Omnilife promue-
ven la idea de que los distribuidores se quiten los mie-
dos que los limitan y adopten una nueva mentalidad.
En realidad, el sistema multidesarrollo se asemeja
alos modelos de Herbalife y Amway. La tipica transfor-
macion de mentalidad en Omnilife implica nuevas re-
laciones de amistad y parentesco, porque si un distri-
buidor se preocupa por sus amigos, va a querer que
ellos experimenten el mismo cambio en su salud. Como
otras empresas multinivel, Omnilife describe su trabajo
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como un acto caritativo (Kong, 2001: 501). En muchos
casos, los distribuidores no cuentan con educacion
superior y estan restringidos a empleos en la economia
informal. Pero al ser representantes de una compa-
nia como Omnilife, se tiene la oportunidad de brindar
servicios a otras personas como lo hace un profesionis-
ta. Vergara sefniala que todo el mundo necesita salud,
y por eso no hay nadie a quien no considere un posible
cliente. De tal forma, es menos probable que un dis-
tribuidor se retire de la empresa si se mira a si mismo
como un portador de servicios valiosos.

Vender sin vender

Cada martes, jueves y sabado Victory su esposa Ama-
lia tienen una junta con sus distribuidores y sus invi-
tados en su centro de apoyo, establecido en una oficina
que rentan ubicada sobre un bulevar muy transitado,
frente a la tienda de Omnilife en Morelia, la capital del
estado de Michoacan. Muchos distribuidores aprove-
chan su asistencia a las juntas para atravesar la calle
y surtirse de productos. El centro de apoyo tiene una
pequena entrada con un escritorio, donde trabaja la
secretaria, quien antes de las juntas prepara algunas
bebidas nutritivas en la licuadora. Pasando al salon,
adornado con plantas y carteles, los distribuidores se
sientan en sillas acomodadas en ocho filas. A pesar de
la falta de ventanas, el aspecto es atractivo. Los mar-
tes y sabados se dedican a las juntas de oportunidad,
es decir, se explica la gama de productos y sus funcio-
nes; en cuanto a los jueves, se destinan a las juntas
de negocio, exclusivas para la gente inscrita (aunque,
en la actualidad, la diferencia entre ambas reuniones
no es muy marcada). Las capacitaciones de negocios no
tratan sobre las estrategias empresariales ni las re-
gulaciones técnicas del multinivel, sino de como hablar
con la gente.

En las juntas esta prohibida la palabra “vender”, la
cual tampoco aparece en las revistas de la empresa, ni
en sus programas de radio, en su sitio de Internet ni en
los discursos de sus lideres. Al preguntar a un distri-
buidor cuantos productos habia vendido, me respondio:
los productos no “se venden”; se desplazan, se compar-
ten. Vender significa un intercambio impersonal, mien-
tras que la relacion entre un distribuidor y su cliente
representa una forma de ayuda mutua. De cierto modo,
es verdad que los productos de Omnilife no se ven-
den: esta vedado exhibir los productos en puestos o en
tiendas; no existe, como en Avon, un catalogo con una
lista de precios; la empresa no invierte en publicidad
en los medios de comunicacion; y inicamente los dis-
tribuidores registrados pueden comprar productos en
el almacén.
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Desde un punto de vista economico, es evidente
que los distribuidores venden. Compran las vitaminas
a un precio de mayoreo y reciben ganancias al ofre-
cerlas al publico. Pero el concepto vender tiene mala
reputacion: supuestamente, los vendedores no tienen
amigos, tan solo utilizan a los demas para su propio
beneficio; enganan para sacar provecho de gente cré-
dula; y siempre terminan tristes y decepcionados, tal
como se representa en los libros Babbit, de Sinclair
Lewis, y Death of a Salesman, de Arthur Miller. Ademas,
de entre todos los tipos de ventas, las directas son las
mas dificiles. En una tienda tipica, los clientes llegan
con la intencion de comprar, pero los distribuidores de
Omnilife tienen que acercarse a personas que no han
demostrado interés por los productos. Aun en los casos
mas afortunados, un distribuidor puede esperar ser
rechazado nueve de cada diez veces.

