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A AmMwAaY e o
capitalismo
carismatico:
um modelo
totalitario?

RESUMO

O objetivo deste artigo é analisar alguns aspectos de uma
empresa de origem norte-americana denominada AMWAY
CORPORATION que esta presente em dezenas de paises do
mundo, inclusive no Brasil. A especificidade da empresa re-
side no fato de constituir-se numa das mais importantes
organizagdes de Network Marketing do mundo, sendo, inclusive,
considerada uma das pioneiras no ramo. Este artigo aborda,
sobretudo, as formas de recrutamento e as estratégias utili-
zadas pela empresa para manter as pessoas motivadas no
negacio. Argumenta-se no texto que a Amway constitui-se
numa empresa capitalista ndo convencional, ou seja,
carismatica, cuja estrutura e formas de mobilizacdo dos seus
membros participantes permitem aproximé-la das organiza-
¢0es partidarias ou religiosas de tipo totalitrio.

ABSTRACT

This article aims to investigate how Amway Corporation
operates in the world thru its system of network marketing,
mainly regarding its recruiting modalities and motivational
policies. Its argued that Amway operates similarly to a
charismatic enterprise resembling totalitarian, political or
religious, organizations.
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1 Histéria e estrutura do marketing
de rede Amway

A AMWAY E UMA EMPRESA (ue produz uma
infinidade de produtos e servicos,! que
atua em diversas partes do mundo com um
sistema de trabalho denominado de Ne-
twork Marketing.? Esse sistema movimenta
bens e servigos exclusivamente através de
uma rede de distribuidores associados di-
retamente a empresa por meio de um con-
trato, uma espécie de franquia individual.
Os seus produtos ndo se encontram em lojas.

A Amway surgiu em 1959, oriunda de
uma antiga empresa que ja utilizava um
sistema semelhante ao Network Marketing,
porém, de forma menos desenvolvida, na
qual seus fundadores, Rich De Vos e Jay
Van Andel, ambos de descendéncia holan-
desa, ja haviam trabalhado: a Nutrilite.
Como esta empresa faliu, eles a compraram
e aperfeicoaram o sistema trocando seu
nome para Amway.

Com o passar dos anos a empresa foi
crescendo e novos prédios e novos produ-
tos comecaram a surgir. Foram criadas no-
vas instalacbes para o desenvolvimento e
marketing dos produtos, producdo, impres-
sdo de embalagens e literatura, relagdes
com distribuidores, implantacdo dos niveis
de qualificacdo de distribuidores,® comuni-
cagOes corporativas, administracdo interna-
cional, e muito mais. A Amway reconheceu
0s seus primeiros distribuidores diretos
“rubi” em 1962, e promoveu 0 primeiro se-
minario de distribuidores direitos em 1964.
Hoje, segundo os seus dirigentes, sdo vari-
os os “diamantes”, “duplos diamantes” e
Crown espalhados pelo mundo. Em 1980,
a Amway chegou a 750 mil distribuidores
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em todo o mundo, tendo aberto empresas
no Reino Unido, em Hong Kong, na Alema-
nha Ocidental, Malésia, Fran¢a, Holanda,
Irlanda, Japdo e Suica. Mas, a primeira
grande expansao internacional aconteceu
em 1971, quando se iniciaram 0s negocios
na Austrélia.

Hoje, a Amway é reconhecida interna-
cionalmente como a maior empresa de Ne-
twork Marketing de vendas diretas do mun-
do. Possui mais de trés milhfes de distri-
buidores espalhados em diversos paises.

A Amway comercializa atualmente
mais de 12.000 produtos. Sua sede mundial
esta localizada na cidade de Ada, no Esta-
do de Michigan, e possui filiais em mais de
75 paises e territorios.

Na base da complexa estrutura indus-
trial e de expansdo progressiva da Amway
encontra-se seu plano de vendas e seu ma-
rketing de rede. Para se tornar um distribui-
dor Amway, o candidato deve ser patroci-
nado por um outro distribuidor autorizado
gue o orientard a assinar um contrato com a
companhia. Uma vez preenchido e assina-
do o contrato de distribuicdo, o0 mesmo
deve ser enviado a Amway do Brasil com
sede em S&o Paulo. O candidato tornar-se-a
um distribuidor quando a Amway receber
seu contrato e Ihe emitir o cartéo de identi-
ficacgao.

Este contrato é renovado anualmente,
porém, “o distribuidor tem o direito de en-
cerrar, a qualquer momento, sem qualquer
onus, o seu contrato de Distribuicéo
Amway, por notificacdo a Amway do Brasil
e ao seu Distribuidor Direto” (Amway do
Brasil, Manual de Negécios, artigo 3.c,
p.40).

Trata-se de um contrato comercial co-
mum que define o novo membro como dis-
tribuidor dos produtos, concedendo-lhe,
portanto, o direito de revendé-los, porém,
ndo em locais abertos ao publico, tais como
lojas, mercados, feiras, etc. O distribuidor
portanto adquirira os produtos Amway di-
reta e exclusivamente através de seus cen-
tros de distribuicdo (depositos). Em princi-
pio qualquer pessoa, independentemente

de sexo, raca, nacionalidade, crencas politi-
cas ou religiosas, pode ser um distribuidor
Amway, desde que seja maior de 18 anos de
idade. O distribuidor® associa-se a empresa
mediante um contrato de vendas exclusivo
dos seus produtos, numa espécie de “fran-
quia individual”. Ele ndo é um funcionério
da Amway, e segundo a empresa o distri-
buidor possui liberdade para organizar-se
e trabalhar de acordo com o seu ritmo, esta-
belecendo suas préprias metas. O que sig-
nifica que o distribuidor Amway pode de-
dicar apenas algumas horas ao seu negocio
ou trabalhar a tempo integral.

A partir do momento em que o indivi-
duo torna-se um distribuidor Amway deve
fazer uma lista com nomes de pessoas de
suas relacdes (parentes, amigos, conheci-
dos), oferecer-lhes seus produtos e apre-
sentar o plano de vendas. Este é também
chamado de “a grande oportunidade de negoci-
0s Amway”. Trata-se, segundo a empresa,
da oportunidade de se obter seguranca fi-
nanceira em um prazo de dois a cinco anos.

O plano é apresentado pelo préprio
distribuidor ou por outro membro melhor
posicionado na empresa. Isto pode ocorrer
tanto em uma reunido informal, na casa do
proprio distribuidor, como na visita do
mesmo a residéncia das pessoas contata-
das. Além, evidentemente, de poder ocor-
rer em reunides abertas (open meeting) reali-
zadas semanalmente em clubes ou hotéis,
nas quais os membros participam levando
um ou mais convidados para conhecer o
plano que é apresentado pelos uplines da
rede, os quais fornecem também seu teste-
munho.

Para todas essas ocasides, ha sempre
um mesmo modelo de iniciar a conversa-
¢do. Isto é, ha todo um conjunto de técnicas
de marketing e persuasdo do qual os mem-
bros se utilizam, a partir do seu treinamen-
to, para prender a atencdo das pessoas e
dirigi-la para o foco visado.

Nestas oportunidades, as perguntas
chaves feitas pelo membro da Amway séo
as seguintes: “Qual é o seu sonho? Onde vocé
estd e onde quer chegar?” Em seguida, lhes ¢
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dito: “Eu vou Ihe mostrar algo que vai lhe aju-
dar a chegar onde vocé quer e a ganhar muito
dinheiro sem precisar mais trabalhar”. Na se-
guéncia, ha todo um argumento que gira
em torno das seguintes idéias:

“Todos nos somos consumidores li-
vres dentro de um mercado. Consu-
mimos produtos a vida inteira e ndo
nos pagam nada por isso. Se somos
consumidores por que nao fazer par-
ceria com uma empresa que produz
tudo o que precisamos? E, além disso,
trata-se dos melhores produtos do
mundo. Em troca, essa empresa lhe da
bonifica¢cbes, ou seja, vocé ird comprar
produtos de um sécio que valem pon-
tos para vocé, pois cada produto pos-
sui uma pontuacdo. Quanto mais pes-
soas consumirem e entrarem no nego-
cio, formando uma rede, maior seréd o
percentual de bonificagdo em dinheiro
para cada pessoa e para 0 Seu grupo
de negocios”.

