.UBASOCia|eS Repositorio Digital Institucional

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

Tipo de documento: Tesina de Grado de Ciencias de la Comunicacion

Titulo del documento: El enjambre de la Venta Directa: un encuentro con el otro muy particular

Autores (en el caso de tesistas y directores):
Amalia Lazcano

Pamela Nielsen

Sergio Com, tutor

Datos de edicion (fecha, editorial, lugar,

fecha de defensa para el caso de tesis): 2017

Documento disponible para su consulta y descarga en el Repositorio Digital Institucional de la

Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad de Buenos Aires.
Para mas informacion consulte: http://repositorio.sociales.uba.ar/

Esta obra esta bajo una licencia Creative Commons Argentina. @ @@

Atribucion-No comercial-Sin obras derivadas 4.0 (CC BY 4.0 AR) Ve MO
La imagen se puede sacar de aca: https://creativecommons.org/choose/?lang=es_AR

Repositorio Digital Institucional

’#3JUBASOCIales

FCACUITAR DF 2IFMCISS SCOIA TS




UNIVERSIDAD DE BUENOS RIRES
FAGULTAD DE GIENGIAS SOGIALES
CIENGIAS DE LA COMUNIGAGION

Tesina de grado

El enjambre de la Venta Directa:
Un encuentro con el otro muy particular.

S

Autoras:

Lazcano, Amalia. DNI: 31708545 amalia.lzk@gmail.com - 0111567245373

Nielsen, Pamela. DNI: 31042175 pamenielsen30@gmail.com - 0249154607120

l'llllll': Sergio Com

Mayo de 2017


mailto:amalia.lzk@gmail.com
mailto:pamenielsen30@gmail.com

\V/,
WL
Vi
'\\/
LA
Vs
\ /)
(X
2N

Agradecimientos

Agradecemos en primer lugar a Sergio, nuestro tutor, que nos ayudé realmente a
poner en papel nuestra asignatura pendiente desde hace anos. Gracias por tu tiempo, tus
reuniones, tus correcciones y criticas siempre constructivas.

También agradecemos a nuestras familias, a nuestros padres que nos apoyaron y
alentaron a estudiar esta carrera que amamos. Gracias a Alfonso y a Sofia, a Susana, y a

Joaquin.

Amalia y Pamela.



Recuerdos que introducen el trabajo
“‘Rosas”, “Normas” y “Martas  Por Ama
“Tres causalidades que confluyen en esta tesina” Por Pame
“‘Hoy, Hoy, Hoy”

Tesinas que inspiran el trabajo

Metodologia

Definiendo un campo de estudio

La venta directa en la sociedad de consumo del Siglo XXI

Marco teérico
La importancia del factor humano en la venta
El tiempo de la venta
Los discursos sobre venta directa
El reconocimiento en la venta
La “pulsién” de la venta
La venta de belleza
La ideologia de la venta

Historia de la venta directa
Historia de la marca Reino

La crisis del 2001 y la venta directa

El enjambre: La venta directa contada por sus protagonistas

El “cara a cara”
La confianza y los consejos
Las crisis y el “cara a cara”
La confianza y el tiempo

Mas que “venta”: trabajo y diversioén
Los discursos y el reconocimiento
Acciones desde La Empresa — hacia la Distribuidora

Acciones desde la Distribuidora — hacia sus vendedoras-expertas

Acciones de las vendedoras — a las clientas

© N &~ b

10
13
17
20

24
24
26
27
28
29
31
33

37
40
43
47

48
48
50
54

57
57
58
62
64

Lacan: “Ese vacio que nunca se termina de llenar” Coémo los productos de cosmética,

salud y belleza alimentan el deseo.

Camino natural a la belleza

68
74



\

K \i/ < \{(/ ( /
SR

¢

Constitucion del espacio de trabajo de la mujer-vendedora 80
La marca y el producto 83
La lider de la distribuidora: “la abeja Reina” 85
Notas sobre el rol de los hombres “El Zangano Reino” 88
Conclusiones 91
Anexo 100



Recuerdos que introducen el trabajo

“Rosas”, “Normas” y “Martas Por Ama

Todo listo. Bolsas de plasticos blancas por todo el escritorio, el pasillo y el cuartito de
adelante que alguna vez fue la sala de espera del consultorio de dentista de mi
abuelo. “Rosas”, “Normas”, “Martas”, “Beatrices”, “Veronicas”, “Lucias” y “Claras”
escritas con fibron, negro o rojo, prendidas con abrochadora en cada bolsita. Son las
cuatro. Algunas bolsas dobles y grandes con muchos productos en el interior, otras
bolsitas chiquitas con uno o dos productos. Todas bienvenidas. Se ve una pila de
cajas vacias en el fondo del living dénde no habia bolsitas, ni “Rosas”. Falta media
hora, son las cuatro y media. Atras de las bolsas habia “Don Quijotes” bien
encuadernados, “Martinez Fierros” con tapa de cuero de vaca y muchos manuales
de dientes y cosas de campo. Todos, bien encuadernados. Abajo, un museo:
ocarinas de ceramica, pisa papeles, abrecartas y objetos delicados protegidos por un
vidrio. Delante, bolsitas con “Normas”. Arriba del sillon de cuero negro habia mas
bolsitas y arriba de estas un vidrio con vitro con forma de “Lucias” y “Claras” Son las
cinco menos cuarto y se siente el timbre. Mama se retoca el brillo labial y abre la
puerta. Se escucha a la primera “Beatriz”: “llegué temprano” Siempre bienvenida y
recibida con sonrisa. Mama dice: “Beatriz” y yo corro a su busqueda. Sin prisa, pero
sin pausa ya sé que esta frente el diccionario criollo entre “Bartola” y “Alabartola”, la
levanto, pesa mucho, eso explica la sonrisa inicial de mama. Son las cinco. Se
escucha una ticketeadora manual y suena el timbre. Entran todas, muchas, varias
“‘Estelas” “Raqueles” y muchas mas. Entra papa que también busca “Marianas” y
“‘Julias”. Se escucha la ticketeadora y el timbre, se escuchan nombres y cosas de
productos naturales. Huele a café y hay risas. Se vuelca un agua y luego la calma.
Todas escuchan a mama, papa se va. Cada dos palabras un chiste, después pausa
un momento serio con apuntes sobre propiedades de productos, lee bastante, las
demas toman nota. Ahora lio, se prueban los labiales nuevos y la crema antiarrugas
que llegd. Luego risas, un juego, un sorteo, un premio, destacar a “Beatriz’ que

siempre se lleva la bolsa mas pesada. Aunque ya no estaba porque tenia que



buscar a “Beatricita” que salia de la escuela. Se escucha el timbre, debe ser “Maria”
que recién sale de trabajar. Es “Maria” se choca con las otras que salen v,
finalmente, silencio, ticketeadora, sonrisa y cerrar puerta de calle. Mas tarde: “Pis,
dientes y a la cama, que mafana hay que ir a la escuela”

Tres afos después, nos mudamos de la casa de la abuela al departamento de
Sarmiento. Ahora tengo un cuarto para mi y los productos tienen un cuarto para
ellos también. Ya no se armaban y desarmaban las bolsitas, porque siempre habia
bolsitas en el gancho de la estanteria y siempre habia productos en los estantes.
Ahora el timbre sonaba no sélo los jueves, sino todos los dias, muchas veces. Era
un portero, y sonaba dos veces, “ding dong, ding dong” Ahora papa estaba mas con
nosotros, con la ticketeadora y la computadora. “Mara” nos daba clases de
computacion. Mi hermano con el hijo de “Clara” iban juntos en bici a la casa de las
chicas con la ticketedora a cobrarle los productos. Después que vinieron los
talonarios de plata del banco, papa empezo a ir con ellos también. A veces volvian
contentos y a veces no. “Ding dong, din dong” “Llegd la mercaderia” dice mama.
Prrrrr, sonido del portero cuando abre la puerta de abajo. Pausa. Después de la
pausa, sonido de pisadas fuertes por la escalera, es José con dos cajas grandes
apiladas. Deja las cajas, baja, sonido de pisadas, sube Sergio con dos cajas
apiladas, baja. Bajan papa, mi hermano y mama. Suben José y Sergio con dos cajas
mas apiladas cada uno, bajan. Suben Papa, Joaquin y mama con varias cajas mas.
Bajo yo. Subo con una caja liviana. Pisadas en la escalera un buen rato mas, Sergio
y José siguen subiendo y bajando muchas veces. Papa un par de veces mas, Mama
ya no baja mas, Joaquin tampoco. José dice: “listo”, mama le alcanza un vaso de
agua, sonrisas, hasta la semana que viene, sonido de cierre de puerta de entrada y
silencio. Ahora venia mi turno y el de mama, teniamos que meternos en las
montafias de cajas marrones con etiquetas verdes y abrirlas con cutter. Mama
agarraba una y decia: “shampoo de ortiga”, luego la colocaba en el piso y yo ya
sabia que shampoo de ortiga o cualquier shampoo iban en el estante de abajo, los
acomodaba. Asi con todas las cajas. Un dia encontré el Azuleno, fue la primera
crema que usé, tenia aloe vera y me la ponia en el granito que me salia una vez por

mes. Después: “Pis, dientes y a la cama, que mafana hay que ir a la escuela”
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Dos anos después, Susi (mama) me vino a buscar a la escuela antes del horario de
salida y con una sonrisa me dijo: “Ya salio el crédito” Nos fuimos directamente para
el Pasaje. Mi viejo estaba contento, ahora si, teniamos jardin, me lo habia prometido
en la casa de Sarmiento. Mi primo Juanjo sugirié instalar el negocio en el garaje.
Entonces, iba a estar separado de la casa, eso también me lo habian prometido.
Ahora sonaba el mismo timbre que antes pero ya no veia a las chicas, a menos que
yo fuera al negocio. Tampoco sonaba todo el tiempo, teniamos horarios, y ya no me
sabia todos los nombres de las chicas, eran muchas y ahora también registrabamos
los apellidos. El negocio crecidé y yo también. Las reuniones se hacian en la Camara
Empresaria, a veces venian los coordinadores de la empresa de Buenos Aires y las
hacian con mas lujo en el Hotel Libertador. Los sabados a la mafiana mis viejos
viajaban a pueblos cercanos, ahi hacian reuniones en las casas de las vendedoras.
Después todas las semanas les despachaban cajas con productos. Yo, ya usaba,
crema hidratante, crema para la celulitis y prop6leos cuando estaba engripada.

Luego, el tiempo se acelerd, se frotd la lampara y el suefio estaba cumplido. La
Distribuidora tenia su nuevo local, super moderno, con dos pisos y sala de reuniones
propias. Un negocio estable y con proyecciones de crecimiento, una hija que cada
vez se involucraba mas en el asunto. El que no estaba mas era mi viejo que se
cans6 mucho en el proceso y nos dijo un chau carifioso y lleno de amor. Ahi fue
cuando Susi necesitdo ayuda en el local y decidimos llamar a Pame, mi companera
de la facultad que casualmente vivia en Tandil. Con Pame todo fue mas facil, ella no
sélo recibia a las chicas en los horarios previstos, sino que las capacitaba mucho
mejor que nosotras. Mama pudo descansar y yo también. Ahora también
tomabamos Valeriana, uno de los suplementos que vendemos, para poder dormir
mejor. Fueron anos dificiles después de lo del viejo, pero todo se fue organizando

con Susi, Pame y yo.



\e

¥

\

¢

@i‘é«i
aN

< \{(/
SR

“Tres causalidades que confluyen en esta tesina” Por Pame

Hace veinte afos, cuando una mujer sin profesion ni trabajo se quedaba sola con
dos hijos pequefios en un pueblo de trescientos habitantes, no tenia muchas
alternativas de trabajo. Mi mama tuvo una primera salida: le prestaron un catalogo
de productos para vender, le explicaron que por cada venta tenia un porcentaje de
ganancia y asi gano su primer dinero. En ese entonces yo tenia 11 afios y comencé
a ayudar en la casa activamente: -Pamela, decile al abuelo que ya estan las cajas si
me las puede ir a retirar. Y abrilas y ponelas en bolsitas asi las empiezo a repartir,
que necesito cobrar, mafiana o pasado tengo que comprar una garrafa-. De un dia
para el otro, mi vieja aprendié a vender: a toda persona que se cruzaba le ofrecia el
“librito”. Mi mama consiguié trabajo en una biblioteca, estudio en La Plata, pero
nunca abandon¢ la venta. Es el dia de hoy que con tres trabajos no lo deja, ;Cdémo
va a abandonar a sus clientas? Si Chiqui le compra hace anos la crema anti age, la
tia Andrea la corporal y los perfumes. Ya no viene a cubrir una necesidad
econdmica, a mi mama le encanta vender, y es algo que vi en cada una de las
vendedoras a las que conoci. Ese es mi primer vinculo con la venta por catalogo y
estoy convencida de que al formar parte de mi infancia me ayudoé a interesarme hoy
y querer culminar la carrera con este tema. Nada sucede por casualidad.

Anos después mis papas me dieron la oportunidad de estudiar la carrera que desee.
Un lujo para mi realidad, siempre con el mensaje de: no desaproveches la
oportunidad, porque te damos una sola. Jamas dudé de esta carrera que me
apasiona y aqui la conoci a Amalia. Al terminar de cursar me mudé de Capital
Federal a Tandil y hace tres anos ella me ofrecié trabajar en la Distribuidora y lo
tomé como un desafio, un aprendizaje y una buena oportunidad. Me llevdé un mes
conocer a todas las vendedoras y a los productos, pero desde el primer dia yo ya
estaba en mi casa, como cuando tenia once anos y le preparaba las bolsitas a mi
mama. Entendi sin tener que pensarlo mucho de que iba la cosa, entendia los
cédigos, me senti muy cdmoda desde el principio. Consumi todos los productos y me
hice fanatica de varios. Toda mi familia empez6 a tomar propoleos y no se

enfermaban mas! De a poco me fui involucrando, comencé a armar las reuniones de
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capacitacién, me esforzaba para poder transmitirles de forma practica y facil como
vender tal o cual producto. Las retaba cuando vendian solo lo que a ellas les
gustaba o usaban. Les deciamos con Susi: -Lo que no te compran a vos lo buscan
en la farmacia!-. Las reuniones consistian en hablar sobre una linea en particular,
explicar los componentes, el modo de aplicacion y a quién ofrecérsela. Premiabamos
la asistencia con sorteos de productos y menciondbamos como iban con las ventas
para que se esforzaran un poco mas vy llegaran a cierta cantidad de productos por
mes, lo que les garantizaba un premio al final del trimestre.