Victor y otros distribuidores con grandes redes re-
definen el negativo trabajo de vender a una obra de
amistad. Victor pone como ejemplo que cuando una
persona ve una excelente pelicula se la recomienda a
sus amigos; no lo hace porque reciba comisiones por
parte del cine, sino porque le gusto y quiere que sus
amigos también la disfruten. Lo mismo ocurre con
Omnilife: al tomar los productos, la gente empieza a
sentirse mejory desea compartir la salud con sus com-
paneros. En este caso, el distribuidor gana dinero por
su recomendacion, pero solo cuando su amigo obten-
ga resultados. El lema de Omnilife refleja el mensaje
central de no vender: “Gente que cuida a la gente”. Si
la meta de un distribuidor es ayudar a los demas, el
rechazo no le duele demasiado. Sabe que les esta ofre-
ciendo algo valioso, y si ellos se niegan a adquirirlo sig-
nifica que no desean mejorar su salud.

En las juntas de negocio, Victor resume las respon-
sabilidades de sus distribuidores en dos sencillos pa-
sos: usar y platicar. Primero, al consumir los suple-
mentos alimenticios, van corrigiendo problemas de
salud y recobrando fuerzas. Luego, tienen que salir a
compartir sus testimonios con sus amigos. En muchos
casos, asegura, ni siquiera tendran que iniciar una
charla sobre Omnilife, ya que al ser visibles los cam-
bios en sus caras y en sus cuerpos, seran sus amigos
quienes les pregunten el secreto de su transformacion.
Los distribuidores s6lo hacen lo que los buenos amigos:
platican. El éxito en Omnilife no requiere conocimien-
to de la nutricién o experiencia en los negocios, sino
preocuparse por la propia salud y la de los amigos.

Después de catorce anos de trabajar tiempo comple-
to en Omnilife, Victor y su esposa han llegado al rango
de distribuidor de oro. Su cheque quincenal les permite
manejar un sMw del afno, viajar al extranjero y pagar la
colegiatura de sus dos hijos en escuelas particulares.
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Antes de afiliarse a la compania, fabricaban cremas
faciales y las vendian en los tianguis de Morelia. Aun-
que les iba bien, sino trabajaban no ganaban;y, sisus
hijos no quisieran continuar con el negocio, se queda-
rian sin ninguna pension. Al conocer la oportunidad
de Omnilife, les llamo la atencion, ya que tendrian la
posibilidad de construir una red que generara comi-
siones estables aun cuando ellos descansaran, asi
como jubilarse y dejarles un patrimonio a sus hijos.
Victor y Amalia cerraron su negocio de las cremas
para dedicarse plenamente a Omnilife. Siguiendo el
consejo de usary platicar, Amalia empez6 a consumir
las vitaminas en grandes cantidades y corrigié un pro-
blema grave de osteoporosis, por lo cual salié a com-
partir su “milagro” con amigos y familiares: platico de
Omnilife con los papas de los comparneros de sus hijos
en la escuela, con sus hermanos en la Ciudad de Mé-
xico, con el dueno de la tienda donde compraba la ver-
dura y con las parejas en su iglesia. Supuestamente
Amalia ingres6 a la compania para tener un trabajo
mas flexible, pero promover las vitaminas se volvié un
proyecto sin fin. Para ella no existia una separacion en-
tre la vida profesional y la personal. Hablaba con cada
persona que conocia acerca de los maravillosos pro-
ductos de Omnilife y de la oportunidad de lograr la li-
bertad financiera. Pronto, Victor y sus dos hijos tam-
bién se inscribieron a la empresa y acompanaban sus
comidas en casa con las bebidas de Omnilife.
Amalia y Victor ejemplifican la labor emocional
como Hochschild la concibié. La empresa no controla
sus movimientos, ya que ellos pueden irse de vacaciones
cuando quieran o mezclar mercancia de otras empresas
con las botellas de Omnilife sin represalias; no obstan-
te, se identifican tanto con la filosofia de Jorge Vergara
que ajustan sus actividades con las metas de la em-
presa. Segun Hochschild, la labor emocional coloniza
los sentimientos mas intimos de los trabajadores, es
una profunda intrusion que provoca resistencia. Em-
pero, Amalia y Victor no tiene ningun inconveniente
en cuanto a la actitud que Omnilife les inculca; dis-
frutan del vinculo entre su trabajo y sus relaciones
personales, y creen que el simple hecho de invitar a al-
guien a inscribirse en la compania beneficia a la socie-
dad. En un estudio relativo a vendedores de seguros,
la socidloga Robin Leidner (1993: 5) encontré que mu-
chos de ellos aprecian la estructura y la rutina que
lleva consigo una labor emocional, pues les dan con-
trol sobre las interacciones con clientes y les ayudan
a aprovechar al maximo sus conversaciones con ellos.
En el caso de Victor y Amalia, veremos cémo pre-
paran a sus seguidores para que acepten la labor emo-
cional. Un jueves del mes de julio de 2003, nos encon-
trabamos aproximadamente 20 personas en el centro

