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Resumen

Este articulo muestra resultados de investigacion alrededor de la pregun-
ta ¢Como es el discurso de las ventas multinivel en Manizales? Pregunta
resuelta a través del delineamiento de dos objetivos especificos en torno a la
indagacidn sobre los lenguajes de los networkers y la construccion de la legiti-
macidn en sus ventas. Para ello, como estudio de caso, se tomd como corpus
del estudio tres empresas manizalefias. Los estudios sobre el tema son muy
escasos, sobre todo en Colombia, donde abunda este modelo de negocio. Por
esto es pertinente ahondar mas, desde la creacion, transmision y desarrollo del
discurso en relacion con el consumo, pues las investigaciones existentes abor-
dan esta problematica desde la publicidad, el marketing y la administracion.
No se registra un enfoque de trabajo desde la comunicacién lo que amerita una
mirada, desde el discurso a este objeto de estudio.

Considerandose que el tema de interés involucra nuevas estrategias de tra-
bajo, las cuales incentivan a la creacion de empresa en red y trabajo en equipo,
mediante la figura del networker o persona que consume, apropia y difunde
discursos alrededor de un producto, se puede precisar, como producto de los
hallazgos, que el lenguaje de los networkers en Manizales se sustenta en la
persuasion mediante la visibilizacion de los beneficios de este emprendimien-
to, el cual se legitima

mediante la incentivacion a las personas a unirse a la red por medio de la
comunicacion dialdgica.

Palabras clave: Lenguaje; Discurso publicitario; Marketing multinivel; Mer-
cadeo; Organizacional; Modelo de negocio.
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1. Introduccion

En Colombia uno de los casos mds conocidos relacionados con las estructuras de creacidn
de redes fue la empresa de David Murcia Guzman (DMG) que se posiciond como comercializa-
doray generd el modelo de venta prepago por medio de tarjetas. Actualmente existen varias
empresas que funcionan con la estructura multinivel como: Herbalife, Gano Excel, Fénix Life
Premium, Xango, Vemma, entre otras. Estas se dedican a la venta de productos o servicios
que son distribuidos mediante un esquema de trabajo en equipo que promete ganancias
monetarias.

Es aqui cuando se hace presente el término Network Marketing el cual funciona como una
cadena entre consumidores y distribuidores de productos o servicios. De este modo se hace
énfasis en la empresa, su marca y su papel en el mercado, pues: “Los Negocios Multinivel,
se caracterizan por tener un sistema de comercializacién basado en dos aspectos fundamen-
tales: la venta directa y la creacion de redes” (Maisterrena-Gonzalez, 2014, p. 5). El objetivo
del discurso multinivel es llamar la atencion de personas con necesidades nutricionales,
econdmicas, laborales, personales, de superacidn, entre otras y, de esta manera, posicionar
la marca, potenciar el negocio, y expandir su nucleo de trabajo.

Esta investigacion tiene como objeto de estudio el discurso y pretende analizar ¢cdmo el
discurso opera en las ventas multinivel, en Manizales, a partir de dos categorias de analisis:
lenguaje y legitimacion? Por lenguaje se entiende la capacidad propia del ser humano para
expresar pensamientos y sentimientos por medio de la palabra. Por legitimacidn se comprende
un conocimiento justificado con la intencién de querer mostrar lo que se dice como auténtico
y verosimil. Dichas categorias dan cuenta de cémo la construccidn del discurso y la forma de
expresarse del vendedor multinivel hace posible el convencimiento del otro.

2. Re-configuraciones conceptuales

2.1. La misma estructura, diferente modelo

El modelo de ventas con estructura multinivel, también conocido como comercializacion
por redes o network marketing, es una forma de negocio enfocada en la venta directa que
permite a las personas pertenecientes vender productos a los consumidores finales y reclutar
a mas personas para obtener comisiones por las ventas realizadas de quienes son reclutados.
Estas empresas, en muchas ocasiones, se han asociado con estructuras piramidales conocidas
por ser ilicitas ya que inducen a la captacidn de recursos masivos de las personas autorizacion
de la superintendencia financiera.

El autor Richard Poe, en su libro sobre Network Marketing, explica: “El Mercado multinivel
no estd definido en ningun diccionario [...] propongo la siguiente definicion: cualquier me-
canismo de comercializacidon que permite que un vendedor independiente pueda reclutar a
otras personas para obtener comision por las ventas de los reclutados” (1995, pp. 7-8). Otra
definicién de este término la proponen Ziglar y Hayes asi:
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El Mercado multinivel es un sistema para distribuir bienes y servicios a través
de redes de miles de distribuidores y vendedores independientes. Los distribui-
dores reciben dinero por la venta de bienes o servicios y por el reclutamiento
y apadrinamiento de otros vendedores independientes que se adhieren a la
estructura. La base principal de los esquemas multinivel no es la oferta de bie-
nes y servicios sino en la opcion que tienen los vendedores independientes de
recibir ingresos por la venta de los productos y las comisiones por la creacién
y ampliacion de la red de mercadeo (2001).

La empresa multinivel ademas de que funcionan en un esquema de red estd constituida
por integrantes conocidos como asociados o vendedores independientes catalogados como
networkers quienes son los que realizan las diferentes actividades de la empresa. En la ley 1700
de 2013 (Congreso de la Republica, 2013) se define estos vendedores como: “La persona natu-
ral comerciante o persona juridica que ejerce actividades mercantiles, y que tiene relaciones
exclusivamente comerciales con las compafiias descritas en el articulo 20 de la presente ley”.
Con esto se da a entender que para ser parte de un negocio multinivel no se exigen registros
especificos donde se explique que su actividad es la de comerciante. En otras palabras, se
puede decir que cualquier persona puede hacer parte de un negocio de estas caracteristicas.
SegUn la Superintendencia de Sociedades:

[...] las personas que se unen a estos negocios lo hacen por voluntad propia y
con fines de lucro <como medio de vida y su actividad en la gran mayoria de
los casos es eventual y/o temporal> (y que en complemento con la ley 1700
de 2013) esta actividad es netamente mercantil [...] no hay entre el vendedor
independiente y las compafiias multinivel relacion laboral, sino meramente
comercial (2014, p. 4).

De lo anterior se deriva que los integrantes no reciben pagos por pertenecer a la
empresa multinivel si no que obtienen ganancias por la actividad que realicen en ella,
es decir, la venta de productos y la afiliacion de mas personas que se unan a su red para
realizar las mismas actividades. Para ello se considera como parte importante ‘la claridad’
en los planes de compensacion, en otras palabras, qué va a ganar la persona que decida
integrarse a la empresa y como se beneficia o premia a los integrantes de la estructura
por la realizacidn de las actividades anteriormente mencionadas (Cf. Congreso de la Re-
publica. Ley 1700 de 2013).

Es clave en el Mercado multinivel ‘la venta personal’ que, como bien sefialan Kotler y Arm-
strong, implica: “... una comunicacion que va en ambas direcciones y que es personal entre los
vendedores y los clientes individuales, sea cara a cara, por teléfono, mediante conferencias
en video o en la web, o por otros medios” (2013, p. 514). De este modo, se entiende que el
networker tiene la posibilidad de conocer un poco mas a su posible cliente, lo cual le permite
acercarse mas a las necesidades, ideas o suefios de la persona, esto con el fin de ajustar su
propuesta y hacerla mas atractiva para que sus posibilidades de captacion y compra aumenten.
Para los autores, este trabajo en equipo permite atender ventas y movimientos en masa, pues
desde varias dreas se ayuda para un fin comun.
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Aparte de la venta personal, los networkers también utilizan el marketing directo o venta
directa, la cual consiste en la relacion directa con los clientes, cuidadosamente selectos con
el fin de lograr una vinculacién duradera. En términos de marketing, esto se conoce como
segmentar y definir un publico objetivo, pues permite afectar al publico adecuado, el cual tiene
las necesidades que el producto o servicio promete resolver. Como lo plantean los autores
sefalados, los vendedores actuales se salen del ideal que tenian antes. Ahora son profesiona-
les con amplios conocimientos sobre el tema a abordar. Con todas estas estrategias se busca
captar mas personas, fidelizarlas y vincularlas a la red.