Me fascina ese universo femenino, de familiaridad, donde todas son mujeres
apasionadas por la venta, que prefieren el contacto cara a cara, van de frente y
defienden su negocio. Pude ver en sus ojos el orgullo de las ventas concretadas y
las ganas de superarse. La atencidn con la que siempre me escucharon es de
personas que aprovechan cada oportunidad, que no estan para perder el tiempo,
que vienen a la capacitacion dejando a los hijos al cuidado de alguien o saliendo
antes del trabajo. En cada una de ellas vi un poco de mi mama cuando tenia 34
afos. Algunas vendedoras recién empezando y otras con tantos suefios cumplidos,
pero con la misma polenta. Beba, una vendedora de casi noventa aios me decia:
-Pame, decime cuantos productos voy vendiendo que no quiero bajar de los veinte
por mes-. Todas estas mujeres siguiendo a Susana, su lider principal y mentora que
con una potencia impresionante les da seguridad y las alienta para superarse dia a
dia. Asi conformamos una gran red de mujeres vendedoras que se apoyan entre si y
se enorgullecen de su independencia.

La combinacion entre mi infancia ligada a la venta por catalogo, la eleccion de la
Carrera de Comunicaciéon y mi experiencia laboral en la distribuidora han hecho que
con Amalia surgiera una necesidad de ahondar mas en este fendmeno que nos

atrae y sobre el que han surgido tantas preguntas.



Vi
Vs
N/

¢

“Hoy, Hoy, Hoy”

Hoy nos encontramos dandole una introduccién a la tesina de grado para recibirnos
de Licenciadas en Ciencias de la Comunicacion. El trabajo que elegimos no es
casual, sino que esta inmensamente mezclado con nuestras historias. La venta
directa cala hondo en las emociones del que se involucra en ella porque esta
inmersa de sensaciones e historias que son compartidas en el momento del
encuentro, entre la distribuidora y la vendedora, entre la vendedora y el cliente.
Vamos a rescatar los discursos de esas mujeres vendedoras y consumidoras y los
nuestros propios para entender cual es el secreto de esta modalidad de venta para
que persista en el tiempo y siga captando la atencion de millones de personas. Cual
es la clave para que siga despertando sonrisas y encuentros que alimentan aun mas
esas historias.

Aromas, sensaciones, personas, deseos, son las palabras que invoca la venta
directa. Palabras que no se asocian en los tiempos que se viven al mundo del
consumo de productos, mas parecerian pertenecer a una poesia. Pero no es asi. La
venta directa nos permite reflexionar sobre temas de lo femenino y la belleza; sobre
las reuniones y los encuentros. Sobre nuestros seres queridos (0 mejor dicho
referidos), sobre nuestras necesidades mas humanas, nuestros vinculos y nuestras
relaciones. “La palabra es el modo por el cual el cuerpo hace aparecer el sentido del
mundo y lo realiza en la expresion’ (Merleau-Ponty,1993). Trataremos de rescatar
las pulsiones propias del ser humano que se esconden tras las palabras de nuestras
entrevistadas, para entender este proceso como producto de nuestra vida en la

sociedad que nos toca.
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Tesinas que inspiran el trabajo

o algo del estado del arte

Existen tres tesinas de la carrera de Ciencias de la Comunicacion de la Facultad de
Ciencias Sociales que abordan de diferentes maneras la tematica de la venta
directa. Hemos tomado estos tres trabajos como introduccién a la constitucion de
nuestro propio objeto de estudio. Resumiremos a continuacién brevemente de qué
se tratan:

La primera tesina es del afio 1999 y su autora es Maria Laura Ilwasetschko. Su
tutora es July Chaneton y se titula “Trabajo y género. La venta directa como
prolongacion del espacio de las idénticas”. La misma analiza “el campo laboral de la
venta directa a través de la descripcion del sistema en una empresa en particular,
intentando dar cuenta de los diferentes ejes que articulan la relacion género-trabajo
dentro de este ambito” (lwasetschko,1997). En la primera parte se describe el
sistema de venta directa en Argentina dentro del contexto socioecondmico de esos
afnos haciendo hincapié en los cédigos, reglas y situacion legal de las revendedoras.
La segunda parte se centra en la categoria analitica de género para “describir la
relacion que dichas revendedoras mantienen con los espacios publico-privados y los
mitos de circulacion” con el objetivo de “comprender como el sistema de venta
directa, contribuye a la extension del ambito doméstico ubicando a las revendedoras
en un no-lugar” (lwasetschko,1997). Y la tercera parte describe “los mecanismos
discursivos a través de los cuales la empresa construye un tipo de destinatario y se
posiciona como enunciador, para privilegiar luego, la voz de las revendedoras a
partir de diversas cartas enviadas por ellas a la compafia” (lwasetschko,1997).

La segunda tesina encontrada es del afio 2007, sus autoras son Carolina Faccio y
Mariana Mueller, su tutora es Maria Graciela Rodriguez y se titula “Las mujeres y la
venta directa, analisis de dos mundos simbdlicos bajo un mismo dispositivo”. En el
primer capitulo se proponen describir el “Dispositivo” de la venta directa, “los
discursos que giran en torno a la actividad y sus mecanismos de funcionamiento”

(Faccio & Mueller, 2007). En el segundo capitulo presentan a las protagonistas de la
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investigacion, quiénes son estas mujeres y como comienzan en el sistema. En el
tercer capitulo exponen cémo es la relacion entre “el dispositivo” y la “recepcion”, es
decir la relacion entre la empresa y las revendedoras que localizan en la conferencia
de ventas (un espacio de encuentro entre ambos cada determinado tiempo).

La tercera tesina que aborda la tematica de la venta directa se titula “Dos Miradas de
lo Natural. Estilos de Comunicacion en Empresas de Venta Directa” realizada en el
2014 por Analia Lorena Cappi y Daniela Silvana Santos y su tutor es Sergio Ramos.
Este trabajo exploré desde una perspectiva semidtica, tomando como punto de
partida la teoria de los discursos sociales de Eliseo Verdn: “las generalidades de
este tipo de comercializacion, las particularidades de sus modelos comunicacionales
y el estilo de cada una de las empresas elegidas como objeto de analisis” (Cappi &
Santos,2014,p.4). Las empresas analizadas son Natura y Swiss Just y se trata de un
“‘estudio en produccion del entramado comunicacional que la Venta Directa nos
propone” (Cappi & Santos,2014,p.4). Esta tesina al igual que la anterior analiza la
relacion entre “enunciador y co-enunciador, en nuestro caso entre la empresa y los
revendedores, tratando de establecer estrategias de enunciaciéon recurrente” (Cappi
& Santos, 2014,p.27).

Lo que venimos a aportar con este trabajo es el conocimiento generado en primera
instancia, desde la propia experiencia en la venta directa ya que ambas
investigadoras nos vinculamos desde diferentes aspectos con esta y a su vez
haremos hincapié en aquello que consideramos un pilar fundamental en los sistemas
de venta directa que es la relacion entre el vendedor y el cliente.

Las tesinas anteriormente nhombrados se centran en la descripcion del sistema de la
venta directa y en la relacion entre las empresas-marcas de los productos y sus
revendedoras, teniendo en cuenta sus niveles de distribucion (gerentes de
ventas-directoras de ventas-revendedoras).

En este trabajo pretendemos indagar los discursos que existen entre las vendedoras
y sus clientes. Intentaremos delinear un perfil de vendedoras y consumidoras y
analizaremos como estas dos partes del proceso final de venta directa se relacionan.
Para esto tomaremos en cuenta lo aportado por Carlos Ongallo en: “El libro de la
venta directa” que manifiesta que la misma “deja a las personas como protagonistas

indiscutibles de este proceso” (Ongallo,2007,p.1). Nos preguntaremos entonces, qué

11
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sucede entre el cliente y el vendedor para que esta modalidad de venta continue en

pie.
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Metodologia

Para poder abordar el aspecto de la realidad que nos proponemos, este objeto de
estudio que implica en primera instancia personas, actores sociales (*o actrices ya
que las definimos como mujeres: las vendedoras y consumidoras de productos
cosméticos por catalogo); es indispensable pensar en el desentranamiento de un
sistema complejo en donde las conclusiones finales seran aspectos de campos
interrelacionados en donde nuestras interpretaciones acerca de las voces de las
informantes jugaran un rol importante y daran como resultado “una luz” entre todas
las que podrian ser; pero que de ninguna manera se acerca a las conclusiones de
una teoria cientifica positivista objetiva en donde existe una soéla verdad o
interpretacion de lo real. “Para lograr ver y hablar del mundo tal cual es, hay que
aceptar estar siempre en lo complicado, lo confuso, lo impuro,lo vago, eftc. e ir asi
contra la idea comun del rigor intelectual” (Bourdieu, Chamboredon & Passeron,
2002, Prologo). Entendemos como /o real entonces, a la “desfamiliarizacion de lo
familiar’ (Bauman & May, 2007,p.21). Confrontar el mundo familiar regido por
habitos y por creencias que se realimentan reciprocamente, transformar las cosas
evidentes en rompecabezas, poner en tela de juicio las formas de vida habituales.
Ambas investigadoras estamos involucradas laboral e intimamente con los grupos
de vendedoras y consumidoras que aqui analizamos (principalmente con las
vendedoras). Es por eso que este movimiento descrito anteriormente de
“desfamiliarizar lo familiar’ nos parece de suma importancia. Sera nuestro punto de
partida para generar un proceso activo e interpretativo de conocimiento de esta
realidad social que queremos estudiar.

La metodologia que proponemos para este trabajo es etnografica con un perfil
ensayistico. Nuestra intencidn es describir al objeto de estudio en su recorte singular,
para luego brindar conclusiones que aporten al campo de investigacion en cuestiéon
de manera general y coherente. Utilizaremos para esto técnicas cualitativas. Las
entrevistas en profundidad a las vendedoras y consumidoras de productos
cosméticos por catalogo seran el material en el que apoyaremos y con el que

justificaremos las conclusiones. Enfocandonos en el objeto de estudio, lo definimos

13



SIS S
CEDCED CED

como “una relaciéon problematica no evidente, formulada por el investigador sobre la
base de ciertos supuestos (y apuestas) acerca de como es el mundo y como
funciona ese mundo en el caso especifico a analizar’ (Guber,2004,p.33). Rosana
Guber sefala que el investigador introduce un cuestionamiento, en ese mar de datos
algo aparece como relevante: en nuestro caso haremos hincapié en las relaciones
intersubjetivas entre vendedoras y consumidoras de los productos de venta por
catalogo. La autora hace hincapié en la tarea de problematizar, es decir de introducir
preguntas acerca de lo que sucede, en nuestro caso nos preguntamos por qué en el
Siglo XXI, en un mundo globalizado donde prima un modelo especifico de consumo
basado en la despersonalizacion, subsiste y crece el sistema de venta por catalogo
que se sustenta en las relaciones personalizadas y el trato cara a cara directo entre
vendedoras y consumidoras y ademas nos preguntamos si esta caracteristica podria
ser la clave de su éxito.

Retomando a Guber, la autora también plantea que para la construccién del objeto
de estudio es necesario explicitar y sistematizar los supuestos tedricos y los
supuestos de sentido comun. Enunciaremos entonces, con respecto a nuestro rol
como investigadoras y como ya hemos dicho anteriormente, que se debe tener en
cuenta que ambas integrantes de este equipo nos vinculamos a la Distribuidora de
productos Reino porque hemos trabajado en la misma. Tenemos una relacion
cercana con las vendedoras y las consumidoras basada en lo laboral, es relevante
senalarlo ya que hay un grado de acercamiento en las entrevistas y una familiaridad
con respecto a los mecanismos del modelo de negocio. Refiriéndonos a la
subjetividad: “Las impresiones, sentimientos, intuiciones y todo aquello que compone
lo que llamamos subjetividad no son un obstaculo para el conocimiento objetivo, en
la medida en que la subjetividad es social y, también, en que lo real esta integrado/
producido por ella. Subjetividad no es lo opuesto a sistematicidad ni sinbnimo de
capricho o caos. Sin la subjetividad y el posicionamiento social y afectivo que ella
supone, el conocimiento seria imposible” (Guber,2004,p.91).

Con respecto a nuestra relacion con las informantes, debemos senalar que con las
vendedoras se dié en el marco de la entrevista una situacion de absoluta confianza,

lo cual facilité el contacto inicial y la concertacion de las entrevistas.
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Nuestro objetivo al plantear las preguntas es en un principio entender quienes son
las clientas, como es la relacidn que tienen y como se comunican con ellas, como
generan clientes nuevos y las estrategias de venta que utilizan. El objetivo es
obtener datos que nos permiten comparar y acercarnos a entender esa relacion en
la cual hacemos foco.

Creemos relevante que para abordar el objeto de estudio es necesario generar la
distancia deseable para interpretar las respuestas desde un lugar de “extrafiamiento”
tratando de alejarnos del sentido comun compartido con las vendedoras. Guber dice
que es inevitable al comenzar la investigacion cierta dosis de sociocentrismo y esta
se supera relativizando la propia mentalidad, contrastandola con el campo y
desplazandose hacia un reconocimiento de la perspectiva del actor como
independiente de la del investigador (Guber,2004). De este modo no se confunden
la cotidianeidad del trabajo diario compartido con las vendedoras y se interprete que
el investigador y el informante estan compartiendo su universo cuando no es asi:
“Este reconocimiento es vital para acceder a un universo diferente y peculiar de
significaciones porque, de lo contrario, el investigador puede suponer que esta
obteniendo respuestas a su pregunta y a su universo; en realidad, esas respuestas
le estan siendo planteadas desde ofro universo, pero el investigador las interpreta
como respuestas dentro de su propio marco” (Guber,2004,p.135). Como
investigadoras ingresamos a un campo que nos resulta conocido, donde
entendemos desde la cotidianidad el funcionamiento y los procesos por los que
transitan las vendedoras y consumidoras. Tenemos familiaridad en el trato y
justamente la utilizamos para generar entrevistas descontracturadas y con un alto
grado de apertura y sinceridad. Nos encontramos con la tarea de construir, develar y
generar clasificaciones en un lugar en el que hemos estado involucradas
subjetivamente. Tenemos la doble tarea de alejar la mirada del campo para luego
volver a mirar y generar nuevas categorias de analisis.