de apoyo. Victor, vestido con una camisa de manga
corta y pantalones grises, se para al frente con el mi-
crofono. Nos da la bienvenida y empieza su charla con
la observacion de que muchas personas han tenido
dificultades para construir una soélida red de clientes.
“El contacto en frio es lo mas dificil. Cuantos de noso-
tros salimos a desplazar los productos con una cara de
desesperacion?” La respuesta es tratar a los clientes
como amigos: “sQuiero que esta persona mejore su
salud o sélo quiero su dinero? Deben de salir con la
intencion verdadera de ayudarle a la gente.” Todos es-
cuchan atentamente y algunos hacen apuntes en sus
libretas. Victor reconoce que salir a platicar cuesta
mucho trabajo, pero con la energia adecuaday la acti-
tud correcta se obtendra unarecompensa. “La empresa
me pagaray, lo mas satisfactorio, los clientes me agra-
deceran. Cuando me figuro como ayudante de la gente
y no como vendedor, sera mas facil comerme mi ver-
guienza y hacer el contacto en frio”.

Victor senala que parece sencillo salir a platicar con
la gente, pero el miedo a menudo nos lo impide, y hace
una distincion entre lo sencillo y lo facil: por ejemplo,
el plan de negocio en Omnilife es sencillo, aunque su-
perar el miedo de platicar con la gente no es facil. En
las juntas, Victor dedica mucho tiempo a derrum-
bar los obstaculos que genera el miedo: reconoce que
el contacto con la gente desconocida es dificil, pero nos
asegura que el temor puede ser vencido. Con las ga-
nas suficientes, podemos ver a los desconocidos como
amigos:

En cada negocio necesito esa motivacion, ese deseo que
me mueva, que me agite. Es como la luz que se expande.
No quema el papel si pongo la lente lejos. Pero cuando
acerco la lente, se concentra la luz y quema el papel. Este
es el deseo ardiente. Tenemos que hacerlo concreto. Cuan-
do el pensamiento esta hecho, ¢como lovoy a estructurar?
2Qué haré? Bajar el vidrio al papel. Me levanto temprano
y salgo a platicar con la gente.

No importa la meta: sera alcanzada hablando de
Omnilife con el mayor nimero de personas posible.

Tomar una decision para mejorar nuestras vidas
implica fortalecerse contra el rechazo. Tenemos que
charlar con todo el mundo, como Victor lo recuerda: “Al
que no habla, Dios no lo oye.” Una estrategia que nos
ofrece para facilitar el contacto con la gente es vestir
bien al salir a la calle. Con una buena presentacion y
el conocimiento del producto, el distribuidor inspira
confianza entre sus clientes. Victor comenta: “El clien-
te potencial me puede decir ‘No conozco los produc-
tos, ¢me los puedes mostrar?’ o ‘No, gracias.” En este
sentido, no se puede perder. El rechazo duele, pero
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JSqué es peor: carencias en casa o una persona que te
dice no’?” La labor emocional requiere cambiar la ten-
dencia natural de evadir el contacto con desconocidos.
Victor concluye: “Venimos a este mundo para luchar.
;Quién no tiene problemas? ¢Sabes el tnico lugar
donde no hay problemas? El panteén.” Segun €l, no
vale la pena quedarse estancado en el miedo. Tenemos
que aceptar nuestras debilidades para seguir adelante.