Ha uma tabela bonificadora sobre o
volume de negdcios (consumo,revenda) e
participacdo de novas pessoas no negocio.
Os indices de bonificacdo, prémios e titula-
¢cdo aos seus distribuidores sdo obtidos
conforme o volume de negécios, o tamanho
da rede ou grupos atingidos. Estas titula-
¢Oes compreendem os niveis de qualifica-
¢do como distribuidor Amway, atingidos
conforme o desempenho dos mesmos e assi-
nalam as suas posi¢des dentro da empresa.

A partir do nivel de distribuidor dire-
to Diamante, que é um dos mais altos, 0s
gue o atingem passam a usufruir de maior
status dentro da empresa; o que os torna
membros do seleto “clube dos diamantes”.

Por ser a Amway uma empresa que
atua através do sistema de Network Marke-
ting, ela ndo possui escritérios, sucursais
nacionais ou regionais aos moldes de ou-
tras empresas tradicionais. Exceto sua sede
em Michigan, a Amway possui apenas uma
sede central nas capitais de cada pais, nas
guais estad instalada, e alguns centros de

distribuicdo nos mesmos que se resumem a
uma espécie de depdsito dos seus produtos.

Seus distribuidores, portanto, somen-
te se encontram enquanto membros da or-
ganizacao por ocasido das reunides de trei-
namento e dos eventos promocionais da
empresa que compreendem: encontros de
negocios,® sessdes de treinamento (Work-
shops),” seminario para novos distribuido-
res diretos,® seminario de liderangas® e
Convencgao Anual. E

Esta consiste no evento maior da
Amway, podendo durar de dois a trés dias,
geralmente um final de semana, onde ha
um comparecimento maci¢co de pessoas
para assistirem shows, videos, palestras,
geralmente proferidas por seus lideres, ou
convidados especiais, como liderancgas in-
ternacionais. Trata-se de um evento de mo-
tivacdo que estabelece, acima de tudo, no-
vas estratégias e renova antigos compro-
missos (Amway do Brasil, Manual de Nego-
cios, pp. 37-38).

Esses e outros eventos sdo geralmente
organizados pelos lideres das redes, e dos
grupos de negocios em cada cidade ou re-
gido. Sdo esses lideres que escolhem os lo-
cais e providenciam a infra-estrutura neces-
saria para cada tipo de evento, sendo 0s
custos divididos entre os membros partici-
pantes.

A forma de divulgacdo desses eventos
ou de outras promocgdes e servigos obedece
a rigorosos critérios estabelecidos pela em-
presa; especialmente no que diz respeito ao
uso do nome Amway pelos distribuidores.

A Amway especialmente incentiva a
entrada de casais, e da familia de um modo
geral, na empresa, por acreditar que este
tipo de trabalho é melhor desenvolvido em
equipe e por pessoas afins.

Por tras desse complexo sistema de
“redes”, onde centenas e até mesmo milha-
res de pessoas interagem numa mesma es-
trutura de negdcios, compondo um verda-
deiro “mercado virtual” esta ainda a PRO-
NET do Brasil. PRONET significa Professio-
nals Network Marketing. Trata-se de uma em-
presa associada a Amway composta pelos
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maiores especialistas em Network Marketing,
a qual é responsavel pelo sistema de trei-
namento dos distribuidores Amway.

Segundo os lideres da Amway, a PRO-
NET “auxilia no gerenciamento do nego-
cio”. E ela quem fornece as chamadas “fer-
ramentas para 0 sucesso”, que compde-se
de um extenso e permanente programa de
fitas cassetes, fitas de video, manuais, re-
vistas e livros, baseados principalmente na
Programacdo Neurolinguistica que ensina
como “ficar rico” e obter “sucesso” sendo
um distribuidor Amway. O contetudo das fi-
tas cassete é essencialmente de depoimen-
tos de distribuidores (esmeraldas, diaman-
tes, etc) que obtiveram sucesso na Amway.

Segundo a PRONET, o objetivo é
“manter as pessoas unidas, motivadas e
treinadas para atingirem o sucesso”. A
PRONET é ainda responsavel pela organi-
zagao de alguns dos principais eventos da
Amway, isto é, por um programa mensal de
seminarios e quatro convengdes anuais. A
PRONET é a uUnica empresa autorizada a
produzir todo o material de treinamento,
divulgagédo e publicidade da Amway. A
esse propodsito € importante assinalar que a
Amway ndo faz divulgac¢do publicitaria
através da midia de seus produtos, justa-
mente porque a divulgacdo dos seus produtos é
feita através dos seus distribuidores. Porém,
num curto periodo, de 22/06 a 13/07 de
1997, foi veiculado através da televisédo um
comercial de 30 segundos, intitulado
“Amway: dando valor as coisas boas da
vida”, onde aparecia uma residéncia sendo
percorrida pela camera mostrando em to-
das as suas dependéncias os produtos
Amway, ali utilizados pela familia.

Embora, conste no regulamento da
Amway a ndo obrigatoriedade para os seus
distribuidores em adquirir e participar re-
gularmente do programa de treinamento,
ha um “constrangimento” muito grande
por parte dos seus lideres para o fazé-lo.
Tal constrangimento resulta da prépria ide-
ologia preconizada pela empresa bem
como pelo seu sistema de recrutamento e
“treinamento” colocados em pratica.

Com efeito, chama a atencéo as estra-
tégias desenvolvidas pela empresa para re-
crutar seus distribuidores. Na verdade, es-
tes devem recrutar outras pessoas para a
organizacdo formando assim uma rede de
distribuicdo e consumo, 0 que consequen-
temente, garante a reproducdo e a manu-
tencdo da mesma. Além disso, ser um dis-
tribuidor Amway acaba se tornando uma
atividade bastante absorvente, exigindo de-
les uma total disponibilidade para com a
empresa. Deve ser mencionado ainda que
0os chamados “encontros de negoécios” (se-
minarios, convencgdes, reunides) da Amway
sdo marcados por um clima emocional se-
melhante, em muitos aspectos, as grandes
convengdes politico-partidérias e, até mes-
mo, a cultos religiosos.

2 A Amway e o capitalismo caris-
matico

As empresas de vendas diretas que utilizam
o Network Marketing possuem, na verdade,
uma légica diferente das empresas tradicio-
nais, posto que estas Ultimas estdo sistemati-
camente direcionadas para o lucro e a eficién-
cia, sob um controle burocratico racional.

As empresas de Network Marketing,
conforme sustenta a sociéloga norte-ameri-
cana Nicole Biggart, sédo formas de organi-
zacao carismatica baseadas por sua vez, em
uma racionalidade de valor,” segundo a
perspectiva weberiana. Elas incorporam
um sistema de crencas e valores ndo exclu-
sivamente relacionados a eficiéncia ou lu-
cratividade, mas a crenga, conforme coloca
Weber, no ideal substantivo ou objetivo
como dever, honra, a busca da beleza, o
chamado religioso, a lealdade pessoal ou a
importancia de alguma causa, ndo impor-
tando em que consista (Weber, In: Biggart,
1989: 101).

Para Biggart, organizagbes baseadas
em valores promovem a expansao sistema-
tizada de normas ou de ideologias, cuja
ideologia principal serve tanto como fonte
de comprometimento para os membros
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guanto orientacdo para a a¢do dentro da or-
ganizacgéao (Biggart, 1989: 101).

Essas organizagdes sdo orientadas tan-
to por valores substantivos quanto pelo lu-
cro; mas caracterizam-se fundamentalmen-
te por apoiarem-se em um sistema de soci-
abilidade econdmica especifico, ou seja, a
valorizacéo das relagdes sociais.