El network marketing (mercadeo multinivel) nacié en 1939 cuando Carl Rehnborg cred en
Estados Unidos una empresa llamada Nutrilite, la cual distribuia un producto multivitaminico
que habia creado cinco afios atrds. El sistema de ventas funciona de manera que los distri-
buidores también consumian los productos, los recomendaban e incluian a més personas a la
empresa, lo cual permitia que recibieran una comisidn por cada persona que convirtieran en
socio para “... que hagan el mismo proceso de distribucion” (Maisterrena-Gonzalez, 2014, p. 3).

Para lograr esto, debian trabajar el discurso, partiendo de un ejercicio inconsciente de
observacion, y basados en Carosio (2008). Es decir, plasmar y demostrar cuales son las inten-
ciones discursivas que hay tras este modelo de ventas al momento de ofertar los productos,
utilizando herramientas que convencen al cliente para que sea participe de esta cadena e
invite a mas personas a participar.

En los ultimos afios se ha evidenciado un incremento en las empresas que trabajan este
modelo de creacion de redes. Ademas de DMG, que ya salié del mercado, se encuentran otras
como Gano Excel, Scopetroleum Inc, Amway, Vemma, Herbalife, Bitcoin, entre otros. En 2017
se detectaron aproximadamente 150 nuevas empresas con esquemas piramidales en el pais.
Segun las Superintendencias Financiera y de Sociedad, lo preocupante es el ritmo con el que
se descubre la creacion de estas (en Garcia, 2017).

Actualmente se encuentran diversas opiniones sobre esta forma de trabajo e inversion,
hay quienes estan a favory trabajan por su libertad financiera, pero también quienes ven este
modelo como un engafio y una estafa, en la que no se hace visible la estabilidad laboral. En
este punto, la dificultad se evidencia en la falta de investigaciones que planteen y contrasten
esas opiniones del modelo establecido y de la utilizacidn del discurso. De ahi que analizar los
efectos que tiene el discurso en las personas que ingresan nuevas a la red, y cdmo estas se
apropian del mismo, pone en la palestra a un grupo de personas que, aparte de realizar una
inversion, debe invitar a mas personas a que se unan a la ‘estructura’ para formar una cadena
y poder obtener cierto porcentaje de dinero de la inversion de los demas.

2.2. Antecedentes

El andlisis de 13 articulos (selectos entre los abordajes de comunicacion y mercadeo, y
temas afines como: persuasion, publicidad, retdrica, entre otros) permitié dar una mirada al
estado del arte, desde los componentes: Pregunta de investigacién, marco tedrico, metodo-
logia, resultados y conclusiones.
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La mayoria de las preguntas que orientan las investigaciones plantean la relacion del discurso
con algun otro item, en ciertos casos con marketing y publicidad, lo que permite encontrar la
union de estos dos y su resultado. También se evidencia el interés por reconocer al otro, y de
esta forma sus necesidades. En menor medida algunas preguntas se relacionan con actividades
politicas y actividades digitales. Las preguntas que se van a utilizar para esta investigacion se
enfocan en cdmo es el discurso, y como se desarrolla a partir del lenguaje y la legitimacion.
Para esta investigacion algunos términos importantes son: discurso, emprendimiento, publi-
cidad, consumo, marketing y persuasion.

Al momento de confrontar los soportes tedricos de los articulos se encuentra que predomina
La Teoria Critica con énfasis en la Industria Cultural (Wendel y Lesmes, 2017; Carioso, 2008).
También se evidencia la presencia de abordajes desde La Semidtica y El andlisis de discurso
(Galmés, 2015); esto, por la afinidad con el objeto de estudio. Otras teorias frecuentes en estas
investigaciones son La retdrica con relacion a la persuasion (Martinez y Toula, 2018; Angel,
2016) En este caso se menciona a Casaqui (2017) en Discursos de las investigaciones sobre
emprendedurismo y emprendedurismo social en los medios digitales en el que trabaja la retdrica
del emprendimiento como aporte al capitalismo. También se destaca el trabajo Connotacion
y denotacion en los mensajes publicitarios de ‘articulos de lujo de Lépez (2006), en donde se
expone la denotacién como herramienta principal en la construccion del mensaje publicitario.

Por ultimo, es importante mencionar la relacion de los estudios criticos del discurso con los
estudios de la comunicacién, como lo explican Martinez y Toula (2018) en Critical Discourse
Studies and/in communication: theories, methodologies, and pedagogies at the intersections
en el que explican la manera como pueden anidar los dos campos de estudio, los cuales tienen
potencial para ser explorados en investigaciones futuras de esta drea.

La metodologia utilizada en la mayoria de los articulos es Andlisis de discurso mediante la
identificacion de los medios en los que se presentan los discursos como entrevistas, estudios
de mercado, peliculas, conferencias, contenido de blogs y videoblogs, y articulos.

Se abordan discursos con relacidn a otros conceptos que conectan la comunicacion con el
marketing, la publicidad, y las representaciones sociales. La relacidén de estos conceptos es
importante en el desarrollo del andlisis de las empresas multinivel y su modelo comunicativo.
Se hallaron analisis comparativos en las investigaciones para hacer la relacion con diferentes
objetos de estudio. Por ejemplo, Carosio (2008) en El género del consumo en la sociedad
de consumo habla de como se relaciona el consumo con el modelo civilizatorio de mujeres
consumidoras; para esto utiliza como metodologia estudios de mercado y hace un andlisis
del publico objetivo. Esto sirve de referencia para esta investigacion con relacion al publico
objetivo y la manera en la que éste se elige.

En los resultados que arrojaron la mayoria de los articulos se identifica la manera en la
que se utilizan diferentes herramientas de persuasion que logran crear necesidades falsas
en los consumidores, prometiendo lujo, estatus y libertad financiera. Es importante resaltar
el papel del mensaje publicitario en estos discursos, pues toma como primera herramienta
la denotacidn, luego trabaja un sentido de connotacidn al prometer iconos materiales, que
después se convertirian en logros emocionales y simbolicos.
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También, es interesante la manera como se pueden relacionar las empresas multinivel con
las distopias, y parafraseando a Fernandez-Buey (2007), existen semejanzas en el modelo
discursivo que manejan las empresas multinivel y las representaciones sociales en el modelo
distopico, desde el control ideoldgico que se fundamenta en la dominacion.

El andlisis del discurso multimodal, al entenderlo como la manera en la que diferentes dis-
cursos se articulan para reforzarse mutuamente: “decir lo mismo de formas diferentes” (Kress
y Van Leeuwen, 2001), da a entender cdmo se establecen los niveles de significacion a partir de
la unidad de sentido del spot electoral. En este caso Ahuactzin & Meyer (2017), en Publicidad
electoral televisiva y persuasion en Puebla 2010. Una aproximacion desde el Andlisis Critico del
Discurso, muestran que laimagen del candidato Rafael Moreno Valle presento un eje tematico:
“compromiso”, lo que da a entender que esta teoria implica el desarrollo de un proceso de
construccién social para generar la significacion. Las nuevas herramientas digitales permiten
la creacion de un espacio social en el que las discusiones se apoyan de un discurso multimodal
para promover la participacion en linea. Como corolario, los estudios criticos del discurso tienen
mucho potencial en el campo de la comunicacidn, este es relativamente nuevo, haido creciendo
y cada vez mds académicos de la comunicacion realizan trabajos orientados bajo esta perspectiva.