La mayoria del auditorio piensa que el consejo es
logico pero dificil de implementar. Victor pregunta:
“¢Quién no ha tenido éxito?” Una mujer admite que no
ha salido a platicar como Omnilife sugiere: “No le de-
dico el tiempo. Soy ama de casay tengo miedo de salir
de la casa.” Ademas, se siente comprometida a estar
en casa cuando llega su marido. Entonces, Victor le
hace una pregunta: “sQué pasa si tu esposo muere o
sevaconotramujer? ;Qué harias? Tienes que ser uitil.”
Otra persona comenta que no sabe acercarse a la gen-
te, y Victor contesta que no debemos convencer. “El
producto hace todo el trabajo.” Simplemente hay que
invitarle a la persona una taza de café, y cuando prue-
be el café de Omnilife, va a sentir un cambio positivo
en su salud. Una persona mas se queja de que muchos
dicen que los productos son caros. Victor esta listo con
su respuesta: “Todas las personas padecen de algo.
Escuchalas. Dales la explicacion de como su problema
afecta todo su organismo. Vas a desplazar mas producto
porque son para todo el sistema.” En las juntas, los
pretextos no valen. Victor reconoce las dificultades de
conversar con la gente, pero afirma que todos pode-
mos vencer el miedo.

Durante un ano de trabajo de campo en Morelia,
asisti a mas de 70 juntas conducidas por Victor, su
esposa o su hija. Casi siempre los distribuidores sa-
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len motivados y decididos a aplicar los consejos, y es
comun que varios se queden después de una junta de
dos horas para hacerle preguntas al lider o charlar con
sus companeros. El ejemplo de Victor y su familia los
inspira, ya que representan el producto final de la de-
dicacion total a Omnilife: buena salud, casa propia,
carronuevoy la satisfaccion de ayudar a mucha gente.
Su éxito parece alcanzable a sus invitados, porque
Victor y Amalia eran humildes como ellos y llegaron a
un alto rango en la compania trabajando arduamente.
No les da miedo salir y conversar con la gente. De
hecho, casitodo su mundo social ya pertenece a Omni-
life: parientes, vecinos, la seniora que les vende tortillas.
Y es por esta razén que Victor y Amalia nunca tienen
que vender; simplemente usan los productos y plati-
can para motivar a su organizacion.

Vender a los vendedores

Empresarios como Victory Amalia dominan la publici-
dad de Omnilife, pero estos casos no son comunes en-
tre los tres millones de distribuidores que existen en
18 paises. Ellos comparten abiertamente el secreto
de su éxito en el negocio: se dedican a tomar los pro-
ductos y a comentarles los resultados a sus amigos.
Esto parece sencillo, ni siquiera es necesario saber leer
paraaprovechar el sistema multinivel. Sin embargo, el
problema es que, para alcanzar una alta categoria en
la empresa, se requiere una organizacion de cientos o
miles de integrantes, y nadie mantiene tantas amista-
des cercanas, en especial las amas de casay pequenos
comerciantes que son atraidos por una opcién como
Omnilife. Pronto los reclutados descubren que muy
pocos de sus conocidos estan dispuestos a pagar 300
pesos por una caja de vitaminas en polvo, no obstan-
te qué tan saludables los hagan sentir.

La mayoria de quienes ingresan dejan Omnilife al
darse cuenta de que el trabajo —aunque sencillo—- pre-
cisa que pidan dinero a sus amigos. Para otros, el men-
saje de ayuda mutua los convence de que vale la pena
arriesgarse alrechazo. Aprenden que el inico obstacu-
lo para llegar a su meta es su propia mente. Les queda
muy claro que la cantidad de clientes potenciales es
ilimitada, y que si no tienen una organizacion grande
es porque no han platicado con suficientes personas.
Asimismo, Omnilife hace hincapié en el poder de cada
individuo para controlar su destino. Las juntas en los
centros de apoyo forman parte de una campana de
motivacion coordinada que incluye revistas, videos,
actos masivosy talleres de autoayuda (Gutiérrez Zuni-
ga, 2005). Todo esta disefiado para disfrazar el trabajo
hormiga del multinivel. Aunque suena alcanzable en
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teoria, cuando los distribuidores intentan aplicar el
mensaje de no vender, encuentran que si no venden
no ganan.