Seus distribuidores véem-se como
parte de uma comunidade, ligados por
crencgas e interesses comuns, em que a idéia
de fazer parte de um grupo, de uma comu-
nidade distintiva é especialmente enfatiza-
da pelo préoprio discurso dessas empresas,
cujo tipo de trabalho esta associado a um
estilo de vida superior, onde as esferas do
publico (trabalho) e do privado (familia),
do individual e do grupal, se confundem.
Em seus eventos (reunifes, seminarios,
convencgodes, Tc), sdo celebradas essas cren-
cas e reforcadas as promessas de lealdade a
empresa e a seus lideres, indicando assim
0 seu carater de organizacao carismatica.

De modo geral, podemos dizer que
todo tipo de organizacdo (religiosa, secu-
lar) tem uma autoridade e desenvolve es-
tratégias de controle sobre os seus mem-
bros, a fim de torna-los leais, motivados,
dedicados e obedientes. Porém, essas estra-
tégias, para serem realmente eficazes, de-
vem fazer sentido para os seus participan-
tes.

Ao contrario das empresas tradicio-
nais, que utilizam estratégias de controle
burocréaticos, baseados essencialmente
numa divisdo social interna do trabalho, as
organizacgdes de Network Marketing exercem
Mmuito mais sobre 0s seus participantes um
controle moral do que propriamente buro-
cratico, embora, este ndo seja totalmente
inexistente. Segundo Biggart, “moral con-
trols may serve the important function of
mediating competitive relations among
distributors” (Biggart, 1989: 109).

Podemos dizer que isto ocorre funda-
mentalmente porque, em primeiro lugar,
os distribuidores sdo juridicamente inde-
pendentes da empresa, isto é, assinam um
contrato de franquia individual. Entretanto,

sdo dependentes social, financeiro e ideolo-
gicamente de suas linhas de patrocinio. Em
segundo lugar, porque este tipo de contro-
le moral encobre os conflitos e a competi-
¢do; proporcionando o sentimento entre os
participantes de compartilharem idéias e
interesses comuns. E terceiro, porque seus
participantes aderem a lideranca(s) caris-
matica(s).*

A prova do carisma pode ser encon-
trada na presenca de seguidores. Segundo
Biggart, se os seguidores reconhecem a for-
¢a que o lider reivindica, eles tem, portan-
to, a obrigagdo moral de submeterem-se a
sua direcdo. E acrescenta que:

“Charismatic leaders typically must
demonstrate their abilities to follow-
ers through miracles, the continued
success of a mission, or other proofs.

In charismatic organization that ap-
proach a “pure” or “genuine” type, a
leader has a following whose inter-
actions are “based on an emotional
form of communal relationship (...
This sort of charisma may attach to an
individual, but it can also characterize
institutions. Some organizations, be-
cause of their extraordinary power to
shape the world and bring order out
of chaos...” (Biggart, 1989: 132-133).12

E neste sentido referido por Biggart
gue a Amway pode ser considerada uma or-
ganizagdo carismatica, porque sua forca de
atracéo nédo reside nos produtos que pro-
duz, mas na forca do seu discurso, mais especifi-
camente, nas estratégias discursivas utilizadas
para tornar seu discurso eficaz.

Ela possui uma ideologia expressa
nos principios do capitalismo solidario, e
sintetizada nos valores do American Way of
Life, de busca do sucesso, de rigueza mate-
rial, da liberdade individual, do empreen-
dimentismo, consumismo, etc, desenvolvi-
da e sustentada através de interagdes soci-
ais emocionais e mobilizadoras que pro-
movem uma espécie de fusdo entre traba-
Ilho, familia, partido, religido e comunida-
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de. Ser um distribuidor Amway é pertencer
a um mundo préprio, € possuir uma visao
e um estilo de vida também criado e pro-
movido pelo culto aos seus lideres.

A Amway coloca em pratica um con-
junto de estratégias de controle e compro-
metimento moral e ideolégico que levam a
um verdadeiro processo de engajamento,
semelhante ao de partidos politicos ou de
cultos religiosos.

Seu discurso busca construir uma
nova representacdo do mundo e a criagéo
de um novo “eu”. Ele é principalmente
construido ndo para transmitir uma verda-
de profética, mas, para utilizar a expressao
de A. Corten, para “assegurar-se de um
sucesso” (Corten, 1996: 231), isto é, para ga-
rantir a continuidade e o crescimento da or-
ganizagdo, que se mantém atraves do recru-
tamento e da mobilizagdo, funcionando
como uma espécie de “maquina narrativa”
(Id. Ibid).=

Isto pode ser verificado em diversas
circunstancias, como, por exemplo, em ma-
teriais impressos de treinamento, palestras
e depoimentos, na forma de abordagem e
também de recrutamento de membros em
potencial, em que um mesmo modelo de
discurso é constantemente reproduzido
conforme os seguintes exemplos:

“uma das grandes caracteristicas do Plano
de Vendas e Marketing da Amway é que
qualquer pessoa — qualquer pessoa — pode
atingir o topo, inclusive vocé”; “alcancar o
topo depende principalmente de seu esforgo
pessoal e determinagdo”; “quando o seu
grupo de negbcios é bem sucedido vocé
também é bem sucedido”; “Vocé é dono do
seu proprio negocio”; “qual é o seu so-
nho?”’; “A onde vocé esta e onde vocé quer
chegar?”’; “Nao se fica rico com mentalida-
de de pobre”; “qual é o carro que vocé gos-
taria de dirigir”, etc.

Em seus depoimentos, os membros
da Amway demarcam, em suas historias de
vida, um “antes” e um “depois” de ingres-
sarem nesta empresa, a qual consagra mo-

mentos significativos para alguns eventos
ritualisticamente organizados, tais como
reunides, semindrios e convencodes.

3 A Amway e seus rituais

Sabemos que o rito é uma forma pela
gual o social enuncia e garante sua repro-
ducdo. Nos denominados rituais profanos,
a vida cotidiana é representada através do
estabelecimento de uma ponte entre a cul-
tura revivida e o ator. Pois, o rito nada
mais faz do que tornar visiveis as rela¢des
sociais, colocando em jogo a condig&o soci-
al daqueles que o realizam. A ordem social
ndo se mantém apenas pela coer¢do ou
pela legitimacédo das relacdes de forgca, mas
também pela imagem que da de si mesma,
atraves da representacdo dos atores, rituali-
zando sua vida coletiva. Segundo Claude
Riviere, um rito pode ser definido como

“um sistema culturalmente cons-
truido de comunicacdo simbdlica,
constituido de sequiéncias reguladas e
ordenadas de palavras e atos, fre-
glentemente expressos por multiplos
meios, cujo conteudo e disposi¢ao (or-
dem) caracterizam-se por diferentes
graus de formalismo (convencio-
nalismo), estereotipia (rigidez), con-
densacédo (fusdo) e redundancia (repe-
ticdo). A acdo final dessas caracteristi-
cas constitutivas é performatica, por-
gque os participantes experimentam in-
tensivamente um acontecimento por
multiplos meios(os cinco sentidos es-
tdo implicados nos ritos do comer),
porque dizer é fazer no sentido em
gue, no rito, ha projeto de modifica-
cdo da realidade para que esta se
transforme totalmente no que deve
simbolizar, por exemplo, corpo do
Cristo na Eucaristia, corpo vigoroso,
belo e saudavel no esporte. Em ter-
mos linglisticos, o rito é a palavra
ilocutdria na medida em que sua efi-
cécia reside no proprio ato de lingua-
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gem. H& também um caréater perlo-
cutério na medida em que sua forca
reside no efeito que ele produz”
(Riviére, 1997: 84).

Sabemos que os rituais sdo ocasides
sociais, acima de tudo percebidos por sua
simbdlica, muito mais do que pelo seu uti-
litarismo. Eles sdo o caminho da afirmacéo
de crencgas do grupo.

Os rituais estdo em toda a parte do
mundo social e na Amway estdo presentes
de uma forma bastante expressiva. Pode-se
dizer que, as praticas dos membros da
Amway sdao muito ritualizadas. Desde ao
entrar para a empresa, assinar o contrato,
receber as instrucdes de seus lideres e, aci-
ma de tudo recitar a ideologia da empresa
a onde quer que o distribuidor va.