“La actividad especifica del investigador es sélo aparente y superficial si éste no
puede indagar reflexivamente de qué manera coproduce el conocimiento a través de
sus nociones y sus actitudes y desarrollar la reflexion critica acerca de sus
supuestos, su sentido comun, su lugar en el campo y las condiciones historicas y

socioculturales bajo las que lleva a cabo su labor’ (Guber,2004,p.113). En nuestro
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caso pretendemos construir una nueva légica de la realidad, a partir de una nueva
mirada sobre las informantes. Intentaremos no condicionar sus respuestas, ni
proyectar nuestras propias creencias, ni nuestra mirada cotidiana de ellas, sino mas
bien generar una situacion ideal de rapport. “El rapport seria, pues, un estado ideal
de relaciéon entre el investigador y los informantes, basado en un contexto de
relacion favorable, fundado en la confianza y la cooperacion mutua que viabiliza un
flujo, también ideal, de informacién (esto es, un material genuino, veraz, detallado,
de primera mano)” (Guber,2004,p.163).
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Definiendo un campo de estudio

Nos proponemos en este trabajo indagar al fendmeno de la venta directa, venta por
catalogo o venta multinivel, fendmeno que involucra a grupos de mujeres en todo el
mundo. A modo de introduccion, decimos que nuestro objeto de estudio se centra en
el analisis de los discursos de las vendedoras y consumidoras de productos Reino,
en el marco de una de las distribuidoras oficiales de esta marca, Grupo Brisas. Nos
proponemos desentrafar cual es la clave del éxito de esta modalidad de venta,
como se entretejen las ventas y cudl es la relacion que existe entre vendedoras y
consumidoras.

A continuacion se presentaran las consideraciones iniciales desde las cuales
abordamos el trabajo de investigacion. Se puede definir lo que se conoce
comunmente como venta directa de las siguientes maneras: como venta “puerta a
puerta” en donde un vendedor ofrece sus productos directamente al comprador; o

también se puede generar en el marco de una reunidén con varias personas en la
casa de un particular, ya sea del vendedor o de los consumidores; ademas es
conocida por sus redes o cadenas de ventas multinivel en donde un vendedor recibe
comisiones por sus ventas en primer lugar, por sumar integrantes al equipo de
ventas y por las ventas que estos ultimos realicen. Continuamos describiendo esta
modalidad de venta como: “obtencion de pedidos y la provision de consumo a
individuos particulares por fuera de los normales locales minoristas, usualmente en
sus casas o lugares de trabajo, en transacciones iniciadas y concluidas por el
vendedor” (Berry,1999,p.10). Podemos agregar también que este tipo de venta se

realiza principalmente mediante catalogos de productos, esta es la forma en que los
vendedores tienen para exhibir la totalidad de los productos que comercializan, por
lo que esta forma de venta comunmente se conoce también como “venta por
catalogo”.

Hablaremos a lo largo del trabajo de las protagonistas de este proceso nombrando a
las mujeres, consumidoras o vendedoras. No por el afan de especificar que sélo

son ellas (mujeres) quienes participan, ya que hay hombres que también pertenecen

al sistema; sino para especificar que las integrantes de las cadenas de ventas
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multinivel que pretendemos estudiar, tanto vendedoras como consumidoras, son en
su mayoria mujeres. Y ademas, la totalidad del corpus de analisis que presentamos
y que apoya nuestras conclusiones finales fueron realizadas a mujeres. A su vez, y
segun datos oficiales de CAVEDI' (Camara Argentina de Venta Directa) el 90% del
total de vendedores en venta directa son mujeres. Trataremos sélo lateralmente y en
un breve apartado el rol de los hombres en la venta directa, queda pendiente para
un futuro, un trabajo mas extenso de esta area para pensar una vision global sobre
“ellos”, los hombres, vendedores, consumidores, hijos, maridos, etc. que participan
en el proceso de la venta directa o venta por catalogo.

La marca Reino, que estudiaremos, es una marca Argentina de productos naturales
de cosmética y salud, fundada hace 27 afios, que desde entonces replica por todo el
pais los modelos de venta por catalogo multinivel como también se puede observar
en otras grandes empresas conocidas a nivel mundial como Avon, Natura o
Herbalife. Su organizacion central esta compuesta por el laboratorio y oficina de la
marca que reparte sus productos a las distribuidoras, a su vez estas ultimas nuclean
a grupos de lideres (pequenos grupos de expertas encabezadas por una lider que
posiblemente en el futuro se convierta en distribuidora) y vendedoras (llamadas
Expertas Naturistas en el caso especifico de Reino) que revenden sus productos a
las consumidoras finales.

Grupo Brisas es una empresa distribuidora de productos Reino que se formo desde
los inicios de la marca y acompafno la expansion de esta en sus primeros afos, como
asi también luego de la fuerte crisis del afio 2001. Desde entonces sigue en pie, con
mas de trescientas expertas naturistas y lideres de venta en todo el pais.

A partir del analisis de los discursos de las vendedoras y consumidoras de productos
cosmeéticos Reino intentaremos comprender cual es la cultura de la venta directa con
el fin de desentranar cuales son los “rituales” que encantan a las ingresantes al
sistema. Es nuestra intencion desentrafar cuales son las creencias y valores de las
vendedoras, cudles son las normas con las que se identifican y que son trasladadas
luego al momento de su encuentro con las clientas. Trataremos de indicar como es
esta interaccién a partir de lo aprendido en la distribuidora y la empresa-marca de

los productos. Describiremos cuales son las actividades formativas de estas mujeres,

" www.cavedi.org.ar
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cémo generan sentido dentro de su practica y cuales son para ellas los significados
mas relevantes que las vuelven vendedoras y consumidoras. Nos preguntaremos
como se construyen los sistemas de poder y la filosofia en los sistema de venta
directa; cuales son las ideas que circulan entre los integrantes; cuales son las
costumbres, las tradiciones y los valores; como se constituyen sus normas éticas.

Cuando hablamos de venta directa o venta por catdlogo nos referimos
especificamente a este maravilloso encuentro que se produce cuando dos personas
(vendedora y consumidora) se encuentran para efectuarse el intercambio econémico
y humano (veremos a lo largo del trabajo que no se trata solo de dinero) para la
satisfaccion de una necesidad tanto de una, como de la otra parte. En este hecho
sera en el que principalmente nos enfocaremos, tratando de describir con exactitud
de qué manera se desarrolla, en qué marcos, y que es lo aporta en comparacion con

otras modalidades de venta, lo que hace que hoy en dia siga existiendo.
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La venta directa en la sociedad de consumo del Siglo XXI

De “la venta” a la “ceremonia de la venta”

Es fundamental para entender el campo de estudio que planeamos pensar el
contexto en el que se desenvuelven los actores sociales involucrados. Es por eso
que planteamos a continuacion, la siguiente introduccidn contextual desde los
tiempos antiguos hasta la sociedad de hoy en dia. Describiremos como se constituye
y cuales son las caracteristicas mas relevantes de la sociedad moderna.

Hemos entrado en la modernidad dejando atras a lo “sagrado” como explicacion del
origen del ser humano y presentando a la razén instrumental como fundacional de
nuestra existencia. “Las casualidades milagrosas ceden ante las casualidades
fisicas, en un momento en el que todo esta concebido bajo el modelo del
mecanicismo. La perspectiva teologica se borra. La maquina proporciona la formula
de este nuevo sistema del mundo” (Le Breton,2002,p.66). El progreso indefinido,
una ética racional de la vida y la mercantilizacion de la existencia, de la mano de la
burguesia, la clase social que ascendia cada vez mas rapidamente, seran los pilares
de esta nueva era. La técnica paso a ser protagonista y junto con esta la sociedad
moderna construyd un cuerpo a su medida, manipulable y disciplinado. “A esos
métodos que permiten el control minucioso de las operaciones del cuerpo, que
garantizan la sujecion constante de sus fuerzas y les imponen una relacion de
docilidad-utilidad, es a lo que se puede llamar las disciplinas’™” (Foucault, 1976,p.87).
La légica del conocimiento va a mecanizar y volver abstractos nuestros movimientos
y nuestros pensamientos. Todo esto va a aplacar nuestros sentidos, para que no
obstaculicen el conocimiento y el trabajo, Unica finalidad del modelo de produccion
capitalista.

Del telégrafo 6ptico a los microchips en computadoras, los medios tecnoldgicos
informaticos y audiovisuales han avanzado y se han perfeccionado rapidamente a lo
largo del siglo XIX y sigue en la actualidad con un vértigo espectacular. La
informacion circula en inmensa cantidad y con enorme velocidad. Estamos ante

procesos homogeneizadores a nivel mundial. Empresas que abarcan todo el globo
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nos han llevado a un proceso cultural similar. Renato Ortiz en “Mundializacion y
Cultura” habla de cultura internacional popular, y evidencia el producto de este
proceso en el que ciertas ideas, objetos y pensamientos de un sector se dispersan
para abarcar a todo el globo (Ortiz,2004). De esta forma se crean parametros para
ver y pensar la vida. Estos parametros son los de cierta cultura que coloniza o
domina, de manera directa y no tan directa a otras. La forma en la que se desarrolla
esto es a través de los medios de comunicacién e informacion. Estos son los que
despliegan este arsenal homogenizador que integra lo diferente pero en términos
aceptados por la cultura dominante. Se constituyen nuestras individualidades a partir
del consumo de productos culturales mundiales. Este proceso dio lugar a cambios
en los modelos de Estado: “Hombres y mujeres perciben que muchas de las
preguntas propias de los ciudadanos -a donde pertenezco y qué derechos me da,
como puedo informarme, quién representa mis intereses- se contestan mas en el
consumo privado de bienes y de los medios masivos que en las reglas abstractas de
la democracia o en la participacion colectiva en los espacios publicos” (Garcia
Canclini,1995,p.13). Es por esto que consideramos central a la categoria de
consumo y el rol central que ocupa en esta época para poder entender la relacién
intersubjetiva entre las vendedoras y las consumidoras de los productos Reino. Se
genero la: “pérdida de peso de los organismos locales y nacionales en beneficio de
los conglomerados empresariales de alcance transnacional” (Garcia
Canclini,1995,p.24). La transnacionalizacion de las empresas dio lugar a la
transnacionalizacion de la cultura y del consumo, convirtiendo a los ciudadanos de
una nacion en clientes desterritorializados que se ven representados no ya por sus
paises, sino por los productos del consumo masivo y televisivo.

Este movimiento a nivel mundial generé un cambio, a su vez, en la concepcion del
trabajo para las familias y mas especificamente para las mujeres. A partir del
proceso de modernizacion, fueron cada vez mas las mujeres que comenzaron a
participar en el circuito laboral no solo en el trabajo doméstico, sino también fuera de
sus hogares, o una mezcla de ambos como en el caso de la venta directa: “en los
arnos 80 las recurrentes crisis de las economias latinoamericanas ganan peso como
factor central en la explicacion del aumento de la mano de obra femenina y del

cambio en su perfil” (Oliveira y Ariza,1999). A su vez, desentrafiaremos a lo largo del
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trabajo la relacion que existe entre las crisis y el aumento de vendedoras en
momentos criticos.

La venta directa se presenta en la practica como un momento “calido”, personal y de
confianza entre vendedora y consumidora, al generar en ese “cara a cara’ la
intimidad similar a un momento con un amigo que nos “sugiere” un producto. Esto
difiere a la venta fria y apuntada sélo a fines econdmicos que el mundo actual, virtual
y globalizado nos propone. Hoy, en el siglo XXI vivimos inmersos en una sociedad
donde prima la publicidad masiva como herramienta fundamental para vender
productos, un mercado hipercompetitivo en donde las tecnologias de la informacion
y la comunicacion estan cada vez mas puestas al servicio de las ventas y la
despersonalizacion del consumo. En este contexto, el modelo de negocio de la
venta directa o venta por catalogo sigue siendo exitosa e incrementa sus ventas.
David Holl, CEO de Mary Kay (una de las empresas de venta directa mas grandes a
nivel mundial) dice: “una de las cosas que siempre he defendido es mantener este
negocio simple (...) se puede llegar a desarrollar una gran cantidad de tecnologia,
pero, en mi opinion, si dejas que el departamento de informatica te conduzca por ese
camino, seguramente tendras una gran tecnologia, pero la fuerza de ventas puede
que no la use porque es abrumadora’. A su vez, Alejandro Carlucci, presidente de la
Federacion Mundial de Asociaciones de Venta directa (WFSDA) dice: “la venta
directa , en su esencia, no se trata de tecnologia en absoluto, se trata de una
persona compartiendo un producto y una oportunidad con otra”.

Intentaremos generar con esta tesina de tipo ensayo un aporte acerca de las
especificidades de este modelo de negocio en cuanto al vinculo intersubjetivo que
mantienen las vendedoras y los consumidoras, siendo este mismo un punto clave
para entender su éxito. Creemos que parte del éxito de esta modalidad de venta
esta en la venta cara a cara. Frente al mundo globalizado que impone sus reglas a
las empresas y a los consumidores, Reino crece y triunfa siendo una empresa
Nacional que basa su modelo de negocio en las relaciones interpersonales. Tanto
consumidoras como vendedoras van contra la corriente arrasadora de las

imposiciones del mercado y se rebelan, demostrando que en la actualidad se eligen

2 Ambas entrevistas fueron recuperadas de la Pagina Web de la Camara Argentina de Venta
Directa (www.cavedi.org.ar).
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otras formas de consumo y se valora el trato con el otro, hasta tal punto que
prefieren este tipo de consumo al que les impone el mercado (las grandes tiendas,
perfumerias, farmacias). En el marco de conglomerados econdémicos
transnacionales que dejan entrever grandes desigualdades constituidas a partir del
ascenso cada vez mas descarado del capitalismo brutal vemos como muchas
mujeres eligen un consumo “personalizado” por sobre un consumo “globalizado”.
Las vendedoras nos cuentan como consideran fundamental la relacién cercana con
sus clientas. Destacan la importancia del verse y del tiempo que pasan juntas, ya
que en general las consumidoras de estos productos no tienen tiempo para ir a
tiendas y elegir los productos que necesitan. A su vez nos indican como estas
mujeres eligen comprar de esta manera ya que no tienen ganas de salir de sus
casas una vez que vuelven luego de todas las tareas diarias (trabajo, estudio, familia
y otras ocupaciones). La confianza se convierte en el eje central del vinculo
vendedora-clienta, se ven las caras, se sabe de donde sale el producto y se puede
cambiar sin problemas. Se materializa el encuentro, muy por el contrario de las
ventas virtuales, se pasa de “la venta” a la “ceremonia de la venta”, del “click” a la
“reunién” La venta directa representa un “stop” un “parate” del corre-corre de la vida,

propone un encuentro, una reunion, una ceremonia de la belleza.
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Adentrandonos en el trabajo, explicaremos las perspectivas analiticas con las que
abordaremos las entrevistas, que son a su vez las categorias y herramientas que
vamos a emplear para observar los discursos, el instrumental que utilizaremos para

interpretar nuestro objeto de estudio.