Ahora bien, para comprender el emprendimiento, se retoma a Casaqui (2017) en Discursos
de las investigaciones sobre emprendedurismo y emprendedurismo social en los medios digita-
les: andlisis critico, quien relaciona el emprendimiento con el capitalismo, este ultimo renueva
su retorica para definir al emprendedor como transformador del mundo. De este modo, las
empresas multinivel se apalancan en informes e investigaciones para fortalecer su discurso
y aprovechan los medios digitales para difundir el ideal de emprendimiento como benéfico.

En general, algunos articulos brindan puntos de vista de los modelos discursivos que utilizan
las empresas para captar y fidelizar clientes. Asi mismo se analiza el discurso y se exponen cudles
son las estrategias para llegar a su publico objetivo. Estos estudios también mencionan varios
enfoques de teorias de la comunicacion que ayudan a realizar un analisis de |a construccién del
discurso publicitario y los significados que se trabajan desde el emisor y receptor del discurso.
Se puede evidenciar que las campafias publicitarias crean una identificacion del espectador
con las personas involucradas, es decir, utilizan representaciones de personas comunes como
estudiantes, amas de casa, peluqueros, tal como lo hace el discurso multinivel.

Esimportante tener en cuenta el modelo de retdrica que se retoma como recurso material
para crear sentido en un discurso. De alli se destaca el concepto de pantallas terminoldgicas
propuesto por Burke (1996) para entender como se percibe y difunde un mensaje. Segun este
pensador las pantallas terminoldgicas (terministic screen) se entienden como una sintesis de
la realidad que se describe a partir de la vision de realidad de cada persona, pues representa
lo percibido de la realidad sin ser totalmente la realidad, ya que las personas “seleccionan
la realidad. Y cualquier seleccién funciona, en ciertas circunstancias, a partir de la realidad”.

Tras este rastreo, a manera de estado de conocimiento, se deja en claro que diferentes
teorias y conceptos prevalecientes en los estudios muestran que El andlisis de discurso y El
marketing multinivel estan vigentes en diferentes ramas y campos de estudio. En relacién con
estos dos temas se encuentran varias publicaciones en Brasil, Estados Unidos y México, pero en
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Colombia no hay estudios que analicen las estrategias discursivas de los negocios multinivel,
pues el tema se ha trabajado desde las teorias administrativas y de marketing y no se ha dado
importancia al discurso, acto importante en la comunicacion.

2.3. Referente teorico
2.3.1. Discurso

Las teorias mas estudiadas por investigadores en el campo de la comunicacién son retérica
y analisis de discurso. Anteriormente se nombré el caso de DMG como pionero en la creacion
del modelo del Marketing en red en Colombia. Se destaca que implementd el entrenamiento
de promotores y vendedores que trabajaban en municipios y veredas; ellos ganaban el 50 por
ciento de la venta y Murcia la otra parte, pues Murcia lo consideraba como una bonificacion
por publicidad personalizada, ya que la persona tenia el compromiso de difundir la marcay
vincular a mas personas. “En la actividad discursiva de los que transmiten el mensaje con el
fin de expandir el negocio se evidencia una practica de credibilidad por medio del lenguaje,
que contiene herramientas de persuasion que aluden al consumo y crean legitimacién en sus
posibles clientes y participantes de la red multinivel” (Guerrero, 2010).

Una de las teorias involucradas directamente con el discurso es la semidtica, la cual se
dedica al estudio del lenguaje verbal y no verbal. La semidtica se entiende como una teoria
de los codigos en la que se analiza cdmo el ser humano emplea los signos para comunicar,
cédmo se usan y como llegan a los demas.

Para esto es necesario retomar la teoria de los codigos planteada por Eco (2000), en la que
se entiende el cddigo como una norma, definida culturalmente, que permite poner en relacion
expresiones y contenidos para lograr una funcidn semidtica, es decir, establecer la relacién de
un objeto para representarlo. El cddigo funciona entonces, como la serie de informaciones
relacionadas que se establecen por acuerdos, que posteriormente permitiran otorgar un valor
segln sea su interpretacion.

Los codigos, por el hecho de estar aceptados por una sociedad, constituyen el modo como
piensa y habla esa sociedad. En algunos casos, cuando se hace un uso impropio del cddigo,
causa risa y se toma como algo comico, debido al efecto colateral y el encuentro de una
contradiccion interna del cddigo. En esta situacion la risa se da porque aln al comprender el
enunciado como ‘imposible’, entendemos el contenido del mismo, pues como lo explica Eco: “El
codigo no impide comprender una proposicién que cominmente se considere falsa. Antes bien,
permite comprenderla y comprender, que es, culturalmente hablando, falsa” (2000, p. 107).

Al mencionar funcién semidtica se hace referencia a la correlacion de una informacion
interpretada a la que se le otorga un valor gracias a la relacién definida por el codigo, y asi, se
logra representar lo que se interpreta del cddigo. De esta manera se logra comprender que lo
que da paso a la funcidn semidtica es el cddigo, pues funciona en un sistema de significacion;
y la funcién semidtica permite la comunicacion.

Eco también habla sobre denotacién y connotacion, entendiendo la primera como una
codificacion primaria, es decir, hay una relacién directa entre expresion y contenido; y la
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segunda como una codificacion secundaria, en la que la expresion es otra funcion semidtica.
Lo que quiere decir que al connotar se establece otro cddigo, es decir, otra relacion a partir
de un cddigo base que se ha representado.

Otros elementos importantes planteados por Eco son la hipercodificacién y la hipocodificacion,
estas se definen de la siguiente manera: la hipercodificacién se da cuando el cddigo establece
una relacion fuerte entre la expresion y el contenido, esta tiende a no cambiar, desde cddigos
existentes hasta subcodigos mas analiticos. Por otro lado, la hipocodificacion se da cuando el
codigo establece una relacién débil entre la expresion y el contenido, es mas subjetiva, esta
avanza desde codigos inexistentes hasta cddigos potenciales o genéricos. Aqui, se entiende
que la hipercodificacion, parte de un codigo ya existente, y en la hipocodificacidn asistimos al
proceso de formacion de un cddigo. Con ello, se destacan los elementos planteados por Eco al
entender que los cddigos permiten establecer la relacion de los objetos para asi interpretarlos
y representarlos; luego a partir de esas representaciones crear mensajes y comunicarnos.

Otra teoria que permite hablar del discurso son los actos de habla de Searle (1969), cono-
cido por contribuir a la filosofia del lenguaje, plantea que el simbolo en si mismo no es una
unidad de comunicacidn. La comunicacion como tal se evidencia en el uso del lenguaje y en
lo que Searle llama, actos de habla. Si se pone atencién a todo lo que sucede dia a dia se
encontraran infinidad de mensajes e intenciones comunicativas, pero como esto no sucede,
solo hay comunicacién cuando este mensaje es emitido y llega a un receptor.

Para hablar de analisis de discurso es importante mencionar la retdrica, que, seglin Platon,
se entiende como el arte de persuadir, y se fundamenta en maquillar lo que se quiere decir para
hacerlo verosimil mas no verdadero. Posteriormente, el discurso entendido en la retdrica se rela-
ciona con la interdisciplinariedad, definida como el cruce de aportes conceptuales de diferentes
disciplinas o materias, que ayuda a la activacién del pensamiento argumentativo para defender
lo que se esta diciendo (Perelman y Olbrechs-Tyteca, 1958). Asimismo, el discurso se entiende
desde una perspectiva retdrica como mecanismo de comunicacion, en la cual se exponen ideas
y argumentos para lograr una conexion con la persona a la cual se esta dirigiendo el mensaje.