A comecar pela demonstracdo do
“plano”, que é sempre demonstrado da
mesma forma. Mesmo quando demonstra-
do em alguma residéncia para um pequeno
grupo de amigos.

Os proprios lideres instruem seus do-
wlines a seguirem as regras de apresentacao
do plano. Ha sempre um mesmo modelo
de gestos, acOes, discursos, ditos e ndo di-
tos, posturas, etc., que se repetem em qual-
guer ocasido em que esteja presente um
membro da Amway. Os maiores eventos da
Amway séo, evidentemente os mais rituali-
zados, porque sdo 0s Unicos momentos em
gue a organizacgdo toma forma e visibilida-
de. E sdo nesses momentos em que NOVOS
membros podem ser atraidos.

4 A convencao Amway

De todos os eventos da Amway, a con-
vencgao é o mais esperado pelos seus mem-
bros. E 0 evento que reline maior nimero
de pessoas e ocorre, N0 Minimo, uma vez
ao ano. Ela é realizada em finais de sema-
na, iniciando, geralmente, na sexta-feira e
encerrando-se no domingo.** Trata-se de
um evento composto por shows, videos,
palestras proferidas por liderangas nacio-

nais e internacionais da Amway, onde tam-
bém sdo anunciados novos produtos e ser-
vicos da empresa, bem como sdo dadas ori-
entacOes sobre vendas; sendo todas essas
atracoes intercaladas por testemunhos de
sucesso. Acima de tudo, a convencédo, mais
do que qualquer outro evento da Amway,
tem a funcéo de reforgar a crenca de seus
membros na ideologia da organizacéo, fa-
zendo com que estes renovem 0S Votos e
compromissos assumidos, através de uma
forte e extensiva mobilizacao.

A seguir procederei a descri¢cdo de
uma convenc¢do da Amway realizada em
Floriandpolis, entre os dias 19 e 20 de abril
de 1996.

A rede reunida nesta convencdo em
Florian6polis possuia, no Brasil, ramifica-
¢cdes em algumas cidadezinhas no interior
do Rio Grande do Sul como, Portdo, Séo
Leopoldo, Novo Hamburgo, Triunfo e La-
jeado. Além de Porto Alegre, Florianopolis
(SC) e Rio de Janeiro, capital, estavam pre-
sentes ainda, ramificacdes do Uruguai e Ar-
gentina. Suas linhas ascendentes provi-
nham, respectivamente dos Estados Uni-
dos, Rio de Janeiro e Santa Catarina.

Para participar de uma convengao, o
distribuidor deve, primeiramente, adquirir
seu convite com seus uplines. O convite
para a referida convencédo tinha o custo de
R$110,00, o qual relacionava-se apenas ao
evento em si, isto é, ndo incluia hospeda-
gem, transporte e refei¢cbes. Para tanto,
cada um deveria ou escolher uma das duas
opcdes de hotéis oferecidas por um mem-
bro, dono de uma agéncia de turismo, o
gual estava organizando a viagem do gran-
de grupo para a convengdo de Florianopo-
lis, ou entdo, deveria fazé-lo por conta pro-
pria. O fato curioso é que os dois hotéis
oferecidos eram hotéis de luxo, de catego-
ria internacional. Eram Resorts localizados
nas praias mais famosas de Florianopolis.®®

A abertura do evento estava marcada
para as 19 horas, no Centro de Convengoes
de Floriandpolis. Em volta do Centro havia
varios 6nibus estacionados e um grande
numero de pessoas aglomerava-se para en-
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trar. Estima-se que a convengao reuniu em
torno de 1.500 a 1.800 pessoas, pois o Cen-
tro de Convencdes estava lotado.

As pessoas demonstravam grande ale-
gria e entusiasmo, muito antes do inicio do
evento. Alids, os membros da Amway, em
gualquer circunstancia, sempre demons-
tram grande simpatia e alegria quando en-
contram outras pessoas, inclusive com as
guais nunca viram antes. Varios grupos
agitavam balGes e fitas coloridas, numa co-
reografia ao som da Macarena e de outras
musicas, percorrendo o saldo arrastando
outras pessoas.

Apesar de ser um evento tdo impor-
tante como uma conveng¢do, ndo havia na
decoragdo do saldo nenhum logotipo da
Amway ou qualquer referéncia a empresa.
Apenas pessoas portando bonés com os se-
guintes dizeres: “Network Marketing, vocé
pode”, ou bottons com escritos: “eu voo
alto”; “fim de semana de sonhos — conven-
¢ao abril 96”.

De cada lado do grande palco monta-
do havia dois telées e acima deles painéis
onde lia-se: “Go Diamond”.

Os membros em seus trajes de “nego-
cio”® aguardavam cantando e dancando ao
som de musicas vibrantes, o inicio da con-
vencgdo. O inicio do “espetaculo” é anunci-
ado através de uma contagem regressiva,
realizada por um locutor, atrds do palco,
aumentando assim ainda mais o clima de
expectativa e ansiedade dos membros. Os
telbes estrategicamente posicionados ao
longo do palco comegam a exibir um video
onde aparecem os esmeraldas e diamantes
da rede em suas aventuras fantasticas pelos
locais mais glamourosos do mundo. Video
este que na verdade constituia-se em um
clip ao estilo dos estrelados pelos grandes
pop stars ou astros de Hollywood; ou ainda
ao estilo dos melhores comerciais de cigar-
ro da televisdo. Ao som de musicas entusi-
asmantes do pop internacional, os esmeral-
das e diamantes saltam de para-quedas,
passeiam de buggy pelas dunas de uma
praia paradisiaca, esquiam em Aspen, pas-
seiam de iate, etc. E, no final, surge a per-

gunta no teldo: “E vocé?”.

Por quase dez minutos a multidédo
que gritava, cantava e dancava emudece e
como num transe hipndético ndo desgruda
os olhos dos teldes, no mais absoluto e sur-
preendente siléncio. Ao final do clip, como
num frenesi, aplaudem, gritam e assobiam
freneticamente. Neste instante, surge no
palco a esmeralda Evelyn Parra, com um
vestido de lantejoulas e seu marido, de
smoking, sendo recebidos com ovacéo pelo
publico. Apds as saudacdes, convidam o
publico a cantar o Hino Nacional Brasileiro
e logo em seguida a fazerem uma oragao
de méaos dadas. A apresentacdo do casal de
esmeraldas tem o objetivo de ressaltar a
importancia do encontro e os beneficios da
empresa. Na sequUéncia é apresentado um
show com uma banda de rock local. Apéds a
primeira parte do show, o casal de esmeral-
das retorna ao palco para apresentar 0s no-
vos distribuidores diretos que atingiram
21% no ultimo més. Neste momento, estes
passam pelo palco, acenando para a platéia
gue os aplaude entusiasticamente. Logo
apos é chamado ao palco o primeiro casal
internacional de diamantes convidados es-
pecialmente para a convencdo: o casal me-
xicano Oscar e Mari Velasco. Assim como
ocorreu com outras liderangas sao ovacio-
nados ao entrarem no palco e por alguns
minutos ndo conseguem iniciar sua apre-
sentacdo, tamanha é a manifestacdo do pu-
blico. Ao conseguirem se comunicar Oscar
pergunta ao publico: “Vocé esta triste?”;
“Vocé esta deprimido?” E a platéia respon-
de univoca um sonoro ndo. A participagdo
do casal mexicano tinha por finalidade
apresentar um testemunho de sucesso e
ensinar aos participantes “como chegar a
diamante”.

Segundo Oscar e Mari Velasco,

“a vida pode ser muito divertida. O
negocio Amway tem um efeito muito
positivo sobre as pessoas. Muda sua
mentalidade. Mas, o mais importante
acaba sendo a pessoa em que VOcé se
converte”.
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ApoOs uma explanagéo de trinta minu-
tos deixam o palco novamente sob aplau-
sos frenéticos.