La importancia del factor humano en la venta

Para comenzar a pensar las especificidades del encuentro entre vendedoras y
clientas, nos remitimos al relato de la Teoria de los dos pasos, desarrollado en
Estados Unidos por Elihu Katz y Paul Lazarsfeld, en el contexto de las elecciones
presidenciales de 1940 que nos permite pensar la importancia del “cara a cara” en
las relaciones interpersonales. El objetivo gubernamental de aquel entonces, era
identificar cdmo los votantes se veian influenciados, cudles eran las tendencias para
su eleccion, cdmo cambian su opinién y la relacion de ellos con los medios de
comunicaciéon. Por este motivo estos dos autores fueron financiados para llevar
adelante el estudio que luego hablaria acerca de “lideres de opinion” La teoria de los
dos pasos enuncia que los medios masivos de comunicacion tendrian influencia en
primer lugar en los lideres de opinién que estan mas en contacto con estos, de
acuerdo a su nivel de educacion e interés. Luego ellos ejercerian su influencia con
su opinion al  grupo primario (familiares amigos, companeros de trabajo).
Anteriormente a este estudio las teorias principales -’la aguja hipodérmica’-,
consideraban que en un extremo se encontraban los medios de comunicacién que
envian mensajes unidireccionales a la masa de espectadores y esta lo recibe y
asimila exactamente como fue enviado. La teoria de los dos pasos de Katz y
Lazarfeld reivindica que existen otros procesos entre los medios de comunicacion y
la masa, la influencia de las personas y el contacto diario dentro de un grupo. Deja
en claro que los medios de comunicacion masivos a veces no son la principal fuente
de influencia para las personas. Es decir, antes se consideraban a la audiencia

como: ‘un conjunto de individuos atomizados y vinculados directamente a los
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mensajes, pero nunca entre si” (Gonzalez,2011). No existia apropiacion especifica y
diferencial por parte de los sujetos. Los lideres de opinion que proponen estos
autores tienen un nivel mayor de exposicién a los medios de comunicacion, son
personajes carismaticos que se comunican de manera atractiva, confiable y creible.
Tienen mucho conocimiento sobre la tematica en particular, se interesan y estan muy
implicados en ella. Las demas personas lo identifican de esa manera y se reconocen
en ellos. Se encargan de consumir los mensajes de los medios masivos, informarse
y a su vez, sintetizar, coloquializar y transmitir esta informaciéon a su grupo de
pertenencia. La persuasion es su modo de comunicacion principal para influir a otras
personas. Los lideres de opinibn no siempre son los mismos individuos, estos
pueden ir cambiando segun la tematica a difundir, todos en sociedad son lideres de
opiniones en diversos ambitos. De esta forma vemos como Katz y Lazarfeld
reivindican que el contexto social al que pertenecen los sujetos es muy importante,
en el se generan vinculos sociales relevantes que hicieron que a partir de este
estudio, la “masa” ya no puede ser considerada como un conjunto de seres aislados.
Para pensar la problematica que nos convoca a nosotros, apoyados en la teoria de
los dos pasos y en los testimonios de las propias vendedoras de productos
cosmeéticos indagaremos como en la venta directa se reivindican el contacto “cara a
cara” de las relaciones interpersonales a la hora de la venta y cdmo las vendedoras
son constituidas como expertas-lideres en temas de salud y belleza. Este contacto
persona a persona es tan importante que lleva al sistema de venta directa en
general, a sobrevivir a pesar de las crisis econdmicas. Hay autores que aseguran
que las crisis muy por el contrario de perjudicar a la venta directa, la fortalecen,
haciendo que mas mujeres ingresen en el sistema. Una frase de Daniel Cestau Liz
nos ilumina para dar cuenta que los trabajos en donde se esta en relacion
permanente con las personas y las emociones sobreviven a las crisis: “es que la
Venta Directa parece fortalecerse mas y mas en momentos dificiles, de crisis y
depresiones. Tal vez sea porque el “corazén” de este sistema de comercializacion
esta relacionado con las emociones, mas alla de las remuneraciones que puedan
obtener a partir de sus ventas” (Cesteau Liz,s.f.). Las personas, los grupos, el
contacto con el otro es lo que devuelve a estas hojas de estudio la venta directa.

Carlos Ongallo, Doctor en Ciencias Econdmicas y Empresariales con larga
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trayectoria en venta directa dice: “no solo importa dar a conocer y vender el
producto, sino también algo mas noble: entrar en contacto con el otro. De este
modo, la venta directa trasciende lo meramente comercial para conceder una gran
importancia al lado humano, y aqui esta la clave” (Ongallo,2007,p.1). Esto es

exactamente lo que intentaremos comprender a lo largo del trabajo.

El tiempo de la venta

Otro aspecto muy importante a trabajar en este trabajo es el de la concepcion del
tiempo, iluminadas con los relatos de Lewis Mumford en Técnica y Civilizacion,
daremos cuenta de como este fendmeno influye en la venta directa o mejor dicho
cual es el tiempo de la venta directa. Este autor historiza sobre la evolucion de “la
maquina” y la técnica a través de los siglos. Detalla que hace mas de siete siglos
que el proceso de avance tecnoldgico -que va acompanado necesariamente de un
cambio de mentalidad, de costumbres y de ideas- esta en curso y tiene su auge
maximo en Europa, en lo que se did en llamar la “revolucion industrial” hace un siglo
y medio. Las funciones de la técnica moderna, se han integrado e incorporado desde
entonces en la vida cotidiana, dominando todos los aspectos de esta. “Nuestras
inmensas ganancias en la energia y en la produccion de bienes se han manifestado
en parte en una pérdida de formas de vida, en un empobrecimiento de la misma”
(Mumford,1992). En aquel deseo de orden y poder que la evolucion de “la maquina”
traia, quedd tomado y transformado todo el tiempo y el espacio de la vida. El reloj
fue uno de los avances tecnoldégico mas significativos, el que dio lugar a la mediciéon
y separacion de los dias, horas, minutos y segundos. Los latidos de la vida
mundana, eran ahora el latido de la maquina. El siguiente parrafo resume la idea
central que nos interesa: “En términos del organismo humano mismo, el tiempo
mecanico es aun mas extrafio: en tanto la vida humana tiene sus propias
regularidades, el latir del pulso, el respirar de los pulmones, éstas cambian de hora
en hora segun el estado de espiritu y la accion, y en el mas largo lapso de los dias,

el tiempo no se mide por el calendario sino por los acontecimientos que los llenan. El
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pastor mide segun el tiempo que la oveja pare un cordero; el agricultor mide a partir
del dia de la siembra o pensando en el de la cosecha: si el crecimiento tiene su
propia duracion y regularidades, detras de éstas no hay simplemente materia y
movimiento, sino los hechos del desarrollo: en breve, historia” (Mumford;1992) El
ritmo del reloj, es el que rige la vida diaria, desde su creacion las clases mas
poderosas entendieron el poder del tiempo y de poder aprovechar cada minuto al
maximo. Analizaremos mas adelante, teniendo en cuenta este hecho cual es el

tiempo del fendbmeno que nos convoca.

Los discursos sobre venta directa

Siguiendo con las herramientas que utilizaremos para el analisis, estudiaremos las
entrevistas a vendedoras y consumidoras de productos Reino a partir de una
concepcion semiotica de la produccion de sentido. Entenderemos estos relatos como
discursos sociales embestidos de significaciones que estan atravesadas, a su vez,
por discursos anteriores a ese mismo. “Se frata de concebir los fenémenos de
sentido como apareciendo por un lado, siempre bajo la forma de conglomerados de
materias significantes; y como remitiendo, por otro lado, al funcionamiento de la red
semidtica conceptualizada como sistema productivo” (Veron,1993,p.124). El analisis
parte de lo que Verdn llama “paquetes” de materias sensibles, el soporte material
que se analiza, en nuestro caso, las entrevistas. Estas serian un fragmento extraido
del proceso de semiosis social, una “configuracion espacio-temporal de sentido”
(Verdn;1993,p.124). Trataremos de analizar estos “paquetes” de sentido para buscar
en ellos huellas que puedan dar cuenta del proceso social mas general. Veron
aclara que: ‘“toda produccion de sentido es necesariamente social” y ‘“todo
fenébmenos social es en una de sus dimensiones constitutivas, un proceso de
produccion de sentido” (Veron,1993,p.125). Intentaremos desentrafiar el sentido
social detras de cada palabra de las vendedoras o consumidoras entrevistadas. La
voz de cada una de ellas esta construida dentro el proceso de semiosis social (segun
Verdn), ahi es: “donde se construye la realidad de lo social. EI minimo acto en

sociedad de un individuo supone la puesta en practica de un encuadre cognitivo
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socializado, asi como una estructuracion socializada de las pulsiones’
(Verén;1993,p.126).

Estudiaremos nuestro objeto de estudio (producto) como un sistema de relaciones
entre el discurso especifico y la realidad social, atendiendo en cada caso, segun
Veron a sus condiciones de produccidn “determinaciones que dan cuenta de las
restricciones de generacion de un discurso” y sus condiciones de reconocimiento

“determinaciones que definen las restricciones de su recepcion” (Veron;1993,p.127).

El reconocimiento en la venta

Introduciremos a continuacion la problematica del reconocimiento siguiendo las
palabras de Kojeve en Dialéctica del Amo y del esclavo en Hegel. Para esto
explicaremos brevemente el término “deseo” que luego sera retomado en el
siguiente apartado. Entendemos el deseo animal, segun este autor, como una nada
0 vacio irreal, que se llena con objetos de deseo animal que son dados por la
naturaleza. Para que se configure como deseo humano, es decir, autoconciencia,
tiene que llenarse con algo que no es ni animal, ni natural. El deseo consciente de
un individuo es el que lo constituye como tal y lo impulsa a considerarse como un
“yo”: “El Yo (humano) es el Yo de un Deseo o del Deseo. El ser mismo del hombre,
el ser autoconsciente, implica pues y presupone el Deseo” (Kojeve,1982,p.1). La
condicion de la autoconciencia es que el deseo abandone los objetos dados y desee
otro deseo. “No deseamos el cuerpo del otro, sino que deseamos sus deseos”
(Kojeve,1982,p.2), el deseo desea el reconocimiento del otro, “el deseo desea un
deseo que lo desee” (Kojeve, 1982,p.2), lo que busca el deseo es ser objeto de
deseo del otro, busca ser deseado por otro y reconocido como un valor auténomo:
“quiero que él "reconozca" mi valor como su valor” (Kojeve,1982,p.3). En este
proceso se da una “lucha a muerte por el reconocimiento” (Kojeve,1982,p.3) entre
dos auto-conciencias, sin pretender que nadie muera para que de esta manera el
reconocimiento mutuo pueda ser efectivo. En esta lucha una de las dos
autoconciencias, la del esclavo, cede por miedo a la muerte, renuncia a la certeza

que creia tener e interioriza el valor del otro, el amo, que avanza por sobre el otro.
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Esto es lo que Hegel va a llamar la dominacion del amo y el esclavo: “La conciencia
esclava ha aceptado la vida dada por el otro” (Kojeve,1982). No vive segun su propia
voluntad y sentido, sino que vive segun el sentido del otro. Se produce una relacion
de dominacion, donde el amo dominante le impone un valor al esclavo dominado
que trabaja la naturaleza para su amo.

A partir de estas consideraciones acerca de la dialéctica del amo y el esclavo,
describiremos a lo largo del trabajo como la relacion entre vendedores y
consumidores de productos Reino se inscribe en una loégica similar de
reconocimientos, en donde esto se convierte en uno de los pilares fundamentales del
sistema en general. El vinculo entre ambos se convierte en una relacion de implicitas
desigualdades en donde una reconoce a la otra como referente y dominante, el

deseo de ser reconocida aqui esta en juego y es lo prioritario para que esto suceda.