Una autora importante para mencionar en este punto es Neyla Graciela Pardo-Abril (2012)
quien plantea que los Estudios Criticos del Discurso (ECD) son principios y teorias que permiten
la interpretacion de los analisis micro y macro discursivos que se entienden como discursos
expresivos en los que se articulan sistemas signicos para producir significado. Estos dos tipos
de analisis permiten reconocer las formas de dominacion que son expresadas en el discurso,
basandose en el reconocimiento de la diversidad y en los problemas sociales que suceden dia
a dia en las formas de interaccion humana.

Otro autor que se destaca al momento de hablar de discurso es Van-Dijk (2003) quien
trabaja el Andlisis Critico del Discurso (ACD) y define que en un discurso las expresiones estan
sustentadas en un fundamento ideoldgico, por lo que el discurso busca ser eficaz desde su
construccidn con una estructura argumentativa, pues la estructura discursiva tiene una rela-
cion importante con la estructura social. Por su parte, Foucault (1970) plantea los discursos
como conocimientos sobre la realidad que se construyen socialmente y que se desarrollan
en contextos sociales especificos. En sus propias palabras: “La produccion del discurso estd a
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la vez controlada, seleccionada y redistribuida por un cierto nimero de procedimientos que
tienen por funcion conjurar los poderes y peligros, dominar el acontecimiento aleatorio y
esquivar su pesada y temible materialidad” (p. 5).

Otra definicion de discurso la dan Kress y Van Leeuwen (2001) quienes plantean que estos
son conocimientos socialmente construidos a partir de la realidad. Dichos conocimientos se
pueden tratar tanto en contextos sociales amplios, como particulares. En ellos los intereses
de la comunidad son la parte mas importante al momento de analizar la manera en la que
se dicta el discurso.

Pardo-Abril (2007a; 2007b), quien plantea que los ECD investigan las interacciones huma-
nas que afectan el control ilegitimo de la mente, por medio de herramientas discursivas que
modifican los modos de entendimiento de la realidad. Se destaca finalmente la posicion de
Kress y Van Leeuwen (2001), quien plantea que los discursos son conocimientos socialmente
construidos a partir de la realidad. Estos conocimientos se pueden tratar tanto en contextos
sociales amplios, como particulares. Sumado a esto, también se retoman los aportes de Van
Djik y Pardo-Abril los cuales permiten una definicion y comprension clara sobre como analizar
el discurso desde su produccidn y socializacion. Como se sefialara en los apartes siguientes a
la base del discurso de encuentra dos categorias clave, a la vez, como se menciond, categorias
de andlisis en este estudio: el lenguaje y la legitimacion.

2.3.2. Lenguaje

Por lenguaje se entiende el la capacidad propia del ser humano para interpretar, analizar,
significar y producir simbolos que son relacionados a elementos tangibles e intangibles del
mundo, y a partir de ello expresar su percepcion de realidad mediante significantes; por medio
de la creacion de representaciones propias del mundo y la realidad gracias a las descripciones
que permiten comprender referentes que tienen relacion al mundo real o a las percepciones,
pues segun Berger y Luckmann: “El lenguaje usado en la vida cotidiana me proporciona las
objetivaciones indispensables y dispone el orden dentro del cual éstas adquieren sentido y
dentro del cual la vida cotidiana tiene significado para mi [...]. De esta manera el lenguaje
marca las coordenadas de mi vida en la sociedad” (2003, p. 37).

En primera instancia, Saussure (1945) define el lenguaje como una actividad que permite
expresar y comprender ideas o conceptos al hacer uso de la lengua y el habla, los cuales
dependen el uno del otro para hacer el lenguaje. La lengua se expone como la parte social
del lenguaje que permite a las comunidades crear y articular palabras con objetos o ideas y
otorgarles unvalor, y habla como la parte individual que brinda la capacidad de crear palabras,
sonidos o imagenes. Lenguaje se entiende entonces desde la definicién de Saussure como la
capacidad de expresarse al otorgar valor a los objetos, definirlos y crear una relacion entre lo
que son y lo que representan.

Otra definicion de lenguaje la propone Potter (1998), quien a partir de las principales teorias
explica que ninguna trabaja el lenguaje desde la practica, que deberia ser segun él, el enfoque
principal de los estudios del lenguaje y se retoma desde la metafora del espejo en la que afirma
que “El lenguaje refleja las cosas mediante descripciones, representaciones y relatos” (p. 130).
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Y es a partir de las descripciones, que el lenguaje no solo refleja, sino que construye la
percepcion que las personas tienen del mundo desde un contexto, por eso se entiende
como una practica social, porque el sentido construido mediante las descripciones puede
variar desde el contexto en el que se encuentre la persona o su interpretacion de la reali-
dad. Ademas de entender algunas de las funciones del lenguaje, y cdmo es concebido se
hace necesario entender cémo influye la publicidad, desde el marketing, en el lenguaje de
los networkers.

En este marco, es importante hilar el lenguaje con la publicidad, la cual hace uso de herra-
mientas retdricas para la creacién y difusidn de sus mensajes que, mediante la comunicacion,
busca que el consumidor reconozca la marca y esta tenga una mejor aceptacion. Se pasa de
describir las caracteristicas de un bien o producto a representar lo que significa adquirir de-
terminado objeto o servicio a partir de la creacién de un mundo simbdlico que: “... genera una
gran cantidad de relatos que incluyen: fantasias cotidianas, leyendas urbanas, reminiscencias
a un pasado mejor o un futuro ideal” (Sudrez, 2012, p. 30) con un énfasis marcado hacia la
experiencia y el deseo. El lenguaje se puede transmitir por medio de ideas, aspiraciones y
suefios que representan conceptos y logros para las personas. La publicidad promete felicidad
y éxito, a través de los elementos que quieren destacar. Segun Bucci y Kehl:

La publicidad vende suefios, ideales, actitudes y valores para la sociedad entera.
Aunque no consume ninguno de los objetos alardeados por la publicidad, como
si fuesen la Illave de la felicidad, consume la imagen de ellos. Consume el deseo
de poseerlos. Consume la identificacion con el «bien», como el ideal de vida
que ellos supuestamente representan (2004, p. 61).

El gremio publicitario descubrié cdmo funcionan las interpretaciones de las personas segun
el mundo que quieren ‘presentarle’ y que funciona con la légica inmediata de los deseos que
incitan a las personas a ser consumidores en potencia. Asi, algunas marcas se han encargado
de vender un concepto, no un producto, y es ahi cuando se crean las necesidades, como lo
plantea Barthes: “En publicidad la significacion de la imagen es sin duda intencional” (1992,
p. 32). Es aqui donde se hace necesario mencionar el marketing y su relacion con el lenguaje
y la comunicacion, pues Bardn lo describe como una actividad en la que se crean “... procesos
para comunicar, intercambiar y entregar ofertas de valor de acuerdo a las necesidades y deseos
de sus clientes” (2017, p. 11)

De esta manera, las empresas pueden hacer mas entendible el negocio y comunicar una
imagen que cubre un publico objetivo determinado y asi se le genera al cliente confianza y
mayor credibilidad que se enfoca en una experiencia mas satisfactoria, pues “... la empresa
se vuelve una ciencia y no un experimento empirico” (Alonso y Arébalos, 2011 p. 21). Al final,
el lenguaje del marketing se aprovecha de los adjetivos y exagera las caracteristicas buenas
para “... supuestamente generar mas atencién, con muy poco valor real desde el punto de
vista de la comunicacion” (Alonso y Arébalos, 2011, p. 197).