Conoci a Daniela en el centro de apoyo de Victor y
Amalia. Ella se inscribioé en 2002, pero pasaron dos
anos antes de que tomara en serio el negocio. Estaba
entrenandose para ser cocineray trabajaba en la coci-
na de un hotel y en el Centro de Convenciones de Mo-
relia. Su sueldo de 130 pesos diarios no le alcanza-
ba para sus gastos. El trabajo también la fastidiaba y
ladejaba con cortadurasy quemaduras. A sus cuarenta
anos, Daniela cuida de sus dos hijas adolescentes (se
divorcio cuando aun eran ninas). Sus padresy herma-
nos radican en Estados Unidos, donde Daniela vivio
cuando era soltera. Esta convencida de la alta calidad
de las escuelas publicas en California y su objetivo es
ahorrar para poder enviar a sus hijas a Estados Uni-
dos a vivir con sus abuelos y a estudiar. En 2004, Da-
niela decidi6 dedicarse por completo al trabajo de
Omnilife.

Ella asiste a menudo a las juntas con Victor y a las
reuniones especiales de cada mes. Es claro que ha asi-
milado bien el mensaje de Omnilife sobre como rela-
cionarse con la gente, y se preocupa mucho por su
apariencia. “Es verdad lo que dicen. Si no te ves bien,
los clientes no te van a creer.” Procura comprar ropa
que se le vea bien y cuida de que sus unas se manten-
gan limpias y su cara bien maquillada. Ademas, con el
consumo de los productos ha adelgazado, pero quiere
bajar dos tallas mas. Daniela admite que, cuando de-
cidi6é meterse de lleno al negocio, tenia miedo de salir
a platicar. Dice que admira mucho a Victor y a Amalia,
aunque teme que ellos no entiendan los retos que en-
frentan los distribuidores comunes como ella, pues
aseveran que no deben ir de puerta en puerta como
representantes de Avon y que la manera de crecer es
hablando con la gente e invitandolos a inscribirse. Sin
embargo, a pesar de esforzarse, ella no lo encuentra
tan facil.

Daniela esta enfocada en la venta al menudeo. Tie-
ne una pequena red que le genera comisiones, pero
son muy variables e insuficientes para cubrir sus gas-
tos. Daniela se culpa por no tener la paciencia necesaria
para darles seguimiento a sus distribuidores, quienes
al poco tiempo de inscribirse se desaniman y dejan de
comprar productos. Asi, en vez de trabajar para ser
una mejor patrocinadora, ha desarrollado una rutina
de ventas en un tianguis cercano a su casa con lo cual
obtiene utilidades. Ella compra los productos con 40
por ciento de descuento y los ofrece al precio de venta
al publico. Aunque no esta obligada a manejar los pre-
cios sugeridos por la empresa, se considera “honesta”
pues no le gusta regatear.

Durante mi trabajo de campo, acompané a Daniela
a su venta en el tianguis un domingo a las nueve de
lamanana. Eltianguis se instala los jueves y domingos,
en una cancha de basquetbol, y quienes venden alli
pertenecen a una organizacion que controla el numero
de comerciantes de cada producto. Daniela no forma
parte del grupo, pero obtuvo un permiso del ayunta-
miento para trabajar como vendedora ambulante. En
una hielera que ata a un carrito carga una variedad de
bebidas de Omnilife para ofrecer (la empresa prohibe
exhibir las vitaminas en polvo en lugares publicos pero
permite vender los productos liquidos): latas de Chiva
Cola, cinco pesos; Tequilife, 13 pesos; Ego Frutas, 17
pesos; y agua Blu, siete pesos. Daniela hace hielo en
su congelador una noche anterior mezclando el agua
con sal, lo cual provoca que se derrita lentamente y
mantenga frias las bebidas durante la venta.