O casal de esmeraldas de Florianépo-
lis Flavio e Karla Boabard anunciam a pré-
xima atracdo. Trata-se de um norte-ameri-
cano especialista em neurolinguistica. O
ex-pastor e consultor em programacédo neu-
rolinguistica de um time de basquete nor-
te-americano chamado Don Walk. Sua pa-
lestra pode ser resumida no classico tema
do “pensamento positivo” e da importan-
cia das “emocdes”, sintetizados em maxi-
mas como: “Muitas doengas fisicas surgem
dos nossos pensamentos. Ndo é o que vocé
come que lhe mata mas o que lhe come
(aquilo que entra na sua mente)”. E, no fi-
nal de sua palestra pergunta para a platéia:
“Vocé voltaria a ser a mesma pessoa que
vocé era antes de conhecer este negécio?” E
a platéia novamente responde com um so-
noro néao.

Quando Don Walk concluiu sua pa-
lestra ja haviam se passado pouco mais de
guatro horas de “espetaculo”, desde sua
abertura. Mas, o publico ndo dava sinais de
cansaco; ao contrario, permanecia cada vez
mais excitado. Mesmo com pouca lumino-
sidade, haja vista o carater de espetaculo
do evento, os membros permaneciam aten-
tos durante todas as palestras, anotando
em suas agendas ou cadernos tudo o que
ouviam.

Mas, antes de prosseguir a apresenta-
¢ao dos outros convidados, era hora nova-
mente da segunda parte do show da banda
de rock. Apds 45 minutos de musica e dan-
¢a, 0s membros estavam prontos para pres-
tarem atencao no que Carlos Santos, diretor
da Pronet do Brasil, tinha a lhes dizer e na
seqUéncia, a ultima apresentagdo da noite:
a palestra de Michael Norris, diretor de
Marketing da Amway para a América do
Sul. Ambos, basicamente, passaram infor-
magc¢6es aos membros quanto a conduta da
empresa desde a sua instalacdo no Brasil e
também sobre o lancamento de novos pro-
dutos Amway no Brasil, além de dados es-
tatisticos sobre vendas, etc. Os membros,

ao ouvirem tais informagdes gritavam, as-
sobiavam, subiam nas cadeiras e aplaudi-
am freneticamente.

Estava assim encaminhando-se para o
final a primeira noite da convengdo quan-
do os casais de esmeraldas, mestre de ceri-
monia do evento, subiram ao palco para as
despedidas e anunciar as atracbes da segun-
da noite, ndo sem evidentemente, receberem
a manifestacéo tradicional dos membros.

Mas, uma conveng¢do Amway nao é fei-
ta apenas de palestras. Na manha do dia
seguinte, ndo havia nada oficialmente pro-
gramado. A ordem era que 0S membros
aproveitassem a manha de sabado, desfru-
tando do conforto e infra-estrutura do hotel
Resort, que possuia praia particular, sala
de ginastica, piscinas térmica e ao ar livre,
enfim, uma infinidade de confortos e privi-
Iégios dignos de “ricos, bonitos e famosos”,
ao melhor estilo pregado pela Amway.

A programacao oficial reiniciaria as 14
horas, mas ao meio-dia varios 6nibus ja es-
tavam a disposicdo dos membros para
leva-los ao centro de convengdes, pois mui-
tos deles desejavam chegar com antecedén-
cia para conseguirem um bom lugar. Um
bom lugar significava aquele que permitiss
se ficar mais proximo das liderancas.

O segundo dia da convencéo foi mar-
cado pela repeticdo quase ininterrupta de
clips sobre as viagens e o estilo de vida dos
diamantes brasileiros e estrangeiros convi-
dados. Os clips mostravam suas mansoes
com carros modernos e luxuosos, iates e até
mesmo helicépteros, numa clara sugestao
de gue foi através da Amway que conquis-
taram este fabuloso padréo de vida.

O publico extasiado manifestava-se
como uma multiddo delirante, aplaudindo
e gritando em cima das cadeiras e em gesto
de punho cerrado gritavam varias vezes:
“Go, go, Diamond”.

Além da apresentacao dos clips, o se-
gundo dia reservava a participacdo dos ca-
sais de diamantes dos Estados Unidos, Es-
panha e México, que falariam aos membros
participantes sobre suas experiéncias na
Amway e especialmente, “como é a vida de
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um diamante”.

Para os diamantes Carlos e Odalis He-
tcheverria, cubanos radicados ha varios
anos nos Estados Unidos, “liberdade de vi-
ver € igual a ser diamante”. Carlos Hetche-
verria surpreendeu o publico ao entrar no
palco carregando um “jacaré inflavel”. Sua
intencdo era associar o “jacaré” com o pes-
simismo. O “jacaré” seria toda aquela pes-
soa, amigo, parente ou vizinho, que nao fa-
zendo parte da Amway critica e tenta desa-
nimar o membro da Amway chamando-o de
sonhador, fanatico, maluco, etc., e que to-
das essas pessoas que fazem o papel de
“jacaré”, desejam na verdade “roubar os
sonhos alheios”. E olhando firmemente
para a platéia enfatizou: “ndo deixem que
ninguém roube seus sonhos”.

O final de sua palestra provocou um
verdadeiro delirio coletivo. Suas palavras
finais foram: “estarei te esperando no clube
diamante”. E, ao dizer isso, jogou o “jaca-
ré” para a platéia incitando a todos, a grita-
rem: “fora jacaré”. E a platéia gritou varias
vezes: “fora jacaré”, enquanto este passava
de mdo em mao, até ser literalmente jogado
para fora do saléo.

De modo geral, a apresentacdo dos ca-
sais de diamantes estrangeiros se caracteri-
zou por uma pregacdo intensiva dos princi-
pios da empresa aliada aos seus testemu-
nhos de sucesso, empolgando assim, de uma
forma delirante, seus membros participantes.

A atracdo mais importante da conven-
cao estava, evidentemente, reservada para
o final. Tratava-se da apresentagdo do casal
de diamantes-executivos americanos: Terry
e lvone McWean. Sua entrada no palco foi
apotedtica, e uma verdadeira demonstra-
¢édo de culto aos lideres. Ao som da musica
do cantor brasileiro Ed. Mota, cuja letra di-
zia:

“Eu néo nasci pra trabalho, eu nédo
nasci pra sofrer, eu descobri que a
vida € muito mais que vencer. Ja con-
sumi automaoveis, ja consumi capital,
ja descobri que o dinheiro ndo vai pa-
gar a minha paz...”,
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todos dancavam e cantavam, inclusive os
préprios americanos. E quando a musica
acabou tiveram dificuldades, por alguns
minutos, em comecar a falar, devido as
“saudacgbes” entusiasticas dos membros.

Conforme mencionei anteriormente, o
pronunciamento dos diamantes nao tinha
muitas variacdes entre si. O objetivo era
passar instrucbes de vendas, repassar a
ideologia da empresa e reforcar o compro-
metimento, o envolvimento dos membros
com a empresa e seu estilo de vida. No fi-
nal de sua palestra, Ivone McWean decla-
rou: “pessoas nao desistem do negdcio; de-
sistem de si mesmas”. E Terry complemen-
tou: “a chave do seu futuro é vocé. A gente
vai te ver nas praias do mundo mundo”.

E assim concluiram sua apresentacdo
gue foi tdo apotedtica quanto o seu come-
¢o. Sob intensa manifestacdo emocional co-
letiva deixaram o palco ao som da musica
“simply the best”,'” gravada por Tina Turner.

Estava assim, encerrada mais uma
convencdo da Amway e os telbes colocados
entre o palco passaram a exibir numa espé-
cie de retrospectiva, o video da convencéao
onde era mostrado tudo o que tinha sido
visto e vivido. Todos, ou quase, puderam
ser vistos nos teldes. Desta forma, todos
poderiam ver-se como participantes, inte-
grantes de um nés. E todos pareciam sentir-
se importantes em razao disso.

Na saida, os comentérios entre 0s
membros a respeito da convengdo eram 0s
mais variados: “a gente sai elétrico daqui”;
“todo 0 mundo sai agitado, entusiasmado”;
“a gente fica louca que chegue a proxima”.