Otro factor importante en este sentido es que las personas se mueven en masa, pues estas
al comprar un producto si bien satisfacen una necesidad también responden a la bisqueda de
una aprobacidn colectiva. Ldpez & Restrepo, dan a entender que: “La proyeccion de la identidad
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individual en masas que consumen en la busqueda de reconocimiento trabaje desde la posesion
de objetos, y esto incluye a aquellos que hagan alusion al lujo y sus derivados” (2017, p. 65).

Ahora bien, considerando que los sighos comunican, se puede sefialar que son un elemento
del lenguaje que condensa ideas o conceptos y los materializa por medio de la representacion
de elementos significativos que buscan dar sentido en lo expresado. Relacidn arbitraria entre
significante y significado. Con ello se cristaliza la funcidn del lenguaje que, en sintesis, es la
capacidad de construir, expresar y difundir ideas por medio de descripciones que represen-
tan una realidad, en este caso es la forma en la que se crea y comunica el discurso. Se puede
pensar la creacion del lenguaje por medio del mismo. Seguin Saussure, quien cred el concepto
de signo, éste se compone de un significado, como el concepto mental o las caracteristicas
de los elementos representados que se asocia al significante, que hace referencia a la parte
perceptible de este, el componente material, y como lo explica: “Entre todos los individuos
asi ligados por el lenguaje, se establecera una especie de promedio: todos reproduciran - no
exactamente, sin duda, pero si aproximadamente- los mismos signos unidos a los mismos
conceptos” (Saussure,1945, p. 41).

Siempre existird una relacidn entre significante y significado que es lo que permite darle
sentido en referencia al mundo. Esa relacion en la mayoria de los casos es establecida segutn el
valor que se le otorgue y en otras ocasiones si se hace directa con lo que representa y significa.

2.3.3. Legitimacion

Se entiende la legitimacion como la accidon de querer mostrar lo que se dice como autén-
tico y verosimil. Seglin Pardo-Abril (2012) la sociedad legitima al hacer uso de expresiones
signicas y recursos tecnoldgicos. En esta medida, con relacion a lo planteado por Weber, lo
legitimo y lo ilegitimo dependen de las creencias de la comunidad en la que se encuentre la
persona que le da el valor que considere, esto visto desde tres puntos que son dominacién
como forma de lograr obediencia, poder como imposicion social y relacion social como in-
teraccion entre dos o mas individuos. Para ello, en planteamientos de Berger y Luckmann,
en el trasfondo es el concepto de realidad el que hace la mediacidn. Al respecto, sefialan los
pensadores que para los hombres existen realidades mdultiples y que se representa en cada
individuo de manera diferente y se comprende en cada uno con sus pensamientos y acciones
como un mundo coherente.

La legitimacién mantiene, asi, un universo simbdlico, que es creado a partir de las subjeti-
vaciones de algunos individuos que tienen un interés particular y buscan establecer una rea-
lidad. Tal como lo plantean Berger y Luckmann (1966) cuando exponen que: “No es suficiente
construir un subuniverso esotérico de la medicina; hay que convencer al profano de que esto
es justo y beneficioso” (p. 112).

Segln lo anterior se debe entender que la legitimacidn, mas alld de subjetiva tiene un
componente que la hace poderosa y es el conocimiento, pues todo se logra a partir de cons-
trucciones sociales presentes en las historias, pues la legitimacion es una creaciéon humana
que busca ‘explicarse’, justificarse para establecer una realidad. Estas se hacen mas fuertes
mientras logre ser difundida y comprendida masivamente.
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Decir que algo es legitimo es justificar una expresion o un discurso en relacién con un interés
o bien comun, que para Serrano (1994) se da a entender que “La legitimidad presupone que
los individuos asumen las normas que constituyen un orden social como obligatorias o como
modelos, es decir, como algo que debe ser” (p.12). Con esto se comprende que la legitimacion
tiene la capacidad de indicarle a una persona qué hacer o no, y también por qué debe o no
hacerlo de determinada manera. De este modo, se crea una realidad absoluta en las personas,
la cual es dificil de cambiar.

Otra vision de legitimidad es la de Habermas (1970) quien plantea la legitimidad como la
cualidad que acompafia a un orden para ser reconocido como verdadero, que da unas ga-
rantias e identidades sociales determinadas por ciertas normas. Aunada a ello, es la postura
de Weber, lo que da a entender la legitimacidn desde tres puntos: dominacion como forma
de lograr obediencia, poder como imposicidn social, y relacién social como interaccidn entre
dos o mas individuos; de igual manera se retoma parte del postulado de Berger y Luckmann
en cuanto se refiere a la creacidn de universos simbdlicos para fortalecer la idea de que lo
expresado es benéfico y provechoso.

En Ultimas, la legitimacién hace mano del mecanismo de influir en la decisién del otro,
como punto crucial de la persuasion (categoria de analisis de los resultados, seleccionada
aqui). Con esta se logra influenciar el modo de pensar, sentir o actuar de otra persona. Esto
en el discurso es muy importante porque se utilizan diferentes herramientas que se crean a
partir de unas necesidades de autorrealizacidn. Las necesidades de persuasion pueden ser
‘deficitarias’ o del ‘desarrollo del ser’ (Maslow, 1991); las primeras hacen referencia a la falta
de algo y las segundas a la realizacion de la persona. Estas, igualmente, se clasifican segun su
importancia en una piramide en la que las necesidades mas importantes se sitian en la base
y las menos importantes en |a clspide.

Para motivar a los posibles integrantes del negocio se emplean estrategias persuasivas
en las cuales los gestos del orador, la necesidad de un problema, una solucién al mismo o
mostrar los efectos a futuro, influyen directamente en la decisidén que se va a tomar, me-
diante la manipulacidn que permite el discurso empleado. Para ello, el lenguaje desarrolla
y evoluciona los procesos sociales cuando se utiliza la persuasion para alcanzar efectividad
en los negocios. Con el fin de lograr que el mensaje sea efectivo con el lenguaje que se
utiliza y que, de esta manera, llegue al receptor con unos puntos claros, se debe primero
transmitir seguridad, poder y hacerle sentir al receptor que esta quedando a la par con la
fuente del discurso.

Saussure (1945) da a entender que mediante signos se comunica, por lo que el discurso
multinivel se relaciona con la produccion de elementos significativos que buscan dar sentido
en lo expresado; sin embargo, se une a lo planteado por Potter (1998), ya que es importante
comprender cdmo el lenguaje como practica social humana construye y es construido desde
la interpretacion del mundo y las descripciones que se hacen de él.

Para que la persuasion, como habilidad de influir en el receptor de un discurso logrando
ajustar su vision de realidad y convencerlo de que actuie o no de determinada manera o con-
venciéndoles de determinadas ideas, sea efectiva hay que considerar que en el multinivel el
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publico necesita que se le den garantias de que la inversion que estan realizando es efectiva
y no dard pérdidas; y es por medio del lenguaje que se emplea, que se logra llegar a tal punto
de convencimiento.

3. Metodologia

Como bien se menciong, el estudio abordo como eje del trabajo las categorias: lenguaje y
legitimacion. Estas categorias se materializan a través de los conceptos: signos y persuasion,
que exponen ¢como desde el lenguaje con el uso de estos elementos se construye y se expresa
undiscurso? Veracidad y autenticidad que desde |a legitimacion explican la necesidad de estos
componentes en el discurso para que sea socializado de manera exitosa.