La “pulsion” de la venta

Siguiendo con el analisis y para completar lo anteriormente dicho sobre cémo se
constituyen los individuos en relacion a otros, decimos que, los seres humanos
necesitan necesariamente de otros seres humanos. La batalla entre dos humanos
tiene un proposito y es el de existir, tener un parametro de la realidad, medirse,
compararse, reconocerse, vivir. El otro es quien me convierte en alguien, porque
antes del encuentro no soy mas que libertad pura. Existe una naturaleza primitiva del
hombre que hace de la relacidon con otros una necesidad. O sea que la ruptura de
los no-parametros del estado originario antes del encuentro sirven para vivir en
sociedad, asi sea esta la minima unidad, dos individuos. La batalla, entonces hace
referencia al necesario y obligatorio sometimiento al otro desde el comienzo de
nuestra existencia. En primera instancia a nuestra madre, hasta que logramos
constituirnos como sujetos diferenciados de esta (la constitucién de la identidad
originaria). A partir de ese momento seremos en tanto los demas, en tanto existan
como parametros. Siguiendo escritos sobre Freud y Lacan, los seres humanos
mantenemos relaciones de amor-odio con nuestro yo: “el yo no es mas que eso, un

objeto de amor. Cada uno mantiene con su yo relaciones amorosas, como con
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cualquier objeto (...) Mantenemos relaciones amorosas con nuestro yo como con
cualquier otro objeto, porque el yo es un objeto. COmo mantenemos relaciones
amorosas con nuestro yo, también mantenemos relaciones de odio con nuestro yo.
Porque no hay odio sin amor, ésta es otra hipdtesis freudiana. El tenia un nombre
para esto, lo llamaba ambivalencia amor-odio” (Mazzuca,2008,p.127). Y como el yo
es una construccion imaginaria que se da a partir del otro, mantenemos una relacién
amorosa con el otro. Decimos que el Yo es una construccion imaginaria porque el
contacto entre dos personas esta mediada por el lenguaje. En un primer momento la
mirada del otro le afirma que la imagen que percibe es realmente la suya, pero luego
cuando un sujeto se dirige a otro nunca llega a él directamente, sino que llega a

13

través y en tanto el lenguaje: “... hay sujeto porque hay lenguaje, no al revées. el ser
viviente es previo al acceso al lenguaje, y no surgira en un ser viviente la instancia
del sujeto si no hubiera alguien que le hablara, alguien que ocupe el lugar del primer
Otro (la madre) y desde alli le hable. Es decir, no surgiria el sujeto si el ser viviente
no se viese introducido, aun para la satisfaccion de sus necesidades biologicas mas
elementales, en una relacion de habla. Relaciéon que transforma las necesidades en
demandas..." (Mazzuca,2008,p.127). En el medio de este juego de comunicaciones
y relaciones se juegan interpretaciones, percepciones y sensaciones distintas de
acuerdo a cada persona. Puro conflicto es lo que observamos en esta relacién de Yo
a Yo, que se constituyen ambos en tanto el otro. Entonces, desde conceptos del
psicoanalisis de Freud y Lacan, nos proponemos en este analisis desentrafiar cual
es el juego imaginario que se genera entre cada sujeto (vendedora o consumidora)
que las lleva a vender o comprar productos respectivamente. Intentaremos ubicar
donde se encuentra puesto el deseo en el encuentro entre ambas y cdmo se ubican
una con respecto a la otra y con relacidon a su vez al producto que se vende,
observaremos con qué se identifican estas mujeres y donde construyen su identidad.
“El punto del ideal del yo es aquel desde donde el sujeto se vera, como se dice,
como visto por el otro -lo que le permitira soportarse en una situacion dual para él
satisfactoria desde el punto de vista del amor” (Lacan,1964). Trabajaremos desde la
perspectiva del yo, el yo-ideal y el ideal del yo lacanianos para explicar como se
articula el encuentro entre vendedoras y consumidoras. Las zonas erégenas de la

mirada (los ojos) y la escucha (los oidos), se van a volver centrales a la hora de
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analizar las especificidades del encuentro de la venta. EI cémo me veo 'y como me
ven son parte de esa demanda de amor entre ambas, en donde la pulsion escopica
juega un papel importante: “La mirada no se nos presenta mas que bajo la forma de
una extrafia contingencia simbdlica de lo que encontramos en el horizonte y como
tope; a saber, la carencia constitutiva de la angustia de la castracion. El ojo y la
mirada, tal es para nosotros la esquizia en la que se manifiesta la pulsion al nivel del
campo escopico” (Lacan,1694). Intentaremos responder como es que el objeto (de
deseo) se ubica para que la satisfaccién se de en la mirada. El deseo se constituye
como eso que le falta al otro, al menos imaginariamente, y que la vendedora puede
detectar en la clienta. El objeto vendido, no es s6lo el producto en si mismo, lo que
se compra es algo que esta inscripto en el sujeto. Entra en juego la pulsion, que es
completada sobre el sujeto mismo ya que es auto-erdtica. El objeto es la excusa, es
contingente, ya que la satisfaccion, el placer, se da en la zona erégena misma, en la
boca, en la mirada, en el oido. La necesidad de la clienta no se completa cuando se
compra el producto, como si sucede en los animales que en donde se plantea la
necesidad buscan el objeto que se adecue a esta. En el caso humano, no se trata de
necesidad, sino de pulsion, es mas que un objeto en la estructura fantasmatica de
cada sujeto. Freud describe la pulsion como unos labios que se besan a si mismos,
una boca que se besa a si misma. (Freud, 1976). El deseo hace un contorneo por el
objeto y retorna al punto de partida, el sujeto. La pulsion, no se completa con la
compra, por eso siempre esta latente. Y la demanda de las personas, es en ultima

instancia una demanda de amor.

La venta de belleza

Para introducir el siguiente tema, nos preguntaremos cual es el imaginario sobre los
ideales de belleza y de salud que entran en juego a la hora del encuentro de la
venta. El producto que se ofrece puede embellecer a la mujer, entonces la pregunta
por el como me veo es central. Los productos me transforman para que el ofro me
vea diferente y poder atrapar su mirada: “El objeto bello lo es en virtud de su forma,

que satisface los sentidos, especialmente la vista y el oido” (Eco,2010,p.10) y ahi es
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dénde la vendedora interviene atenta a la apariencia de la posible clienta y mas
atenta a sus palabras, para ofrecer este objeto “bello” que a la vez la “embellecera”.
En su obra Historia de la belleza, este autor analiza a través de las obras de arte de
cada época de la historia el ideal de belleza que prevalecia. Podriamos llegar a la
conclusion segun lo que va detallando a lo largo del texto de que los paradigmas de
belleza van cambiando segun las épocas y lo que es considerado bello en un
periodo puede no serlo en el proximo, de hecho tiene la caracteristica de estar en
constante cambio. Cuando el autor se ocupa de la belleza en la actualidad sefala
que desde los afos sesenta hasta hoy hay una lucha entre la belleza de la
provocacion y la belleza del consumo. La belleza de la provocacion es la del arte
vanguardista y la belleza del consumo esta dictada por los grandes medios masivos
de comunicacion, pero se trata de una ideal de belleza que no es estatico ni puede
ser distinguido con determinadas caracteristicas invariables. Umberto Eco define el
periodo como una época donde debemos rendirnos a la orgia de la tolerancia, el
sincretismo total, al absoluto e imparable politeismo de la belleza. El llama al siglo
XX como la: “época de la mercantilizacion de la vida y de los objetos”
(Eco,2010,p.376). El tiempo en el que nos movemos es rapido, el trabajo es rapido,
la alimentacion es rapida, el consumo es veloz: “hay que inducir al consumidor a una
rapida sustitucion, por consuncion o indiferencia, para no detener el crecimiento
exponencial del circuito de la produccion, distribucion y consumo de las mercancias”
(Eco,2010,p.377).

En la actualidad las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion cumplen
un rol central, en donde el concepto de consumo se ha ido afianzando cada vez mas
en relacién a lo virtual, a través de la proliferacion de tiendas online, cupones
digitales de descuento y compras. Se vive en un contexto de empresas y consumo
transnacional, en donde las tecnologias de la informacion y la comunicacion vy la
pauta publicitaria son fundamentales a la hora de la venta. Con este trabajo
pretendemos destacar que la modalidad de la venta directa, en nuestro caso de
estudio, sigue en pie dentro un mercado de absoluta competitividad. Introducimos a
la autora Paula Sibilia que aborda los conceptos de cuerpo, mercado, tecnociencia y
eugenesia. Ella sostiene que en la actualidad el cuerpo se descarta por ser impuro

en un nuevo sentido: ser perecedero, al ser organico ha quedado obsoleto y es la
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tecnociencia la que se dispone a repararlo. Esta ofrece los elementos necesarios
para modificarlo a gusto del consumidor, con el fin de autoproducirse y vivir
eternamente, el mercado vende la posibilidad de expulsar la vejez y la muerte del
paraiso humano, instando al sujeto a ser artifice de su propio destino. La autora
menciona el regreso del peligroso espectro de la Eugenesia, esta vez comandado
por la mano firme del mercado. Explica Sibilia: “Producir sujetos consumidores: tal
es el interés primordial del nuevo capitalismo postindustrial de alcance global. Por
eso, las biopoliticas privatizadas (y privatizantes) de este siglo apelan
ostensiblemente a las "maravillas del marketing" en su mision de construir cuerpos y
modos de ser adecuados a una sociedad en la cual la demanda de mano de obra
obrera se ha derrumbado” (Sibilia,2010). La autora afirma, al igual que Garcia
Canclini, que la forma de pertenecer a la sociedad es como consumidores y esta
definicion es mas cruel y estrecha que la de ciudadanos, ya que conlleva un gran
porcentaje de excluidos. El tipo de cuerpo que emerge es el controlado, segun
sefala Sibilia, instado a administrar sus riesgos y placeres en base a su capital
genético, evaluando constantemente el menu de productos y servicios ofrecidos por
el mercado, un cuerpo amenazado por la obsolescencia y obligado a la actualizacion
constante y al reciclaje. La autora concluye que estas caracteristicas “obedecen a las
necesidades de un determinado proyecto de sociedad, que hoy rige en buena parte
de nuestro planeta globalizado y se encarga de generar ciertos tipos de saberes y
poderes (y no otros), desencadenando ciertos problemas y proponiendo ciertas
soluciones (y no otros]. Un mundo, en fin, que incita a configurar ciertos tipos de
cuerpos y subjetividades, y que al mismo tiempo se ocupa de sofocar otras
modalidades posibles” (Sibilia,2005,p.6).

La ideologia de la venta

Introduciremos ahora a Althusser y su nocion de ideologia, en “Ideologia y aparatos
ideoldgicos del estado” para continuar describiendo el fenémeno de la venta directa.
Este autor plantea que para que cualquier formacién social exista es necesario la

reproduccion de sus fuerzas productivas y sus relaciones de produccion. El aparato
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del Estado y los aparatos ideoldgicos de este ejercen su autoridad y poderio para
que esto sea posible. Describe al Estado -que siempre es el de la clase dominante-,
al igual que la teoria marxista, como: “el gobierno, la administracion, el ejército, la
policia, los tribunales, las prisiones, etc., que constituyen lo que llamaremos desde
ahora el aparato represivo de Estado. Represivo significa que el aparato de Estado
en cuestion “funciona mediante la violencia”, por lo menos en situaciones limite
(pues la represion administrativa, por ejemplo, puede revestir formas no fisicas)”
(Althusser;1969). Los aparatos ideoldgicos del estado se diferencian del estado en
principio por su pluralidad. Estan compuestos por diversas instituciones
especializadas, es decir: las religiosas, las escolares, familiares, juridicas, politicas,
sindicales, de informacion, culturales, etc. Todas estas realidades son de caracter
privado. La diferencia principal entre estado y aparatos ideolégicos de Estado es la
siguiente: “el aparato represivo de Estado “funciona mediante la violencia”, en tanto
que los AIE funcionan mediante la ideologia” (Althusser,1969). Esta descripciéon no
es de caracter totalitario, ya que el Estado utiliza, pero en menor medida la ideologia
y los AIE utilizan la violencia de forma atenuada, es decir: violencia simbdlica. Vamos
a centrarnos ahora sobre la teoria de la ideologia -siempre de la clase dominante-
de Althusser, que dice que a partir de los aparatos ideoldgicos del estado -es decir,
la ideologia- los individuos son interpelados como sujetos. A su vez, este autor va a
relacionar la teoria de Freud del inconsciente con la teoria de la ideologia, dice: “a
ideologia es eterna, igual que el inconsciente, y agregaré que esta comparacion me
parece tedricamente justificada por el hecho de que la eternidad del inconsciente
esta en relacion con la eternidad de la ideologia en general” (Althusser,1969). Y mas
adelante comenta: “La ideologia es una “representacion” de la relacion imaginaria de
los individuos con sus condiciones reales de existencia”(Althusser,1969). Asi, es
entonces como a partir de la relaciéon imaginaria con las condiciones reales de su
existencia y a través de la ideologia, los sujetos se constituyen como tales. Podemos
decir entonces, siguiendo al autor, que se realiza ilusidn-transposicién imaginaria de
la realidad de los sujetos y esto es lo que se vive en toda ideologia: “En la ideologia
no esta representado entonces el sistema de relaciones reales que gobiernan la
existencia de los individuos, sino la relacion imaginaria de esos individuos con las

relaciones reales en que viven” (Althusser,1969). Para entrar en relacion que nos
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convoca en esta tesis decimos que el concepto de ideologia nos ilumina para
evidenciar los procesos que se dan en el sistema de la venta directa. Manuela Tomei
describe esta modalidad de trabajo y venta como una forma de trabajo domiciliario
que se caracteriza por relaciones de trabajo precarias, donde hay un vinculo invisible
de dependencia entre el empleado y el trabajador, los ingresos son inestables y
prevalece la ausencia de contratos de trabajo formales (Tomei,2003). También es
descrita como una modalidad donde prima la desterritorializacién, como una forma
de subcontratacion particular, que oculta tras la figura contractual del trabajador
independiente un mecanismo de descentralizacion de las responsabilidades y costos
desde las empresas hacia los trabajadores. Este fendmeno, da lugar a una condicién
ocupacional marcada por la inestabilidad, la desproteccion y la inseguridad (Reina
Salgado, 2007, 2006). Describen a la venta directa como una modalidad de trabajo
precario al presentar a las vendedoras como independientes y desligarse de sus
obligaciones formales y legales de empleado-empleador. Teniendo en cuenta estos
comentarios anteriores, nos preguntamos como guia de nuestro trabajo: ¢ Como se
llega desde considerar a la venta directa como precarizacién del trabajo femenino y
la estrategia de las empresas para reducir sus costos de produccion; a los
comentarios de algunas vendedora que manifiestan su explicita identificacion con la
marca, la distribuidora a la que pertenecen o con el sistema de venta y que hablan
de este trabajo en términos de “pasion” o “exaltacion®? ;Es la venta directa un
encuentro que nos posibilita una forma de generar ingresos econémicos y a la vez,
mantener nuestra independencia? ; Es realmente la venta directa una falsa imagen
para beneficiar a las empresas o0 es la base para articular la vida cotidiana de
millones de mujeres con la doble funcion de produccion econdmica y profesional y
reproductiva?. “Ser para otros y ser para mi. Estar en igualdad con los otros y estar
en inferioridad con los otros. Tener funciones de cuidados vitales de los otros y
legitimamente cuidar de nosotras. Hacer uso de bienes, capacidades, destrezas,
para otros o hacer uso de bienes, capacidades, destrezas para nosotras mismas”
(Lagarde,s.f.,p.45-49). Creemos que el sistema de venta directa se inscribe en esta
complejidad propia de todas las mujeres contemporaneas en donde se les exigen
ambas claves de género, la tradicional (en donde el rol de la mujer esta puertas

adentro del hogar y al cuidado de su marido, sus hijos y de todos ya que la funcion
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nutricia de la mujer es su funcion natural) y la moderna (aquella en donde la imagen
de la mujer se compara con la mujer exitosa, que es a su vez multifuncional: una
excelente madre y a su vez exitosa en su trabajo y mas exitosa con su cuerpo que
tiene que ser bello y moldeado segun lo que la cultura del consumo nos propone).
En el medio de esta encrucijada, la venta directa parece ser un trabajo que sostiene
a la una y a la otra. Retomando los conceptos de Althusser, nos preguntamos
también como guia del trabajo, si es posible que esta modalidad informal de trabajo
y tiempo fragmentado laboral como es la venta directa, corresponde a la
relacion-transposicion imaginaria que se establece entre los sujetos y sus
condiciones reales de existencia. Desentrafiaremos esta tematica a lo largo del
trabajo, veremos como las mujeres que estudiamos se reconocen interpeladas como
sujetas: “Porque reconocié que la interpelacion se dirigia “precisamente” a él y que
“era precisamente €l quien habia sido interpelado” (y no otro)” (Althusser,1969). Se

identifican con el mundo de la venta directa y se reconocen en él como mujeres.
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Historia de la venta directa

Para entender mas de qué hablamos, cuando hablamos de venta directa, nos
remitiremos su histéria. Reconstruimos aqui los hechos mas significativos que dieron
comienzo a esta modalidad de venta.