Observa-se, portanto, a partir dessa
descricdo, que o modelo de evento é ritua-
listicamente concebido para provocar o
convencimento, o engajamento e muito
mais do que isto, uma espécie de éxtase, de
delirio coletivo. Pois, através de técnicas
sofisticadas de manipulagdo psicolégica
como a utilizacdo de simbolos de status,
riqueza, de repeticdo de determinadas pa-
lavras e idéias, sugestdo de imagens e ex-
periéncias que vao ao encontro dos desejos
mais profundos dos individuos, as lideran-



¢as carismaticas da Amway condicionam 0s
membros a permanecerem no “negocio” e
persuadem a outros a entrarem nele.

Desse modo, os membros da Amway
tornam-se, principalmente, ao final de cada
evento da empresa “militantes ferrenhos”
gue buscam convencer e recrutar outros in-
dividuos para a sua causa.

Segundo Gaxie,

“Une organisation de masse reposant
sur le militantisme ne peut subsister
que si elle fonctionne de fagon conti-
nue a un rythme assez voisin de celui
gu’il et nécessaire d’atteindre dans les
hautes conjonctures. Accepter que le
militantisme se ralentisse, c’est inter-
rompre les satisfactions qui en sont
retirées et risquer a terme de perdre
des adhérents” (Gaxie, In: E. Neveu,
1996:79).

Neste mesmo sentido, Neveu observa
gue

“Le sens pratique des organisateurs
n’est d’ailleurs pas dépourvu de
I’intuition de ces phénoménes. Tout
un pan du “métier” de militant et
d’organisateur consiste a entretenir cet
activisme et ses satisfactions, a créer
des interactions qui “mouillent” les
agents mobilisés, fassent primer un
impératif de solidarité sur les calculs
individuels et poussent ainsi vers le
fonctionnement en “surrégénéne-
rateur” de nouveaux contingents de
militants” (Id. Ibid., p. 79).

Desta forma, os membros da Amway
partem dispostos a enfrentar qualquer obs-
taculo, qualquer resisténcia contra seus ar-
gumentos. A esse propdsito, cabe ressaltar
gue sdo treinados a contra-argumentar até
convencer 0s provaveis interessados no ne-
gécio Amway, através da manipulacéo
emocional de seus semelhantes, aprendida
principalmente através de um conjunto de
técnicas de persuasdo e de auto-disciplina-

mento interior, fornecidas pelas chamadas
para-ciéncias (neurolinguistica, doutrina
do pensamento positivo, literatura de auto-
ajuda, etc.).

Segundo Foucault,

“Se quisermos analisar a genealogia
do sujeito na civilizacdo ocidental,
precisamos levar em conta (...) 0s pon-
tos onde as tecnologias de dominacéo
sobre 0s outros recorrem aos proces-
sos pelos quais o individuo atua so-
bre si mesmo (...). Governar as pesso-
as, no sentido amplo da palavra, ndo €
forcar as pessoas a fazer o que um di-
rigente deseja; consiste sempre num
equilibrio versatil marcado pelo con-
flito e a complementaridade, entre as
técnicas que asseguram a coergao e 0s
processos através dos quais 0 eu cons-
tr6i ou modifica a si mesmo” (Foul-
cault, in: F. Rudiger, 1995: 140-141).

As denominadas “estratégias de su-
cesso na vida” desenvolvidas e pregadas
pelas para-ciéncias perpassam ainda o cul-
tivo das boas relacdes com os outros, bem
como o desenvolvimento da capacidade de
manipulacdo das relagdes sociais de um
modo geral.

Assim,

“as capacidades de observar os ou-
tros, explorar suas necessidades e
conquistar sua confianca sdo, sem du-
vida, habilidades que precisam ser
cultivadas. Todavia, se realmente qui-
sermos controlar e dirigir as pessoas,
se vocé realmente quer ter “efetivo
poder proprio, vocé precisa [sobretu-
do e] sempre manter controle de toda
a situacdo, conversacdo ou agao de
que participe” (Gabriel, in: Rudiger,
1995: 171).

O sistema de treinamento da Amway-
Pronet posto em pratica por suas liderancas
segue esta dire¢do, ou seja, a tentativa de
construcdo de um poder pessoal, da capa-
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cidade de impressionar e atrair 0s outros;
fazendo com que as pessoas se ‘“‘conven-
¢cam’” em fazer aquilo que o outro quer que
eles facam, mas de uma forma muito natu-
ral. E sabido, por exemplo, que ha uma ten-
déncia atualmente na sociedade de que, o
gue conta ndo é tanto o que se faz ou o que
se diz, mas o que se “mostra”, isto é, “a
imagem”, como 0s outros nos véem. A psi-
cologia nos mostra, segundo Wheler, que

“a capacidade de provocar experiénci-
as imaginarias na mente dos outros é
um dos mais poderosos meios de per-
suasdo. Por isso, ponha-se a trabalhar
sobre a imaginacdo da pessoa que
vocé deseja convencer. Dé-lhe um
pouco de combustivel para seus de-
vaneios” (Wheler, in: Rudiger, 1995:
171).

Este tipo de idéia é bastante difundi-
da nos manuais de treinamento da Amway-
Pronet, nas palestras de seus lideres e tam-
bém em toda uma literatura complementar
indicada aos seus membros como por
exemplo, o livro “Como ficar rico com Ne-
twork Marketing”, de John Brenner, onde po-
dem ser destacadas as seguintes passagens:

“Como ser um perdedor

Vocé quer ser um perdedor, um der-
rotado? E claro que ndo, mas se agir
como um € o que acabara se tornando.
Abaixe a cabeca. N&o encare as pesso-
as. Desmanche-se em desculpas. De-
monstre total falta de confianga em si
mesmo. Ria furtivamente, nervosa-
mente. Conte piadas infames. Encha a
cara. Fume sem parar. Vista-se deslei-
xadamente. Comente com todo mun-
do o péssimo dia que teve e a falta de
sorte que o persegue. Tenha os dentes
encardidos e os cabelos sujos. Nao
tome banho com frequéncia. Desista
aos primeiros resultados negativos.
Desperdice o dia mudando os papéis
de lugar ou se ocupando com ninhari-

as. Nao controle devidamente suas
contas. Gaste mais do que ganha. Jun-
te-se a outros vencidos. Dé um aperto
de mao frouxo, sem energia. Gaste
todo o seu vigor em iniciativas inope-
rantes. Passe as noites grudado na te-
levisdo. Levante-se tarde. Ndo admi-
nistre seu tempo racionalmente, de
modo que ao resolver trabalhar em ul-
timo caso fique completamente ata-
rantado. Nunca aceite conselhos. As-
suma a postura de um perdedor e fa-
talmente, assim como a noite sucede
o dia, vocé se tornard um perdedor”.

()

Como ser um vencedor

Vocé quer ser um vencedor? E ébvio
gue quer, do contrario ndo estaria len-
do este livro. Aja como se fosse um.
Levante a cabeca. Olhe as pessoas no
olho. Seja senhor de cada situacao.
Seja agradavel. Nunca perca a calma.
Sorria sempre e deixe as pessoas a
vontade. Acabe com seus maus hébi-
tos. Pareca um vencedor e aja como
um vencedor. Nao desperdice nunca
seu tempo ou sua energia. Siga o
exemplo de outros vencedores. Esco-
Iha outros vencedores como seus ami-
gos e aprenda com eles. Saia de seus
cuidados para ajudar os outros a al-
cangar 0 sucesso - ndo se disponha a
correr apenas a milha extra, mas
quantas milhas forem necessarias. E
assim que os vencedores particular-
mente em Network Marketing, e em to-
das as demais atividades, chegam ao
sucesso.

Porte-se como um vencedor, e vocé
serd um deles.

Gostaria de ser um milionario? Entdo
aja como se ja fosse um. Frequente os
lugares certos. Conheca as pessoas
certas. Coma nos restaurantes certos.
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Misture-se com o0s milionarios. Ande,
fale, assuma a postura de um miliona-
rio. Entre para os clubes certos. Vocé
fard amizade com pessoas influentes
no mundo dos negdcios. Podera ouvir
falar de transacGes fabulosas que lhe
renderdo uma fortuna. O mais impor-
tante de tudo é fazer tudo pra ganhar
dinheiro. Lembre-se, continue fazen-
do o que faz no momento e ndo passa-
r4 do que é no momento.