Para el desarrollo de esta investigacion se tuvieron en cuenta tres empresas multinivel que
se encontraban activas en Manizales en el afio 2018: Herbalife, Gano Excel y Fénix Life Premium
(corpus del estudio). Dichas organizaciones tienen diferentes estrategias para convocar a sus
invitados, pero son similares las formas de construccion y uso de su discurso. En particular, en
las investigaciones sobre el tema se utilizan analisis comparativos y se relaciona la comunica-
cion con diferentes objetos de estudio. Por ejemplo, Carosio, Alba (2008) habla de cémo se
relaciona el consumo con el modelo civilizatorio de mujeres consumidoras y la metodologia
utilizada es sobre estudios de mercado, luego hace un andlisis del publico objetivo.

En este marco, este estudio abordd una metodologia basada en un disefio transversal con
un enfoque de caracter cualitativo, como estudio de caso, en la linea de los analisis criticos
del discurso (ACD). Con la intencionalidad de abordar las caracteristicas del discurso y como a
partir de este se legitima y se da el lenguaje, y asi, explicar como a partir los significados que
se encuentran en este lenguaje se encasillan en una realidad social, se trabajo con un disefio
transversal-interpretativo para centrarse en analizar el discurso determinado en una unidad
de tiempo que fue el 2018.

4. Analisis de discurso. A manera de hallazgos

Para hablar del discurso en las ventas multinivel, se recordara, se definieron dos categorias
de analisis: lenguaje y legitimacidn. Categorias de andlisis seleccionadas por su capacidad de
dar cuenta de cdmo se expresa el vendedor multinivel y como la terminologia hace posible
el convencimiento del otro. Paralelamente, cada una, apoyada, como se sefiald, en dos sub-
categorias: signos y persuasion. Es de anotar que surgen como sub-categorias emergentes (en
el mismo proceso de analisis): veracidad, y autenticidad.

Vale la pena recordar que el objetivo general de esta investigacion es analizar cdmo es el
discurso de los networkers, y de este modo mostrar como se construye legitimidad a través
del lenguaje. Para lograr este objetivo se escogieron tres empresas multinivel en Manizales:
Gano Excel, Fénix Life Premium y Herbalife, puesto que estas eran, a 2018, las empresas con
mayor actividad y presencia en la ciudad. En la tabla siguiente se presentan las empresas
seleccionadas con sus rasgos distintivos.
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4.1. Lenguaje

Al comprender el lenguaje como la forma en la que se representa el mundo por medio
de descripciones construidas por el hombre segun el contexto en el que se encuentre, el
analisis mostré que la motivacion es un elemento recurrente en el discurso de los net-
workers para expresarle al cliente cdmo la persona que ingrese al negocio puede tener
beneficios laborales y financieros. También es pertinente distinguir cémo varia el lenguaje
de los networkers segun el rango al que pertenecen. La motivacién como elemento pre-
dominante en el discurso puede verse desde diferentes campos. Los que se mencionan
con mayor frecuencia son el aumento de capital financiero, y el cuidado de la salud, con
los que el networker le presenta al posible cliente cudles serdn sus beneficios al ingresar
a la empresa.

Los integrantes de rangos altos hacen referencia a su experiencia y apelan la superacién
personal como se presenta en el siguiente caso de un miembro de rango alto quien cuenta
que Gano Excel le da... la posibilidad de empezar a construir una sequnda columna financiera
y también ver un vehiculo muy poderoso para poder construir un proyecto que le permitiera
alcanzar todos sus suefios (testimonio 1). Y también como lo plantea un networkers: En el
afio 2010 fui despedido de mi empleo, menos mal ya estaba en Herbalife y hoy dia me dedico
tiempo completo, y afortunadamente llevo 7 afios sin saber que es entregar una hoja de vida
(testimonio 2).

Ademas, estos networkers les plantean interrogantes a sus posibles clientes con aspectos
de la vida cotidiana. El objetivo aqui es hacer sentir a la persona como una vez se sintieron
ellos, cuestionarlos de sila manera en la que estan haciendo las cosas, es la manera adecuada.
De igual forma al referirse a la salud en Herbalife, uno de los participantes hace énfasis en la
necesidad de alimentarse bien, al respecto enfatiza: Nuestra compafiia dice que una persona
debe consumir todos los dias 114 nutrientes en el desayuno, revise si en su desayuno tradicio-
nal hay 114 nutrientes, necesita minimo cuatro zanahorias, una pechuga de pollo, un salmén
diario. Entonces cuando tu dices para desayunar 114 nutrientes seria un costo demasiado
elevado. Y tii con Herbalife con $4.500 pesos puedes tener todos esos nutrientes en tu cuerpo,
es simplemente algo increible (testimonio 3).

Seguln Van-Djik (2003), en un discurso las expresiones estan sustentadas en un fundamento
ideoldgico. En los fragmentos anteriores los fundamentos parten desde la salud y el éxito
financiero. Los networkers hacen mayor énfasis en las ganancias que la empresa le brindara
econdmicamente para alcanzar todos sus suefios, y en cuanto a la salud, los beneficios que
traerd el consumo de los productos al mostrar que alimentarse saludablemente puede ser
facil y econdmico.

Es de enfatizar que los networkers al entrar a la red multinivel representan la oportunidad
de generar ingresos y superarse (modo de negocio, diferente a las maneras tradicionales de
trabajar y adquirir dinero). El negocio se le plantea al espectador como un valor agregado al
dinero que ya recibe por realizar un trabajo, aclarando que no se necesita de mucho esfuerzo
y tiempo, solo de una inversidn que a corto plazo dard sus frutos y que lo mds importante es
tener iniciativa de empezar algo nuevo, algo diferente, pues describen que: ... es increible, lo
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que van a escuchar a continuacion son hechos de la compafiia y una oportunidad que te puede
generar un ingreso adicional sin descuidar tu actividad actual (testimonio 4).

También se puede ver cdmo se menciona la importancia de los miembros cuando se vincu-
lan a la empresa, pues al ingresar a ella ... usted es la imagen, por eso nosotros no buscamos
vendedores de Herbalife, buscamos simplemente distribuidores de resultados, de esperanza,
de actitud, que la gente alld afuera te vea diferente (testimonio 5).

Dependiendo del tipo de empresa el lenguaje puede variar, en el caso de Fénix Life Pre-
mium, se refieren con términos técnicos de la economia al comparar cémo el precio del délar
aumenta la posibilidad de ganancias o también la facilidad de cambiar de vida al aprovechar
la oportunidad del negocio. Se comenta: El primer producto es una criptomoneda propia de
Fénix, hoy tiene un costo de un ddlar, que se aproxima tenga un valor de 20 ddlares como
minimo para el otro afio, qué quiere decir, que aqui va a haber una capitalizacion muy buena,
que, si usted adquiere unas triskel, 10, 100, 1000, las que usted quiera, posiblemente se vaya
a valorizar muy bien ese capital invertido (testimonion6).

Para apelar a la superaciéon personal como motivacion, describen su actividad como ex-
traordinaria. Segun otro networker, de rango medio en Fénix, se invita a las personas a: ... ser
extraordinarios, a que salgan de ese confort y simplemente hagan una inversion o vinculen
a Fénix para que se den cuenta que es real que el mundo de las criptomonedas les puede
cambiar la vida (testimonio 7).