Daniela no ofrece su mercancia a cualquier persona,
solo a los comerciantes del tianguis, por lo cual co-
mienza surecorrido alas nueve de la manana, horaen
la que ellos almuerzan y se les antoja beber algo. Ella
no promueve sus productos como otros vendedores
ambulantes, ni siquiera le pregunta a la gente si quie-
re comprar. Llega a determinados puestos del tianguis
con su carrito y les dice: “sCuantos?” Si sus clientes
estan atendiendo a alguien le sefialan con los dedos la
cantidad de bebidas deseadas, y ella les deja los pro-
ductos sin pedir que le paguen en ese momento. Chiva
Cola, la bebida mas barata, es la que se vende mejor.
No tiene propiedades curativas como los productos
mas caros, pero imita el sabor de la Coca-Cola, sin
los quimicos ni el azicar. La mayoria de los comercian-
tes adquieren las bebidas. Un vendedor de ropa usada
le dice a Daniela que no tiene dinero, pero de todos mo-
dos le pide dos latas de Chiva Cola.

Desde hace seis meses Daniela circula por el tianguis
y ubica muy bien a sus clientes, a quienes llama por
sunombrey con quienes tiene unarelacion de amistad.
Por ejemplo, con un senor que repara relojes, se pasa
media hora platicando sobre cuestiones familiares, o
una vendedora de verduras le permite dejar el carrito
en su puesto cuando tiene que ir al bano. Asimismo,
Daniela combina las ventas con otras transacciones
economicas. A una senora que hace “diablitos” —hielo
raspado con tamarindo—no le interesan los productos
de Ommnilife pero si unos conejos que Daniela desea
vender. Algunos le piden las latas en charolas y ella se
las entrega en sus casas.

Después de tres horas de repartir los productos,
Daniela regresa a cobrarles a sus clientes. Me explica
que, por las mananas, ellos no tienen suficiente dinero
suelto, por lo que les fia las bebidas y vuelve mas tarde
para que le paguen. No apunta cuanto le deben, pero
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recuerdala deuda de cada cliente. Al mediodia, el tian-
guis esta repleto, y Daniela y sus clientes casi no pue-
den platicar. Entonces ella se acerca a los puestos y
solo les dice “¢Listo?” y les dice cuanto le deben. Algu-
nas veces Daniela les compra mercancia a sus amigos,
forjando una relacion de ayuda mutua. Por lo regular,
se queda en el tianguis hasta las tres de la tarde y les
ayuda a los comerciantes a quitar sus puestos. No se
preocupa por sus hijas porque les deja comida en el re-
frigerador para recalentar. Ese dia gan6 450 pesos,
que es menos de lonormal, y regreso a casa con la hie-
lera casi vacia.

Daniela recuerda que cuando empez6 a trabajar en
el tianguis tenia miedo y le daba vergtienza vender,
pues temia el rechazo; pero un amigo —el sefior con
el puesto de relojes—la convencio de intentarlo, y tam-
bién siguid el consejo que da Victor en el centro de
apoyo: si, el rechazo duele, pero duele mas no tener el
dinero suficiente para mantener a la familia. Para ven-
cer el miedo, Daniela acept6 la idea de “desplazar” los
productos de Omnilife, no de “venderlos”. Trata a sus
clientes como amigos, y en verdad lo son. No le inte-
resa ofrecer sus bebidas a cualquier persona en el
tianguis, sino que se concentra en quienes conoce bien
y se preocupa por su salud. Cuando alguien le comenta
que no ha podido dormir después de tomar Chiva Cola,
ella le asegura que el insomnio no es consecuencia del
producto. Entonces, al mismo tiempo que ella gana di-
nero, ayuda a sus amigos. De esta forma, sus ingresos
pueden ser pocos pero la satisfaccion es grande. Da-
niela hace real el lema de Omnilife: “Gente que cuida
a la gente.”