La venta directa se practica desde la edad media cuando mercaderes o vendedores
ambulantes recorrian ciudades o pueblos para vender sus productos directamente a
los habitantes del lugar. Luego con la industrializacion, y a partir de la construccion y
mejora de caminos esta forma de venta se fue profundizando cada vez mas.

Fue en 1886 cuando David Hall McConnell dio un impulso extraordinario para lo que
afnos después seria el negocio de la venta directa o venta multinivel tal como lo
conocemos ahora. McConnell vendia libros puerta por puerta en Altanta, EEUU;
como estrategia de ventas —ya que el negocio no iba bien- comenzdé a ofrecer un
perfume (hecho por él mismo) de obsequio si compraban los libros que vendia,
dandose cuenta que finalmente las mujeres se entusiasmaban mas con el perfume
que con los libros. Finalmente decidid6 comenzar un emprendimiento de venta de
perfumes con la metodologia venta de “puerta por puerta”, es asi como funda la
Comparia de Perfumes de California. Los perfumes, en primera instancia y luego
otros productos cosméticos se comercializaron desde el inicio a través de amas de
casa u otras mujeres que vendian en sus ambitos cotidianos a modo de trabajo de
medio tiempo. Las ventas crecieron exponencialmente durante los afios 20, con
cuspide a fin de esta década. Vemos aqui como a pesar de la Gran Depresiéon que
sufrio Estados Unidos en esa época, la venta de esta empresa se sostenia y mas
aun, crecia. Mas adelante en el analisis detallaremos cual es el secreto de esta
modalidad de venta para que sobreviva en el tiempo y se fortalezca en épocas de
crisis. En 1932, a partir de su gran crecimiento en ventas la Compania de Perfumes
de California pasa a ser oficialmente AVON, la famosa marca lider en venta directa

hasta el dia de hoy.
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Otra empresa pionera en venta directa fue Tupperware. Fundada en 1938 por Earl
Tupper la "Earl S. Tupper Company" se hizo famosa a partir de sus recipientes de
plastico herméticos para el almacenamiento y transporte de alimentos y la forma de
comercializacion de Brownie Wise quien popularizé las reuniones en casas para la
venta de estos productos. Su técnica de venta directa hizo crecer la compafiia y dar
un salto exponencial en ventas.

Otro ejemplo de empresa de venta directa es Nutrilite, fundada por Dr. Carl
Rehnborg en 1934 en California. El fue quien desarrollé el primer complejo
multivitaminico y luego, una linea completa de vitaminas, minerales y suplementos
dietéticos que fueron comercializador por Lee S. Mytinger y William S. Casselberry a
través de la venta directa. Posteriormente, y ya que Mytinger y Casselberry estaban
atravesando disputas judiciales por supuesta publicidad engafosa, otros dos
hombres Jay Van Andel y Richard DeVos comenzaron a distribuir los productos de
Nutrilite. ARos después estos ultimos fundan la compafia de venta directa Amway y
finalmente en 1994 compran la totalidad de Nutrilite. Es con estas compafias donde
nace el sistema de venta multinivel que otras empresas luego usarian. Este sistema
implica que los vendedores no solo reciben comisiones a partir de las ventas que
realizan, sino también a partir de sumar integrantes a los equipos de ventas.

En 1962 Reinhard Mohn, quinta generacion de la familia propietaria de la empresa
editorial Bertelsmann (hoy empresa de medios multinacional) funda el Circulo de
lectores que a través de revendedores independientes fomenta “la cultura y
entretenimiento de la comunidad™ provee a sus socios de libros de altisima calidad
con precios accesibles para todos.

En 1980 Mark R. Hughes funda Herbalife, empresa que comercializa suplementos
nutricionales y productos para el cuidado de la piel y el cabello, a través de una
estructura de venta directa multinivel. En sus inicios Mark comenz6 vendiendo
productos para bajar de peso directamente transportandolos en su auto. De esta
manera y a partir de la excelencia del producto, conseguia que otras personas se
interesaran ya que veian los resultados que daba. De esta manera y a partir del

“‘boca en boca” se fue consolidando su sistema de distribuidores, que no sélo ganan

® (http://www.circuloweb.com.ar/la_empresa.html)
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dinero vendiendo sino que ademas ganaban dinero integrando otros vendedores a
su equipo. Esta es una de las caracteristicas fundamentales de la venta multinivel.

A su vez existen otras grandes empresas de venta directa, que s6lo nombraremos,
que también juegan un papel importante en el mercado actual: Essen, Gigot,, Mary
Kay, Swiss Just, Orifame, Natura. Queda pendiente para un futuro trabajo de
investigacion abordar la historia completa de todos los casos relevantes de
empresas de venta directa.

Para finalizar, nos interesa esbozar la regulacion y el marco legal en el que se
mantiene el sistema de venta hoy en dia. En 1978 se funda la Federacion Mundial
de Ventas Directas (WFDSA) en Washington DC, que nuclea a mas de cincuenta
asociaciones nacionales de venta directa que aceptan para ingresar el codigo
mundial de conducta que se aprobé en 1994. En Argentina existe la Camara
Argentina de Venta Directa (CAVEDI)*. Fundada en 1973, estd en permanente
contacto con la Federacion Mundial y nuclea a un grupo de empresas Argentinas de
venta directa (Amway, AVON, Circulo de lectores, Essen, Gigot, Herbalife, Mary Kay,
Natura, NuSkin, SwissJust, Tupperware). SIVARA (sindicato de vendedores
ambulantes) presenté en el 2009 un proyecto de ley para intentar un acuerdo
colectivo en el sector que respalde a las trabajadoras del sistema de venta directa.
Mas alld de que existan estas asociaciones y proyectos de ley, el sistema de venta

directa aun no esta regulado formalmente por la ley.

4 www.cavedi.org.ar
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Historia de la marca Reino

La empresa Reino se fundé en 1988 por Daniel Groppa. En sus comienzos se

llamaba Reino de la Miel ya que sus primeros productos fueron la miel y otros
derivados de la colmena. Groppa comenzo por comercializar estos productos ya que
habia conocido la produccion apicola en Cérdoba cuando vacacionaba en casas de
sus abuelos. Entonces, consigue que le presten un local en el barrio de Once de
Capital Federal y el primer tambor de miel abrié puertas rapidamente y el negocio
comenz6 a expandirse. Decide también recorrer ferias y diferentes localidades del
interior del pais que luego de un tiempo comenzaron a comprarle con regularidad. A
fines de los afios 80 Daniel Groppa se acerca al laboratorio Helvética donde habia
trabajado de adolescente lavando pisos para desarrollar su nueva idea de
incorporar la miel y otros derivados de colmena en cremas o productos de belleza.
Tras la buena predisposicion del laboratorio amplia la variedad de productos que

comercializa y comienza un crecimiento mayor. En 1989 un grupo de sefioras que
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habian trabajado para una multinacional le proponen a Groppa hacer venta directa,
la condicidn era dejar de vender en comercios tradicionales. Fue ahi cuando
emprende el nuevo camino de desarrollo empresarial en torno a la salud y la belleza
que anos después llegarian a formar la empresa con miles de revendedores y
distribuidores en todo el pais que es Reino en la actualidad.

Hoy en dia la empresa comercializa a través de sus distribuidores independientes y
sus revendedores mas de 300 productos entre cosméticos, fragancias, maquillajes,
productos para la salud, para mujeres, hombres y nifios incluidos en sus Catalogos.
Cuenta en Carapachay, Buenos Aires, con oficinas y un laboratorio propio con
tecnologia de ultima generacion. La empresa Reino comercializa sus productos a
través de la venta directa en estructura multinivel, el lema plasmado en su pagina
web dice: “REINO nacié con una mision: "crecer y hacer crecer", apostando al
empuje de la mujer argentina™. Es asi que su historia y su crecimiento se basa en el
sistema de referidos y comisiones tipico de las empresas multinivel. Los
distribuidores y revendedores no sélo ganan dinero vendiendo el producto, sino
también ganan dinero incorporando otras personas al sistema. El siguiente cuadro

grafica esta idea:

1 iehdiendo GANA INCORPORANDO EXPERTAS NATURISTAS

Por ventas de
grupo ganas

107%

Ejemplo:
2 Incorporando

3 Duplicandose

4 Divirtiéndose
ﬁa "
@ REINO CAMING NATURAL A LA BELLEZA

*Expertas Naturistas se les llama a las revendedoras en la empresa Reino

5 www.reino.com.ar
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Otra de las caracteristicas de las empresas de venta directa en la que Reino también
se apoya es el permanente asesoramiento a sus clientes (re-vendedores y
distribuidores). Aseguran que un buen producto (basado en la investigacion y el
desarrollo de vanguardia) y la capacitacion de excelencia en ventas pueden dar

resultados magnificos.

Victor Groppa, hermano de Daniel acompafo todo el crecimiento inicial de Reino y
detall6 en una nota: "La empresa crecio muy rapido porque la gente descubrio algo
nuevo y completamente natural que le brindo seguridad. También porque armamos
un sistema de venta directa que reclut6 mucha gente, ya que cobramos la comision
mas baja del mercado. Nuestras expertas naturistas se llevan el 45% de lo que
venden y eso, sobre todo hoy, es muy importante” (Garcia Bartelt, 2002). Asi como
detalla Victor, Reino ofrece el 45% de ganancia a sus revendedoras, eso y el
sistema de venta directa y referidos impulsé de manera brutal el rapido crecimiento
de la empresa. Reino llegé a tener 500 hectareas de campo en San Juan en donde
produjeron sus propias materias primas, de esa manera se hacian cargo de todo el
proceso productivo, desde la elaboracion con materia prima propia hasta la venta. A
mediados de los noventa la produccion propia se dejo a un lado y también se
terciario la produccién del producto. Luego de sortear la crisis del 2001, Reino
atravesd cambios en su estructura, que hicieron que la empresa finalmente siga en
pié. Desde el 2013 el laboratorio propio se volvid a montar en las oficinas de
Carapachay, Buenos Aires. Podemos decir que Reino es una empresa Argentina

mas que transita los vaivenes econdmicos y sociales del pais sobreviviendo.
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La crisis del 2001y la venta directa

;Crisis o resurgimiento?

Consideramos que los sistemas de venta directa configuran un mercado de consumo
particular, nos preguntamos si tienen la capacidad de sobrevivir en tiempos dificiles
de la economia global y regional, o cdmo se comportan los sistemas de venta
directa en momentos de crisis?

Creemos que estos sistemas, lejos de debilitarse en los momentos de crisis, se
fortalecen. Muchos hombres (empleados o lideres de emprendimientos) que son
cabezas de familia, pierden sus trabajos y por esta razon hay muchas mujeres que
antes no trabajaban, que comienzan a hacerlo. Nos interesa describir como esta
situacion se evidencia en la empresa Reino, en la Distribuidora que estudiamos, en
la crisis de fines de los noventa en nuestro pais. Para esto dedicaremos unas
palabras para describir la situacion que se vivia en el pais en ese momento.

En el ano 2001 Argentina sufrid una crisis econdmica, financiera, politica y social
que afectd a todas las familias y empresas del pais. En un clima de recesion y
malestar social Fernando De la Rua, el presidente electo, renuncia a su cargo
abruptamente y tras este hecho son nombrados como presidentes provisionales en
el correr de una semana Ramén Puerta, Adolfo Rodriguez Saa y Eduardo Camafnio,
todos abandonando respectivamente al cargo; finalmente Eduardo Duhalde fue
elegido para concluir el mandato de De la Rua. En diciembre de 2001 el ministro de
economia de De la Rua, Domingo Cavallo, implementé una medida econémica para
frenar la fuga de capitales del pais y la evasién impositiva, conocida como “corralito”,
que congeld los depdsitos de las personas en el banco sin posibilidades de retirarlos.
Esta medida, sumada a los saqueos, la represion y los cacerolazos definen la
escena que modificd a la Argentina para siempre y dio lugar a un nuevo pais en
donde muchas empresas desaparecieron y otras se reconfiguraron. En este
contexto, entraron en concurso la mayor cantidad de empresas registrada en la
historia del pais y llegaron a la quiebra mas de 1.500 organizaciones. Uno de los

casos emblematicos fue Aerolineas Argentinas, que en Mayo de 2001 suspendio sus
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vuelos internacionales por varios dias y entrdé en convocatoria de acreedores (paso
previo a la quiebra) con un déficit de mas de 850 millones de ddlares. Otra empresa
que entré en concurso y acumuld un pasivo de similares caracteristicas fue el Correo
Argentino que estaba en posesién del Grupo Macri. Otros miles de organizaciones
se suman a la lista de empresas en quiebra o convocatoria de acreedores como por
ejemplo: Banco Mayo, Editorial Sarmiento, Polo Ralph Lauren Sudamérica S.A,
Calera Buenos Aires S.A, Vicufol, la Destileria Argentina de petréleo (DAPSA), la
empresa de transporte Rabbione, Showcenter, Vauquita, La Maga Producciones,
Lineas Aéreas privadas Argentinas (LAPA), etc. Un fendmeno particular que surge
a partir de las empresas en quiebra y la cantidad de nuevos desocupados fueron, las
‘empresas recuperadas” por sus trabajadores. Si bien ya existian antes del 2001, el
porcentaje crecid abruptamente este afio, fue la “expresion de la resistencia social
en las fabricas”. De manera autogestionada, conformando cooperativas de trabajo y
en algunos casos con ayuda de subsidios y amparados en la ley de Quiebras
(recientemente ley de fabricas recuperadas) los trabajadores lograron poner
nuevamente en funcionamiento sus lugares de trabajo para preservar su fuentes de
ingreso.