Gostaria de ser capaz de influenciar
pessoas bem-sucedidas e importan-
tes? Entdo faca de conta que pode
influencia-las. Ofereca-lhes conselhos
profissionais e vera que elas os acei-
tam. Quase todas as pessoas de suces-
so na vida usaram esse principio de
alguma forma. Ninguém ouvira algu-
ma coisa que vocé tenha a dizer, a me-
nos que vocé tenha a aparéncia de um
profissional” (Bremner, 1994.:286-288).

5 O cult lid

Neste tipo de “negdcio”, de organizagao,
de forma semelhante aos movimentos ou
partidos de ideologias totalitarias, os mem-
bros também cultuam seus lideres. Porém,
mais do que cultuar os lideres fundadores
da empresa (De Vos e Van Andel), os mem-
bros cultuam seus uplines, os lideres dos
chamados grupos de negdcios e das redes.
Sdo aqueles individuos que conseguiram
atingir os niveis mais altos da hierarquia e
de status dentro da organizagdo. Os manu-
ais, bem como o sistema de treinamento da
Amway como um todo aconselham que
para obter-se o0 sucesso na vida, deve-se to-
mar as pessoas de sucesso como modelo.
Mais especificamente, os membros devem
tomar como modelo seus uplines, de manei-
ra a “imita-los”, inclusive. Essa imitacdo
manifesta-se na maneira de vestir, nos ges-
tos, maneira de andar, falar e na busca de
gratificacdes simbolicas e materiais alcan-
cadas pelos lideres. O membro da Amway

deve ter humildade para escutar aqueles
gue estdo na chamada linha ascendente.
“Os grupos devem ser o reflexo da linha
ascendente”, afirmou o esmeralda Jonas
Rymer, em seminario realizado em Porto
Alegre, em 3 de marco de 1996. “Obser-
vem, espelhem-se, nos seus uplines”, exor-
ta o diamante Henrique Almeida em uma
fita cassete de treinamento.

Segundo Biggart, a presenca de lide-
res carismaticos em empresas como a
Amway servem basicamente a trés funcdes:
em primeiro lugar por suas qualidades es-
peciais os lideres justificam o comporta-
mento solicitado dos membros; em segun-
do, por possuirem qualidades especiais
sdo merecedores de devocao, transforman-
do esse tipo de organizagdo em um lugar
para 0 grupo expressar suas emocoes e, em
terceiro, as biografias tanto dos fundadores
da empresa quanto dos outros lideres sdo
sempre histérias de pessoas comuns ou de
poucos recursos que alcancaram o sucesso,
ariqueza, gragas ao seu proprio esforco, ca-
pacidade, persisténcia e trabalho duro. Eles
sdo a prova de que esse tipo de “negocio”
pode impulsionar pessoas medianas para al-
tos niveis de sucesso (Biggart, 1989:141-143).

H& muitas teorias da liderancga caris-
matica que vao de interpretacgdes psicologi-
cas a sociologicas. Embora divergentes en-
tre si, essas interpretacdes parecem conver-
gir em um ponto: de que os lideres tornam-
se lideres porque suas fantasias sdo analo-
gas aguelas do grupo. Cada um preenche-
ria a fantasia do outro. Um distribuidor
Amway torna-se lider, porque, segundo 0s
membros participantes, ele possui certas dis-
posicOes pessoais como capacidade de co-
municacdo, de mobilizacdo e de motivacao
de pessoas a sua volta, além de grande disci-
plinamento interior, 0 que o levou a atingir
determinado status na organizagdo. Status
este ambicionado por todos os membros.

Em palestra proferida em Porto Ale-
gre, no dia 22 de janeiro de 1996, a esmeral-
da Evelyn Parra dizia: “Vocé um dia vai
estar onde eu estou hoje; acredite em vocé
mesmo e siga exatamente o nosso sistema.
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Pense grande”. E no final de sua palestra
formou-se uma fila de pessoas que queriam
ndo apenas cumprimenta-la mas literalmente
“toca-la”, como que para “pegar” para si um
pouco da aura, do mana, de que ela era con-
siderada portadora. Semelhantes cenas se re-
petem em todos os eventos da Amway.

Todos reverenciam aqueles considera-
dos lideres seguindo suas orientagdes, con-
selhos profissionais e pessoais. A proposi-
to da relagédo dos distribuidores com seus
lideres, é recorrente a afirmacgdo de que a
Amway € a empresa mais democratica de
todas. “Aqui ndo tem patrdo”, declarou
Lissandra C., distribuidora da Amway hé
um ano e meio. “Nesse negdcio ninguém
manda em ninguém”, repetem os proprios
lideres da Amway. Entretanto, a Amway é
uma empresa hierarquizada consistindo-se
em um sistema piramidal que exerce um
sofisticado controle sobre as pessoas.

Observa-se que ha toda uma pressao
dos uplines, daqueles que lideram as redes
e 0S grupos para que todos consumam 0s
produtos, participem das reunides, utili-
zem o material de motivacédo, tragam mais
pessoas para a Amway e, principalmente,
gue nao abandonem o negécio.

De forma semelhante ao sistema de
controle exercido em partidos ou em movi-
mentos de ideologia totalitaria que exer-
cem um controle total sobre os membros, a
Amway e seus lideres acabam, pouco a
pouco, exercendo um controle sobre a vida
de seus membros. Porém, a Amway nhao
emprega nenhum sistema de coercéo e vio-
Iéncia fisica. Para persuadir os seus mem-
bros participantes, ela faz uso, fundamen-
talmente, do que Bourdieu denomina de
“violéncia simbdlica”, uma forma néo per-
cebida de violéncia quotidiana, uma

“... forma suave, invisivel de violén-
cia, que nunca é reconhecida como tal
e que nao é tanto sofrida, mas escolhi-
da, a violéncia de crédito, confianca,
obrigacéo, lealdade pessoal, hospitali-
dade, presentes, gratidado, piedade”
(Bourdieu, In: Eagleton, 1997: 142).
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A eficacia do controle exercido pela
Amway sobre seus membros encontra-se na
existéncia de um consentimento e de um pro-
cesso de interiorizagdo de suas propostas pe-
los membros. Ela exerce um controle sobre
suas condutas que passa pelo vestir, pela
linguagem, pela expressdo e até mesmo
pelo desencorajamento progressivo da ma-
nutencdo de diversas atividades especial-
mente as profissionais anteriormente reali-
zadas pelos individuos, canalizando-as em
direcdo dos objetivos e interesses do gru-
po, de forma semelhante a colocada em
pratica por partidos ou movimentos de
ideologia totalitaria, os quais procuram
controlar seus membros, enquadrando a
maior parte de suas atividades na consa-
gracdo dos interesses do partido ou movi-
mento, bem como na cria¢do de atividades
ou eventos complementares relacionados
ao lazer, cultura, vida familiar, etc., com o
proposito fundamental de fortalecer o en-
gajamento dos membros.