Los fragmentos anteriores dan cuenta de lo planteado por Alonso y Arébalos (2011) quienes
explican que el lenguaje del marketing se aprovecha de los adjetivos y exagera las caracteristi-
cas buenas para generar mas atencion. Esto se hace presente en el discurso de los networkers
cuando se expresan periddicamente con caracteristicas como ‘increible’ y ‘extraordinario’ en
las cuales hacen énfasis para describir su experiencia en la empresa multinivel. Por otra par-
te, los integrantes de rango bajo se refieren al negocio con informaciéon mas simple y menos
detallada, hacen mayor referencia a lo que han logrado con la compaiiia en poco tiempo, en
referencia a la actividad econdmica asi: Empecé para generar mds ingresos, mi compafiia tiene
25 afios y no me generaba el dinero que necesitaba... trabajo desde un club de bienestar a
tiempo parcial y la compafiia me ha ensefiado a generar mds de un millén de pesos (testimo-
nio 8). Ademas de la importancia que se les da a los ingresos econdmicos, los networkers, de
rango bajo, mencionan otro tipo de beneficios, como es el caso de un miembro de Herbalife
al expresar de manera euférica: ... tengo quince kilos menos, aumenté energia y también me-
joré un inconveniente digestivo. Realizo la actividad a tiempo completo, y la compaiiia me ha
ensefiado a generar mds de un millon de pesos (testimonio 9). Esto permite identificar cdmo
la satisfaccion de necesidades es el principal elemento del discurso de los networkers de rango
bajo, pues al compararlo con los networkers de rango alto se diferencian los elementos que
describen para representar su experiencia en la empresa.

Para cerrar la seccion de lenguaje se resalta que un elemento que se hace notorio es que
las personas que apenas empiezan en la actividad multinivel, en su discurso hacen mayor
referencia a las ganancias o resultados obtenidos en el negocio, al contrario de las personas
que estan en un rango alto, que apelan a experiencias de superacién y beneficios que brinda

106 Andrea Mejia Garcia - Martin Pineda Gaviria



Afio 23 - Vol. 18 - N° 2 - Julio - Diciembre de 2020 %‘é’esmbama

tercera estacion

la empresa. Por ejemplo, un miembro de rango bajo comenta: Llevo 4 meses en la compaiiia
con mds de 130 personas y hemos generado ingresos de mds de 51200 délares en un mes con
todo el equipo de trabajo” (testimonio 3). En cambio, un miembro de rango alto opina: “Las
oportunidades llegan todos los dias, pero a veces las dejamos pasar. Nosotros la tomamos en
julio del afio pasado y hoy nos ha cambiado la vida (testimonio 10).

Con todos estos ejemplos, queda claro que cada rango ve la situacion de manera dife-
rente. Luego de hacer un analisis desde el lenguaje y en la forma en la que los networkers
representan su actividad al describirla, se analizard como el lenguaje utilizado tiene ciertas
caracteristicas que dan cuenta que cdmo hacen los networkers para mostrar su discurso
como veridico.

4.2. Legitimacion

La legitimacidn, aqui, desentendida como la forma de validar el conocimiento, en el discurso
se presenta como un elemento de dominacién y poder que tiene la capacidad de indicarle a una
persona qué hacer o qué no, y también por qué debe o no hacerlo de determinada manera.
En este caso, los networkers hacen uso de referentes para fortalecer y difundir su discurso
como veridico. En la mayoria de los casos se refieren a como esta sustentado el negocio para
mostrarlo como algo sélido y seguro.

Un elemento mencionado de manera frecuente es laindependencia laboral, y es justificado
con testimonios de personas a quienes su ingreso a la empresa multinivel les ha cambiado
la vida (testimonio 11) y se ha convertido en su plan A. Lo legitimo e ilegitimo depende de
las creencias de la comunidad en la que se encuentre la persona. Y para los integrantes de la
red multinivel, explicar que han hecho del negocio su principal actividad econdémica es una
muestra de que realizar la actividad les brinda seguridad financiera con la facilidad de que
ellos son los de su tiempo, decisiones e ingresos.

Una estrategia muy comun en los networkers es analizar a medida que se va dando la con-
versacion, a su posible cliente, teniendo en cuenta elementos que pueden arrojar informacion
valiosa de esta persona, como su forma de vestir, si estudia o trabaja, si tiene hijos, cuales son
sus planes a futuro, entre otros. Cuando el networker tiene esta informacion, puede manejar
el discurso de una forma mas eficaz para lograr su objetivo principal, que esta persona se
vincule con la empresa, sea como networker, o como consumidor.

En la historia de un networkers, de rango alto de Herbalife, se aprecia que: ... no tengo que
estar metido en una oficina durante 48 o 50 horas a la semana, puedo hacer lo que me gusta,
a la hora que a mi me gusta (testimonio 12).

Los fragmentos mencionados anteriormente describen y complementan la postura de Berger
y Luckmann (2003) en la que explican que: “... hay que convencer al profano de que el universo
creado con las descripciones es justo y beneficioso” (p. 113), y lo que hacen los networkers
es demostrar que lo que estan diciendo es real y representa acciones positivas tanto laboral
como personalmente. Ello se cimienta en la premisa de que los trabajos tradicionales no son
suficientes, (rendir cuentas a un superior por un sueldo injusto), por lo tanto esta modalidad
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de emprendimiento se ajusta a los propios tiempos y ritmos, para desarrollar la capacidad y
el deseo de manejar un negocio con el fin de obtener una ganancia propia.

Los miembros que estan en rango medio o alto dedican la mayor parte de su tiempo
a trabajar en la empresa multinivel, como el testimoniante 13, de rango medio de Gano
Excel, quien afirma: Hay personas que llevan mds de 3 afios desarrolldndolo, se dedican
100% a esto, no vieron la necesidad de salir de sus carreras y repartir hojas de vida porque
aqui se dieron cuenta de que podian ser libres. Ilgualmente el caso del testimoniante 14,
de rango alto de Herbalife, quien expresa: En el afio 2010 fui despedido de mi empleo,
menos mal ya estaba en Herbalife y hoy dia me dedico tiempo completo, y afortunada-
mente llevo 7 afios sin saber que es entregar una hoja de vida o pidiendo cambiar tiempo
por dinero, esa oportunidad.

Es muy clara |a estructura piramidal en el discurso de cada compaifiia, la mayoria utilizan el
voz a voz o eventos que no tienen relacion directa con la empresa para invitar a las personas
avincularse e invertir en ella; pues plantean que para avanzar y tener éxito en la compaiiia es
necesario incluira mas personas a la red, al grupo o equipo de trabajo. Dicha estructura es una
forma de desarrollar unaidea de negocio, el cual consiste en que los participantes recomienden
y capten a mas clientes con el objetivo de que los nuevos participantes produzcan beneficios
a los participantes originales. El testimoniante 15, de rango medio de Herbalife, explica: A la
compafiia entras con un 25% de utilidad o ganancia, y cada vez que ayudes a mds personas
a cambiar su estilo de vida puedes llegar al 50%, esa decision la tomas tu con tu trabajo, tu
dedicacion. Por su parte, un miembro de rango alto de Fénix, comenta: ... en este momento
creé un equipo de 100 personas, me gano 1.000 ddlares mensuales, solamente por mi red de
referidos (testimonio 16). Aclara otro miembro de un rango bajo de Gano Excel que: ... cada
vez que una persona le compra a la compaiiia tenemos que sacar un cédigo, eso nos da puntos
que se traducen en plata y asi he construido una red de 300 personas donde yo sélo invité a
5 porque unos la recomiendan a otros (testimonio 17).