Nos interesa sefalar el caso de Reino que fue una de las empresas que sobrevivio a
la crisis del 2001 en Argentina. Describiremos cémo Reino sorteé Ia
desestabilizacion financiera e identificaremos como la venta directa se ve afectada y
hasta se podria decir que resurge en los momentos de caos econdémico, politico y
social.

En el afo 2001 Reino presenta quiebra y pasa de producir en su laboratorio propio a
tercerizar la produccién de algunos productos. Reino comenzé a enviar a las
distribuidoras de todo el pais solo los productos que podian producir, dejaron de
producir la totalidad de productos que se encontraba en el catdlogo. Aunque la
situacion en las distribuidoras era alarmante, ya que solo se vendian los productos
que llegaban (no los que requerian los clientes), tanto las distribuidoras, como las
vendedoras se adaptaron a esta situacién. Teniendo en cuenta que el sistema de
venta directa se basa en “levantar pedidos” de los clientes, esta situacién era
novedosa, ya no se vendia solo lo que los clientes pedian, sino que, se vendian solo

los productos que ingresaban en la distribuidora. La necesidad de trabajo, supero la
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falta de los productos, se vendia lo que llegaba. La empresa continud trabajando a
pesar de la crisis del pais y de la propia crisis interna que sufrid, en donde la
empresa se dividio y fragmentd a partir de la separacion y rivalidad en su propia
organizacion.

Podemos decir que esta empresa es una de las que sobrevivio y pudo
re-acomodarse a la nueva situacién del pais. Ademas, podemos inferir que al brindar
un trabajo independiente a cualquier persona que desee integrarse en el sistema
practicamente sin inversion inicial, el manejo de los propios horarios y el generar
una alta comision por las ventas generadas, le dio trabajo a muchas personas que
habian quedado sin empleo o en situaciones econdémicas criticas. A su vez, las
mujeres encargadas del cuidado del hogar y de sus hijos, que hasta entonces no
trabajaban, salieron en busca de ingresos extras para paliar la situacién econémica.
Por un lado, el desempleo y la posibilidad de ingresar facilmente a un trabajo
independiente; y por otro lado un sistema tipico multinivel en donde la motivacion y
las reuniones sociales y de capacitacion son la base fundamental del negocio para
seqguir fortaleciendo el equipo de ventas, hicieron que tanto la empresa como la
distribuidora siguieran en pie. No solo importaba el dinero ganado, sino, mas que
eso, entrar en un sistema de motivacién, entrar en contacto con el otro, con un grupo
de otros, similares a mi, que también buscan fortalecer la autoestima y las
emociones, ademas que vivir de eso.

Manuel Reina Salgado también identifica que las condiciones sociales adversas
posibilitan una creciente venta de productos y lo relaciona con el comienzo de la
marca AVON que fue durante la gran depresién de los Estados Unidos y también
con la informacién de ACOVEDI® (Asociacion Colombiana de Venta Directa) que dice
que durante la gran crisis colombiana las ganancias de la actividad se multiplicaron.
Cuando las crisis econdmicas azotan nuestras sociedades, muchas personas
pierden sus trabajos o los salarios ya no alcanzan debido a la inflacion del costo de
vida. Es por eso que las familias buscan nuevas estrategias para salir adelante. Por
ejemplo que nuevos integrantes de la familia comiencen a trabajar, los mas

pequefios o los mas adultos, que los adultos tengan que conseguir un nuevo trabajo,

& www.acovedi.org.co
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o tener varios para poder vivir o que arranquen emprendimientos familiares para
sortear la crisis. La venta directa posibilita todas estas opciones.

Las empresas de venta directa dirigen sus acciones para llegar a los circulos intimos
de las vendedoras y en momentos de crisis apelar a la solidaridad recurriendo a la
familia, vecinos y amigos para concretar una venta. Podria decirse aqui que las
empresas “hacen uso” del capital social de las vendedoras, siendo este mismo un
eje fundamental en la constitucion del sistema como tal. La venta directa no se da en
canales tradicionales de venta como son los comercios, farmacias, shoppings,etc;
sino que se genera comenzando por el circulo intimo de cada vendedor y sus
conocidos. Esta situacidn genera un doble beneficio para la trabajadora que
consigue generar sus ingresos y para la empresa que también consigue seguir en
pie, si las vendedoras continuan vendiendo, la empresa continua. Mas adelante en el
analisis detallaremos a partir de las voces de las vendedoras y consumidoras como

se da este proceso.
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El enjambre: La venta directa contada por sus protagonistas

“La abeja obrera es la base de la colmena. Son las encargadas de salir todos los dias a polinizar

las flores y recoger néctar” (Apicultura préctica: Abejas y colmenas — Santos Aran | Biblioteca Pecuaria)

Hemos desarrollado hasta aqui un recorrido que abarca desde nuestra propia
experiencia con la venta directa o venta por catalogo (la implicancia subjetiva del
comienzo) hasta otros trabajos de investigacién que nos motivaron a este mismo, los
diversos autores que nos inspiran a nuestra propia perspectiva de analisis. Desde la
historia de esta modalidad de venta desde sus comienzos, hasta la historia de la
empresa en particular que analizamos. Hemos destacado que esta practica de la
venta directa pareceria ser inmune a las crisis economicas,politicas y sociales y que
rescata algo sumamente importante en la vida de las personas, el contacto mas
primitivo entre unos y otros, el contacto cara a cara. A su vez, hemos enmarcado
tedrica y metodolégicamente nuestro trabajo para sustentar nuestras conclusiones.

Pasaremos ahora, a vincular todos estos postulados, con la propia experiencia de
las protagonistas, pasaremos a darle voz a las mujeres de esta historia, vamos a
escucharlas y a mirarlas, a observar cdmo se escuchan y se miran entre ellas.
Trataremos de completar y reformular nuestra propia mirada a partir de sus
comentarios y a partir de su historia. Las categorias tedricas de analisis que
proponemos, como herramientas guias y las voces de las entrevistadas, vendedoras
y consumidoras de productos Reino, nos dan el puntapié inicial para esbozar las

ideas emergentes de este analisis y generar nuestra propia voz como analistas.
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El “cara a cara”

La confianza y los consejos

La marca Reino se sostiene en el tiempo desde sus inicios, hace 26 afos, sin ser la
publicidad masiva o tradicional su mayor publicidad. Nos preguntamos entonces,
como se transmite la informacion acerca de estos productos, cual es su publicidad.
La respuesta la encontramos en el encuentro intimo entre vendedoras vy
consumidoras. Siguiendo a Katz y Lazarfeld decimos que los estudios de
comunicacién en una primera instancia no han tomado seriamente el analisis de los
vinculos sociales y los contextos a los que las personas pertenecian. Estos autores
destacan la importancia de las relaciones interpersonales para un analisis certero de
una campafa. En nuestro caso, consideramos también, que las vendedoras de
productos cosméticos a través de la venta directa y el contacto cara a cara ejercen el
tipo de comunicacion necesaria para que la clienta le compre los productos a ella y
no los busque por ejemplo en la farmacia o el supermercado. Una de las vendedoras
nos cuenta: “soy modelo a la antigua, a mi me gusta el tema de la comunicacion
directa, a mi me funciona, el cara a cara, porque yo lo transmito, yo siento que lo
transmito” (Mabel M., comunicacién personal, 15 de Agosto de 2015, p.1). La
necesidad de esa relacidon es lo que da como consecuencia la venta del producto. La
intimidad de esa relacidon es el contexto adecuado para la venta: “fodas me hacen
entrar, me convidan con té o con mate” (Liliana M., comunicacion personal, 23 de
Agosto de 2015, p.4). “Hay una (clienta) que me prepara hasta torta cuando voy yo”
(Ménica D., comunicacién personal, 15 de Septiembre de 2015, p.1). Los medios de
comunicacion como pueden ser el teléfono o el celular se convierten en
introductorios a la venta, quizas conciertan la cita por estos medios, pero la venta
viene solo en el encuentro. La venta no se mediatiza con implementos tecnolégicos,
la venta se da cara a cara: “Yo por teléfono no le ofrezco nada, les digo: salio el

catalogo nuevo, lo vemos, lo charlamos. Cuando estoy sentada tomando mate me
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resulta mas facil la venta” (Ménica D., comunicacién personal, 15 de Septiembre de
2015, p.2). El whatsapp y las redes sociales, son medios que se utilizan, pero las
vendedoras insisten en que lo mejor es el cara a cara: “uso de todo, whatsapp,
facebook... mi marido me dice: para con el teléfono y le digo: estoy vendiendo, estoy
trabajando. Uso todos los medios, pero a mi me da mas resultado el cara a cara. Si
si terrible lo que me da resultado” (Karen W., comunicacion personal, 10 de Agosto
de 2015, p. 3).

Tomando en cuenta el concepto de lider de opinion de Katz y Lazarfeld y para
reforzar la idea de la importancia del contacto cara a cara decimos que las
vendedoras funcionan como lideres de opinién para sus clientas. Muchas veces son
parte del mismo grupo intimo de pertenencia (por ejemplo parte de la misma familia,
grupo de gimnasia o las madres de la escuela) y entonces se convierten en lideres
de opinibn en cuanto a belleza, salud y dultimas tendencias en cosmética.
Anteriormente hemos resaltado la confianza que se genera entre ambas, esto
potencia el vinculo y a su vez también la venta. Las vendedoras son formadas desde
la Distribuidora como “Expertas” en el tema de belleza y salud. Asi es como ellas
estan atentas para dar sus consejos a las clientas, y por lo tanto, expandir sus
ventas. Karen nos cuenta: “Yo les dejo el catalogo, después me preguntan, los
asesoro, les digo: no esto no, porque esto no es para tu piel” (Karen W.,
comunicacién personal, 10 de Agosto de 2015, p.3). Otra de las vendedoras les
sugiere productos nuevos a sus clientas de esta manera: “mira, salié esta que es
mejor, por qué no la probas?” (Monica D., comunicacién personal, 15 de Septiembre
de 2015, p. 2). Ella misma nos cuenta que: “mas o menos yo tengo identificado que
es lo que le gusta a cada una (clienta). Ya se por ejemplo qué tipo de perfume usa,
que tipo de champdu, que tipo de crema” (Ménica D., comunicacion personal, 15 de
Septiembre de 2015, p.1). Ellas mismas identifican la importancia de tener
conocimiento sobre lo que se vende y como venderlo: “En lo nuestro hay que estar
capacitada, hay que saber vender y responder, a la gente le gusta que respondas”
(Rosa I., comunicacion personal, 17 de Septiembre de 2015, p.6) o Norma nos
cuenta: ‘porque si vos sabés, vas a vender mas. Vos eso lo sabés, si no te capacitas
no vas a vender” (Norma F., comunicacion personal, 17 de Septiembre de 2015,

p.7). Si saben, venden. Si responden, venden. Por eso es que a lo largo del tiempo
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se siguen capacitando para poder asesorar a sus clientas y por lo tanto vender.
Cuando les preguntamos las razones de por qué las clientas compran los productos
nos cuentan: “que tengas el producto y le expliques para qué, por qué. Tanto sea de
cosmética como de suplementos, a ellos les gusta que vos le expliques” (Norma F.,
comunicacién personal, 17 de Septiembre de 2015, p.2) o “es un servicio, el
asesoramiento también vale mucho” (Rosa |., comunicacion personal, 17 de
Septiembre de 2015, p.2).

Se conocen, confian la una en la otra, la vendedora asesora a la clienta y no se van
a defraudar. Desde el lado de las consumidoras de productos, una de las
entrevistadas dice: “yo se que el producto que me trae Mdnica es de buena calidad,
confio, en cambio cuando veo en Internet no sé si me va a servir o si me va a hacer
mal a mi alergia, Monica ya sabe de mi alergia y no me trae productos que no me
van. Y si pasa, como paso una vez que un ténico era muy fuerte para mi piel, me lo
cambia, no tiene problema. Lo bueno es que sé con quién trato, la conozco hace ya
mas de cinco afios a Monica, sé de donde salen los productos que trae y sé que se
ha capacitado mucho, siempre le pregunto” (Alejandra R., comunicacioén personal,
10 de Octubre de 2015, p.1). Otra de las vendedoras aporta: “yo creo que la gente
necesita seguridad, y cuando yo les hablo de las propiedades terapéuticas que los
otros no dicen, eso genera confianza” (Karen W., comunicacion personal, 10 de
Agosto de 2015, p.4) o “A mi me gusta mas la relacion, es frio esto (por Internet).
Incluso viéndonos hablamos de otra cosa” (Karen W., comunicacion personal, 10 de
Agosto de 2015, p. 3).