Conclusién

La invisibilidad de las empresas multinivel disfraza
sus repercusiones en el espacio urbano. Omnilife su-
pero ventas mundiales de mil millones de doélares
anuales (Aguilar Garcia, 2003), pero, segun la filosofia
de sulider en México, Jorge Vergara, susrepresentantes
no venden: consumen los suplementos alimenticios
y comparten sus beneficios con otros, yendo a platicar
con ellos a sus casas o en diversos lugares. Aun cuan-
do distribuidores como Daniela salen al mercado, no
se consideran vendedores y solo ofrecen los productos
a personas conocidas. Para mujeres de bajos recur-
sos —la mayoria de los distribuidores—, es un modo
accesible de tener su propionegocio. La tiinica inversion
que se requiere es el costo del paquete: 221 pesos. No
hay horas fijas de trabajo ni se tiene que descuidar a
los ninos. Ademas, la empresa reconoce el valor de las
mujeres al senalarles que su trabajo favorece a la gente.
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Si no ganan mucho -y en realidad son muy pocos
quienes reciben cheques por comisiones— no les mo-
lesta, porque su meta es mejorar su vida emocional y
no financiera.

En una economia donde las empresas quieren in-
ducir ciertas actitudes en sus trabajadores, la labor
emocional ofrece una manera de asegurar que los pen-
samientos de sus representantes coincidan con los ob-
jetivos de los jefes. A muchos distribuidores de Omni-
life no les molesta la manipulacion de sus emociones
ya que se integran a la compania con la intencion de
transformar sus vidas. No perciben el control que la
empresa ejerce sobre sus mentes pues se enfocan en
la libertad de movimiento que el trabajo les brinda. Sin
embargo, son contados los distribuidores que como
Victor y Amalia obtienen comisiones de miles de dola-
res al mes. Aun asi, los distribuidores menos exitosos
como Daniela se sienten satisfechos de ayudar a la
gente sin explotarla como lo hacen los vendedores co-
munes. No obstante, advierte Leidner, la labor emocio-
nal repercute en la sociedad, pues, cuando interpreta-
mos la promocion de productos comerciales entre los
amigos como ayuda mutua, perdemos la posibilidad
de forjar relaciones basadas en emociones verdaderas
(Leidner, 1993: 230).

Todo indica que la popularidad de las ventas direc-
tas en México crecera durante los proximos anos, ya
que, entre otras cosas, en ciudades con pocas industrias
como Morelia es cada vez mas dificil encontrar trabajos
de base. En su mayoria, los empleos disponibles invo-
lucran contacto con la gente y, en consecuencia, una
actitud de servicio. Para muchos, las ventas son su
Unica alternativa. En Morelia, Omnilife ya compite con
otras empresas multinivel en el mercado de suplemen-
tos alimenticios, como Amway, Reliv, MegaHealth,
Vitality, Forever Living, usaNay GNLD, las cuales prome-
ten aquello que el trabajo asalariado no puede: ser su
propio jefe y tener un mejor sueldo sin “palancas” o sin
estudios superiores. En Omnilife, cada distribuidor
determina cuanto desea ganary, con base ello, establece
su ritmo de trabajo. Si alguien fracasa, no es culpa de
la compania sino del distribuidor, por no adoptar la
actitud correcta y dejar que el miedo lo paralice.

El cambio de mentalidad que Omnilife promueve
en sus distribuidores —y en sus actividades economicas—
no deja huellas visibles en el paisaje urbano; sin em-
bargo, el creciente fenémeno de las ventas directas
tendra un efecto cada vez mas profundo en la vida de
los habitantes de la ciudad. Omnilife y otras empre-
sas multiniveles consideran a cada amistad una opor-
tunidad de obtener un beneficio financiero. El éxito
consiste en hacer contacto con muchas personas y
ayudarlas a mejorar su salud y su economia. Cuando
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se inscriban, se libraran de los médicos y de los jefes,
mientras su patrocinador gana una comision. Pero, en
realidad, esta “ayuda” disfraza una intencion instru-
mental. Las empresas recomiendan a los distribuido-
res rechazar a quienes no estén dispuestos a comprar
los productos. Ademas, si alguien falla en el negocio,
tiene que “salir del hoyo” solo, por lo tanto, es falsa la
idea del bien comun y del altruismo. El tiinico apoyo
que Omnilife promueve es la autoayuda, una forma de
relacion social en la cual la amistad verdadera no jue-
ga ningun papel.
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