Concluséio

A Amway tem, acima de tudo, no seu dis-
curso fundador The Compassionate Capita-
lism, a sua ideologia, isto é, a sintese dos
valores e simbolos do American Way of Life,
baseados na exaltacdo dos principios e ide-
ais liberais da propriedade privada, da li-
vre iniciativa, da liberdade, igualdade, na
meritocracia e no individualismo, sobre os
quais constréi um discurso apropriando-se
ainda de outros campos discursivos. Po-
rém, ao mesmo tempo, paradoxalmente,
seu discurso rompe com esses valores,
aproximando-se de um discurso com carac-
teristicas semelhantes aos totalitarios. A
contradicdo do seu discurso parece resul-
tar, primeiramente, do tipo de empresa que
a caracteriza, ou seja, uma organizagao ca-
rismatica assentada sobre uma racionalida-
de de valor, cuja proposta visa rearticular
toda a vida dos seus membros participan-
tes. Desta forma, em nome da liberdade e
da esfera privada acaba-se, na verdade,



com a privacidade; em nome do individuo
constréi-se um coletivo. Eis 0 seu parado-
X0. Se, por um lado, o discurso da Amway
exalta a livre iniciativa, a liberdade econo-
mica, politica, individual, por outro, rompe
com a separacdo entre o publico e o priva-
do e com o préprio individualismo que ca-
racterizam o liberalismo. A partir do mo-
mento em que a organizagao incita os seus
membros a um engajamento, a um compro-
metimento total, sobretudo na valorizagéo
de interacdes emocionais e mobilizadoras,
0 que proporciona aos seus participantes o
sentimento de compartilharem de idéias e
interesses comuns, numa clara fusado entre
as esferas do publico (trabalho) e do priva-
do (familia), onde o individual e o grupal
se confundem, aos moldes das organiza-
¢Oes de ideologia totalitaria. Além disso, a
estrutura e a dindmica de trabalho da
Amway, o0 entdo denominado “Network Ma-
rketing”, rompe com o sistema tradicional
de mercado (fabricante, distribuidor, loja,
consumidor), ao vender seus produtos
atraves de uma rede de distribuidores-con-
sumidores, recrutados através de mecanis-
mos de persuasao e motivacdo semelhantes
aos empregados por movimentos e parti-
dos totalitarios «

1 Ela produz e/ou vende com etiquetas proprias milhares
de produtos tais como: sabonetes, detergentes, produtos
de higiene em geral, suplementos alimentares, vitaminas,
cosméticos, produtos agricolas, utensilios domésticos,
alarmes, produtos para animais, seguros, servigos imobi-
lirios, servico de mudancas, cartdo de crédito Amway
Visa e centenas de outros produtos e servigos. Os produ-
tos vendidos pelos distribuidores Amway sdo desenvolvi-
dos e testados nos laboratdrios da companhia que em-
pregam mais de 340 pesquisadores e mais de 10.000 fun-
cionarios.

2 As origens do Network estdo ligadas as chamadas vendas
de porta em porta que possuem uma larga tradicdo his-
torica nos Estados Unidos.

3 0s niveis de qualificacdo dos distribuidores Amway s&o,

em ordem crescente, 0s seguintes: Silver Producer, Gold
Producer, Distribuidor Direto, Distribuidor Direto Ruby, Distribui-
dor Direto Pearl, Distribuidor Direto Emerald, Distribuidor Direto
Diamond, Distribuidor Direto Executive Diamond, Distribuidor Di-
reto Double Diamond, Distribuidor Direto Triple Diamond, Distri-
buidor Direto Crown, Distribuidor Direto Crown Ambassador.

4 A chegada da empresa do Brasil ocorreu em 1991.

5 A Amway néo utiliza a expresséo vendedores nem téo
pouco considera seus distribuidores vendedores pela pro-
pria natureza do contrato existente entre eles e a empre-
sa. Alem disso, os distribuidores Amway se auto-consi-
deram, acima de tudo, empresarios e sdo incentivados a
pensarem desta forma.

6 Sdo reunides semanais realizadas por todo o pais para
manter os distribuidores informados sobre os produtos,
servicos e promogbes das Amway. Estes sdo organizados
principalmente para informar e motivar os distribuidores
Amway.

7 Trata-se de eventos programados para fornecer aos Dis-
tribuidores informagdes em profundidade sobre os pro-
dutos, alem de técnicas de comercializagdo e de admi-
nistracdo de negAcios.

8 Este evento, segundo a empresa, é tanto uma recompen-
sa como uma exigéncia para se tornar um distribuidor
direto. O seminario ajuda os novos distribuidores diretos
a se prepararem para as responsabilidades de lideranca
exigidas nesse importante nivel.

9 E um evento normalmente realizado em outubro-novem-
bro de cada ano e recompensa os Distribuidores Diretos
bem sucedidos pelas suas atividades na expansdo dos
negécios durante o ano fiscal anterior. Geralmente € reali-
zado em local de lazer, mas também oferece oportunida-
de perfeita para discutir futuros desenvolvimentos nos
negocios.

10 Weber define racionalidade de valor como aquela agéo
ou atividade em que o individuo se coloca a servigo ex-
clusivo de um valor ou de uma causa que tanto pode ser
de ordem religiosa, politica, ou outra qualquer, com 0
sentimento que o dever se impde a ele incondicionalmente
e pessoalmente. Ela é racional porque se recusa a dar
crédito unicamente ao sucesso e a adaptagéo as normas,
e que tenta dar uma coeréncia interna traduzindo-se por
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atos conforme a convicgdo. Mas, a0 mesmo tempo, ela é
também irracional sob outros pontos de vista, pelo fato
de que ela se d& por fim um valor exclusivo, sem nenhu-
ma confrontagdo com os outros fins possiveis, e sem uma
reflexdo critica sobre as conseqiiéncias previsiveis
(Freund, J. 1983:92-93).

11 N. Biggart utiliza aqui a nog&o de carisma desenvolvida por M.
Weber, para o qual carisma refere-se a uma qualidade excepcional
que reside no individuo. Pode ser um dom ou uma espécie de
“sinal da graca”, que se manifesta como sobrenatural, sobre-
humano, de sorte que o individuo aparece como um ser incomum
&, por esta razdo, forma-se, em tomo dele, um grupo de discipulos
e sequidores. O carisma consiste ainda, segundo Weber, em um
tipo de dominagéo legitima. Na politica, esta dominagdo toma
diversas formas nas figuras do demagogo, do ditador, do her6i
militar ou do revoluciondrio. Para J. Freund, “Toute domination
charismatique implique I'abandon des hommes a la personne du
chef qui se croit appelé & accomplir une mission. Son fondement
est donc émotionnel et non rationnel, du fait que toute la force
d'une telle activité repose sur la confiance, le plus souvent aveugle
et le plus souvent de doute critique” (Freund, 1983.203).

12 Biggart, entretanto, faz a ressalva de que as organizagdes de
vendas diretas carismaticas ndo sdo descritas no sentido esbogado
por Weber, como tipo ideal puro, e justifica: “For example, the
mission espoused by the leader can be dissociated from the person
and made part of an organization's crusade. Second, the “duty”
to follow a leader can be made a voluntary recognition of the
leadler’s vision. Such recognition, though, is the sign of a follower’s
enlightened or superior character. Thrird, the mission can embrace
rather than repudiate the economic. In fact, the mission can be
proved by its commercial success. And finally, the mission may be
limited. Followers need not renounce the world or themselves in a
totalistic way” (Biggart, 1989:133-134).

13 Umberto Eco analisou 0 funcionamento do que ele chamou de
maguina narrativa nos romances de Fleming (James Bond) e seus
efeitos ideoldgicos/racistas, sexistas ou até mesmo fascistas. Ele
mostrou como, com um desenrolar semelhante, esses romances
conseguiram suscitar o interesse de um grande publico de especta-
dores avisados, curiosos, jpara Ver como 0 jogo seria disposto
numa nova cdpia (Eco, In: Corten, 1996:231).

14 No Brasil, as convengdes da Amway ndo mais ocorrem
nacionalmente, e sim em carater regional, de acordo com
a disposicdo e tamanho da(s) rede(s). Devido a impossi-
bilidade de reunir em um mesmo local os membros pro-
venientes de todo o pais.
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15 Meus informantes aconselharam-me a hospedar-me no
mais luxuoso deles, porque a maioria do grupo ficaria la.
Pois, todos os esmeraldas e diamantes nacionais e inter-
nacionais, além dos convidados especiais para o evento
ficariam hospedados no Hotel Resort Costdo do
Santinho, localizado na praia de mesmo nome. Para ir e
retornar da convencéo fui por minha prépria conta, mas
durante o evento hospedei-me conforme sugestdo de
meus informantes; dividindo um apartamento com um
grupo de jovens integrantes da Amway.

16 Entende-se por este termo, segundo a empresa, 0 uso de
terno e gravata, pelos homens, e vestido ou tailleur, para
as mulheres.

17 Segundo informantes, essa é considerada a musica-tema

do casal e é sempre tocada por ocasido de suas apresen-
tacGes nos eventos da Amway.
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