De esta manera se hace claro que el ingreso de mas personas por referencia de otras es el
colchdn financiero para los que se encuentran en el primer nivel o en la cima del tridngulo;
por lo que la estructura en pirdmide se hace evidente y da a entender que las comparaciones
que a veces se hacen de estas dos estructuras de negocio no estan tan distantes. En dicha
estructura, el conocimiento social se hace presente en el discurso al exponer las necesidades
que presentan las personas, las cuales serian resueltas por medio de la vinculacion a la com-
pafiia. Se basan en la situacion econdmica del pais como se explica por parte de un miembro
de rango diamante de Gano Excel: De acuerdo con el DANE el numero de personas sin trabajo
paso de 26000 a 27000 en el mes de febrero, pero el nimero de ocupados también aumenté
en 3000... (testimonio 18). Frente a ello un testimoniante, de rango bajo de Gano Excel, opina
que: Los altos rangos generan un referente en todo el pais, y ganan entre 5 y 20 millones de
pesos al mes porque tienen muchos referidos. Muy por encima de un ejecutivo afuera en una
empresa tradicional (testimonio 19).

Se enfatiza en que los productos que la persona adquiera o en las que invierta, ya pasaron
a ser de su propiedad, y que cualquier ganancia que arroje ese producto, va a ser para el pro-
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pietario. Si soy duefia de ese mdster nodo la comision serd mia, entonces puedo obtener tres
ingresos distintos: ser la duefia de esas monedas, ganar por la productividad del mdster nodo y
ganar por la rentabilidad de produccion y valorizacion de este (testimonio 20). También es muy
comun que se pongan como ejemplo ellos mismos y digan que antes ellos se encontraban en
la misma situacion en la que el receptor se encuentra ahora. Todos hacemos trading, ¢éusted
alguna vez ha comprado algo barato para venderlo caro? eso es trading, yo hacia trading en
el colegio y no me daba cuenta (testimonio 21).

El recurso mas utilizado por los networkers de alto rango es la independencia laboral, ya que
estas personas han dejado totalmente sus trabajos anteriores para dedicarse por completo al
network marketing, mientras que los de rango bajo se enfocan mas en vincular a mas personas
a la red para que sus ingresos aumenten.

Para entender la legitimacion dentro del discurso multinivel, el elemento que destaca es la
interaccion social y cdmo mediante esa interaccion se puede alcanzar una posicion de poder
gracias a la realizacion de la actividad multinivel. Esto se identifica cuando los networkers
hacen uso de las comparaciones de sus trabajos dando asi a entender que es una opciéon muy
atractiva para invertir el dinero y se puede entender como algo seguro. Me cansé de mi jefe,
boté a mis jefes y decidi ser un empresario de Herbalife a tiempo completo, okey, lo que les
quiero decir es que solo fueron decisiones y dejar el miedo, dejar lo seguro por algo que se
llama libertad, libertad de tiempo (testimonio 8).

En varias ocasiones, también se utiliza el alcance que ha tenido la empresa (en cuantos
paises tiene presencia, cuantas sedes en Colombia, cudntos miembros) para crear legitimacion
y generar seguridad en sus posibles clientes. Herbalife estd en mds de 94 paises, ya son mds de
37 afios en el mercado, cambiando vidas, mds testimonios a nivel mundial. Es increible lo que
viene, lo que viene en productos (testimonio 22). De esta manera se logra entender cémo los
networkers legitiman su actividad a partir del conocimiento social, la independencia laboral,
la estructura piramidal que tiene la red y los servicios de trabajo en equipo, para eso exponen
ejemplos que en muchos casos son ellos mismos y asi poder demostrar que lo que dicen se
sustenta en experiencias y no solo en palabras.

5. Conclusiones

Frente al interrogante écomo es el lenguaje de los networkers en Manizales? se puede
precisar que este se centra en la descripcidon de los beneficios que trae vincularse a la red
multinivel mediante la representacion de realidad con la que se busca convencer al otro que el
mundo perfecto es aquel en el que se gana dinero, existe independencia laboral que permite
superarse, se triunfa como personay se logra todo lo deseado en expresiones referentes a la
oportunidad de generar ingresos adicionales sin descuidar el trabajo actual, o las menciones
que describen cdmo ha sido la experiencia de otros integrantes al unirse a la red. Asi se de-
muestra que: “El lenguaje refleja las cosas mediante descripciones, representaciones y relatos”
Potter (1998). Es importante mencionar la relacién del lenguaje con la publicidad, pues en el
discurso multinivel se aprecian varias caracteristicas del lenguaje publicitario que explicado
por Bucci y Kehl, vende suefios, ideales y actitudes que incentivan a poseerlos.
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Se hace énfasis en el concepto mencionado por Potter que referencia la importancia de
entender el lenguaje mas alla de un sistema de cddigos, y que como se evidencia en la inves-
tigacion, esos codigos no tienen ningln valor si no se ponen en practica, pues lo que hacen los
networkers, mediante la practica del lenguaje, es comunicar y difundir su visién de un mundo
perfecto a través de la legitimacion de los discursos. Se hace evidente, asi, que los networkers
construyen legitimidad a través del lenguaje al momento de basarse en estudios recientes, o
la experiencia de algtin miembro de la red que ya ha alcanzado algun logro.

Es asi, que frente a la pregunta icémo los vendedores multinivel construyen la legiti-
macidn en sus ventas? se hace evidente que, para construir legitimacidn, los networkers
apelan a situaciones que permiten que las personas se sientan identificadas e iguales a ellos
y se animen a iniciar con el proceso, también cuentan las historias de cdmo los networkers
avanzaron en la red y cuénto dinero estan ganando mes a mes. Asi, se puede encontrar que
los networkers legitiman sus ventas para mostrarlo como una actividad de venta sustentada
en un trabajo en red; por eso lo planteado por Poe (2013) sobre Network Marketing ayuda
a comprender que es un mecanismo de comercializacion que permite convertirse en un
vendedor independiente, y de esta manera reclutar a otras personas para obtener comision
por las ventas de los reclutados.

Se entiende también lo planteado por Berger y Luckmann (2003) en cuanto a la creacion
de universos simbdlicos para fortalecer la idea de que lo expresado es benéfico y provechoso,
y se comprendid que lo que hacen los networkers para legitimar es una representacion de
poder con el fin de justificar la actividad multinivel y asi convencer a otros individuos de que
el negocio es legal, benéfico y novedoso. También se entendid que acuden mucho a los aspec-
tos negativos de los trabajos tradicionales, para asi destacar los puntos a favor de las ventas
multinivel, como manejar el tiempo, no tener que responderle a ningun jefe e incrementar
sus ingresos cada vez mas.

En definitiva, la pregunta general de investigacion que se cuestionaba por écomo es el
discurso de las ventas multinivel en Manizales? Encuentra eco al entender el discurso como
interacciones humanas que modifican los modos de entendimiento de la realidad se encontré
que el discurso multinivel tiene una estructura muy definida, la mayoria de las estrategias de
las ventas multinivel van enfocadas al incremento del capital y a la auto realizacién como per-
sona exitosa. Pues visto desde la postura de Burke (1996), se entiende como una sintesis de la
realidad que se describe a partir de la visidn de realidad de cada persona. De esta manera se
enfatiza en que el discurso multinivel se caracteriza como lo describe Maisterrena-Gonzélez
(2014), pues responden a un “... sistema de comercializacion basado en dos aspectos funda-
mentales: la venta directa y la creacidon de redes” (p. 5).

Otras motivaciones que se mencionan en el discurso con el fin de llamar la atencion de las
personas son el mejoramiento de la calidad de vida, la salud y el tiempo en familia; lo que
permite entender que el contexto es uno de los principales factores que influyen al momento
de crear y difundir un discurso. También se encontrdé que los networkers identifican cuéles
son las necesidades del posible cliente o networker, y en este punto es en el que se hace el
énfasis, para plantearle y decirles a las personas justo lo que ésta quiere escuchar.
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