Las crisis y el “cara a cara”

En cualquier sociedad, las épocas de crisis econdmicas se caracterizan por la falta
de trabajo y la disminucion del consumo. Las empresas quiebran y muchas familias
se quedan sin su principal fuente de ingreso. Creemos que aquello que Katz y
Lazarfeld reivindican acerca de la importancia de las relaciones interpersonales y el

contexto en el que viven las personas tienen mucho que ver con que los sistemas de
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venta directa demuestran ser aglutinadores de mujeres en los momentos de mayor
crisis. Lo que se vivio nuestro pais en el aino 2001 es un claro ejemplo de esto, ya
que tanto la empresa como las distribuidoras sobrevivieron a ella, en un contexto
donde muchas empresas dejaron de existir. Susana Holman, duefia de Distribuidora
Brisas, nos cuenta: “Las vendedores miraban los productos que habia y se los
llevaban, trabajaban con lo que llegaba, no por catalogo. Reino presento quiebra y
teniamos cheques a 180 dias, fue un caos, los bancos rebotaban los cheques”
(Susana H., comunicacién personal, 22 de Septiembre de 2015, p. 1). No llegaban la
totalidad de los productos del catalogo, la empresa presentoé quiebra y aun asi, mas
y mas mujeres ingresaban en el sistema: “la plata no alcanzaba y la mujer sali6 a
trabajar, vendian productos para ayudar en la casa” (Susana H., comunicacion
personal, 22 de Septiembre de 2015, p.1). Este ultimo fue el caso también de
Susana que comienza este emprendimiento cuando: “‘Joaquin y Amalia eran muy
chicos y necesitabamos la plata, habia empezado a tejer sweaters hasta que vino
Teresa y me ofrecid6 vender Reino” (Susana H., comunicacion personal, 22 de
Septiembre de 2015, p.1). La empresa continud trabajando a pesar de la crisis del
pais y de la propia crisis interna que sufrio: “Se desmembro la empresa, aparecieron
otros que copiaron las formulas, pero en si resurgié de a poco y quedamos los leales
a ellos, empezamos a remontar, no hubo un parate total” (Susana H.,comunicacién
personal, 22 de Septiembre de 2015, p.1). El circulo familiar de confianza sostiene la
empresa, los leales se quedaron.

La venta directa sabe apropiarse de los circulos intimos de las vendedoras para
generar ganancias. Algunas de las vendedoras nos detallan a sus clientes: “siempre
es gente de mi entorno, gente que conoci en el trabajo, comparieros de algun grupo.
mi familia también, mis hermanas. Mujeres” (Belén P., comunicacién personal, 8 de
Septiembre de 2015, p.1) o “Esta el grupo de amigas, que esas voy tomo mate y
charlamos” (Monica D., comunicacion personal, 15 de Septiembre de 2015, p.1). En
un momento de crisis en donde el consumo en los negocios tradicionales bajo, este
entorno social-familiar, se convierte en un maravilloso canal de ventas no
convencional: “En general también se da que son conocidos, pasas y los saludas,
saco el libro y elegis [...] Llamar a gente nueva, a una tia a la que no llamaste nunca,

decirle a tus clientes que te recomienden a ver si tienen alguna amiga que les
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parezca que quiera comprar Reino, que se quedaron sin su vendedora” (Belén P.,
comunicacién personal, 8 de Septiembre de 2015, p.1). El “sistema de referidos” es
clave para sostener esta logica. Es la forma que tienen todos los sistemas de venta
directa para seguir sumando integrantes a los equipos. Este sistema consiste en
motivar (a través de premios a veces) a que tanto a vendedoras como clientas
propongan conocidos a los que les puedan interesar vender, comprar o formar
equipos de ventas. Por ejemplo una de las chicas nos cuenta como hizo una nueva
clienta a partir de otra mujer a la que ya le vendia: "y ahora he hecho una, porque es
empleada de una de las chicas que le vendo, que le gusto un perfume y bueno
ahora le tengo que llevar otro perfume” (Ménica D., comunicacion personal, 15 de
Septiembre de 2015, p.2). Los entornos que frecuentan las vendedoras se vuelven
claves para la venta: “yo voy a Pilates y les comento y se lo dejo ahi (catalogo) voy
tres veces por semana... y ;quién no te pregunta? ;quién no va a preguntar cual de
las chicas vende? (Norma F., comunicacién personal, 17 de Septiembre de 2015,
p.5). El contacto diario dentro de un grupo, como dicen Katz y Lazarfeld, influye
mucho mas a otras personas que cualquier otro medio. Este contacto, garantiza la
penetracidon de los mensajes, vuelve mas efectiva la venta en nuestro caso, o
cualquier mensaje que se quiera impartir. A su vez, logra llegar a personas de las
que de otra forma nunca se hubiese llegado, ya que son conocidos de amigos o
porque nunca hubieran estado en contacto con el catalogo de productos o con la
publicidad de los productos Reino.

Son las mismas vendedoras quienes saben a la perfeccion que el “boca en boca” es
fundamental para generar nuevos clientes y persuadir a otros: “si a una clienta vos le
vendiste y le recomend6 a ofra. Por el boca a boca” (Norma F., comunicacion
personal, 17 de Septiembre de 2015, p.3). Las clientas ya saben que cuando
coinciden en algun lugar con una vendedora, ésta les va a ofrecer algun producto.
Ya se conocen: “Yo por ejemplo, voy a la panaderia donde compro pan y ya todas
las chicas son clientas mias y de hecho esperan ellas que uno vaya y les ofrezca
algo” (Karen W., comunicacién personal, 10 de Agosto de 2015, p.2). Podemos
observar cdmo a esta vendedora la esperan para que ella les ofrezca ese producto
que conoce muy bien porque es experta -podriamos sefalarla como lider de opinidn

en términos de Katz y Lazarfeld- sobre estas tematicas. Las clientas, a su vez, la
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reconocen como tal y la esperan. Siguiendo a estos autores decimos que estas
mujeres lideres se convierten en transmisoras relevantes de informacion sobre
criterios de belleza y la salud. Esta practica se da naturalmente dentro de los grupos
debido a las personalidades particulares de cada individuo que se interesa e informa
mas por un tema que por otro y explica, ensefia o “vende” éste a otros.

Esto nos da el pie para pensar en otro punto importante que nos acerca a
comprender de qué manera la venta directa sobrevive a las crisis. Es su “filosofia” de
que los productos hay que consumirlos y conocerlos para poder venderlos, cualquier
manual de venta basico estaria de acuerdo con este postulado. Entonces, la forma
que tienen las vendedoras de probar los productos, es consumiendolos, es decir
comprandolos para ellas mismas. Mas alld de que existen Ilas
reuniones-motivacionales de demostracion de los productos, la identidad de la
vendedora se constituye fuertemente a partir de la nocién de que el producto hay
que consumirlo y tenerlo: “una cosa que yo también tengo muy presente: tenes que
consumir para poder vender y tenes que tener mercaderia, si vos vas con el
producto seguro que lo vendés” (Rosa |., comunicacién personal, 17 de Septiembre
de 2015, p.4). Consumir y tener el producto, lo que implica que en un momento de
crisis, las mismas vendedoras sigan comprando los productos, por un lado porque
también los consumen y por otro lado, porque asi van a poder vender mas: “si lo
tenes mejor, si vos tenes el producto y lo ven” (Rosa |., comunicacién personal, 17
de Septiembre de 2015, p.4). Mientras mas se consuma el producto, mas se sabe
de él, por lo tanto mas se vende, toda la cadena alimenta que la venta directa
permanezca intacta y a su vez, aumente en momentos de crisis. También al
consumir los productos estas vendedoras mejoran su aspecto fisico, lo que las
vuelve aun mas carismaticas, confiables y creibles en su discurso de venta, ya que
reafirma su promesa de belleza y salud. De esta manera el “cara a cara” de la venta
directa refuerza su eficiencia una vez mas teniendo el producto en el momento. Si lo
ve y lo toca, seguro lo compra. La influencia que ejerce esta vendedora, como
lider-experta en el tema, es mucho mas persuasiva y efectiva teniendo el producto
en el momento del encuentro. Siguiendo esta légica de funcionamiento, si la venta

hubiera sido mediatizada, probablemente no se hubiese concretado.
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El uso que hace la venta directa de los grupos intimos de pertenencia de las
vendedoras y el contexto en el que viven es fundamental para que el sistema se
sostenga, ya que tanto las nuevas vendedoras como las nuevas clientas son parte
de estos grupos y circulos intimos. Dentro de estos circulos se ponen en contacto las
mujeres, protagonistas unicas del sistema. Recordando las palabras de Carlos
Ongallo decimos que entrar en contacto con el otro es el pilar de la venta directa.
(Ongallo,2007). Consideramos estos puntos fundamentales para explicar la

continuidad de los sistemas de venta directa aun en tiempos de crisis.

La confianza y el tiempo

Al contrario del tiempo de “la maquina” (Mumford,1992) y que encapsula el tiempo
de la vida en el tiempo del reloj para servir a la eficiencia del dia segun sus horas y
minutos disponibles, nos encontramos con el tiempo de la venta directa, que es muy
diferente.

Es importante destacar el tiempo que cada vendedora pasa con su clienta. Una de
las vendedoras nos cuenta: “Para mi es la relacion que entablas con la persona.
Creo que es quién te lo vende y otfra es que la gente a veces no tiene el tiempo para
ir’” (Karen W., comunicacion personal, 10 de Agosto de 2015, p.1). Este tipo de
compras se convierte en una “pérdida de tiempo” vital para otras tareas mas
importantes: “como Franklin dijo mas tarde, “el tiempo es oro” (Mumford,1992). En
cambio, la vendedora se involucra en la vida de otras mujeres y les trae la solucién
para poder continuar con su rutina. Participan del dia a dia, en aquellas brechas o
huecos que quedan entre tarea y tarea.

Otra de las expertas nos contaba: “vos le das ese tiempo de poder elegir. Por
ejemplo, yo voy a los bancos y me atienden (la clienta) como si fuera un cliente y
mientras eligen” (Julia J., comunicacién personal, 28 de Septiembre de 2015, p. 3).
Siguiendo a Mumford, son el espacio y el tiempo los que imponen las condiciones de
la practica cotidiana (Mumford,1992). La unica forma que se encuentra para hacer el

tiempo mas y mas eficaz es hacer varias tareas al mismo tiempo, atender asuntos al
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mismo tiempo, la clienta trabaja en el banco, mientras compra una crema a la
revendedora. Si el tiempo del dia no esta completo no es aprovechado, por lo tanto
no es poderoso: “cuando se considera el tiempo, no como una sucesion de
experiencias, sino como una coleccion de horas, minutos y segundos, aparecen los
habitos de acrecentar y ahorrar el tiempo” (Mumford,1992). A su vez esta situaciéon
comun genera que las personas vivan muy cansadas, ya que los ritmos bioldégicos no
se corresponden con los ritmos mecanicos. Una vendedora nos cuenta: “voy a la
facultad donde estan ocho horas inmersos y después llegan a la casa y no tienen
ganas de salir” (Karen W., comunicacion personal, 10 de Agosto de 2015, p.3). Una
vez mas la vendedora aprovecha la intervencion en la rutina de la clienta para
realizar la venta. Como ya no van a salir de la casa a comprar los productos en otro
lugar, las vendedoras le facilitan la tarea llevandolos a su casa. Buscan solucionar la
falta de tiempo de las mujeres, ellas son su mejor opcion: “Aparte la gente necesita
que vos le lleves una solucion, mas que nada hoy como esta todo. Necesitan una
solucién ya” (Karen W., comunicacion personal, 10 de Agosto de 2015, p.2).

Otro punto a tener en cuenta y que las mismas vendedoras destacan es la
necesidad de las clientas de ser escuchadas, de que no las apuren en la decision
final y la de recibir consejos en belleza y salud: “Yo lo que me doy cuenta es que lo
que necesita la clienta es que la escuches y que vos tengas tiempo para ella® (Julia
J., comunicacion personal, 28 de Septiembre de 2015, p.1). En el tiempo exigente
de la maquina es imprescindible las toma de decisiones rapidas y las acciones
veloces. En el tiempo de las experiencias humanas, en la intimidad de un hogar, los
tiempos son otros otros, son los del latido de la vida biolégica misma. Esto genera un
“plus” en atencion para los clientes. Julia (vendedora) nos cuenta: “A la clienta que le
gusta que vos le aconsejes y que la escuches te llama siempre, ella espera que yo
vaya” y ’la clienta se fija en el valor agregado que vos le diste” (Julia J.,
comunicacién personal, 28 de Septiembre de 2015, p.1). Porque el tiempo organico
genera placer y satisfaccién (ya lo veremos mas adelante en otro apartado),
comprarle a la vendedora conocida, es mucho mas que comprar en una farmacia o
en la gondola de un supermercado. Podemos sefialar entonces como el tiempo
mecanico del que nos habla Mumford, que se impuso como tiempo predominante

desde que los avances tecnoldgicos resurgieron y el capitalismo industrial estuvo en
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boga, se vuelve imperfecto cuando pensamos en las relaciones interpersonales de la
venta directa. La eficiencia y simetria que hace funcionar a la maquina no encajan
con los ritmos organicos de las personas que se rigen por el tiempo natural.

El tiempo global, el tiempo del trabajo, el tiempo diario es veloz, rapido, inmediato, se
pierden los detalles, las pausas. Las vendedoras salen a la pesca de este tiempo de
la pausa en donde quizas en vez de mirar el celular una y otra vez y ver las
actualizaciones de las redes sociales, de repente nos encontramos con una pregunta
de una vendedora: “;qué te gustan? ;Los dulces? (refiriéndose a los perfumes)”
(Ménica D., comunicacion personal, 15 de Septiembre de 2015, p.2), “Tampoco las
apuro” dice Monica, con tiempo, con tranquilidad, con oidos solo para ellas. El
tiempo lento, el tiempo entre personas, el tiempo del detalle, ese es el momento de
la venta: “hay que tener paciencia y dedicarse un tiempo hacia la persona también,
hacia la mujer que vos estas hablando y ella te tiene que entender y creerte.
Confianza (...) les dedico tiempo” (Rosa |., comunicacion personal, 17 de Septiembre
de 2015, p.7). Es asi como se configuran vinculos intimos que duran afos, o toda
una vida y se extienden: “Es una relacion en la que las cargo para toda la vida,
desde los jovenes hasta las sefioras mayores. Tengo desde cuando yo empeceé en el
ano 94 sefioras que ya son grandes que me llaman (...)enseguida queda mi cliente
para toda la vida. Esa relacion crece dia a dia a pesar de que no nos conozcamos,
eso es lo que a mi me llama la atencion.” (Karen W., comunicacién personal, 10 de
Agosto de 2015, p.2).
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Mas que “venta”: trabajo y diversion

Los discursos y el reconocimiento

Las empresas de venta directa de cosméticos en general, pensando desde las
marcas pioneras en el mundo como por ejemplo Avon hasta la argentina Reino que
es la que nos compete, implementan un sistema motivacional de reuniones y
premios. Un de los puntos fundamental que nos interesa remarcar, es el constante
reconocimiento a sus integrantes en el que hace hincapié el sistema. Siguiendo los
escritos de Kojeve sobre la dialéctica del amo y el esclavo (Kojeve,1982),
describiremos como unos miembros de la comunidad reconocen y aceptan a otros
miembros como superiores por el afan de sentirse deseados y reconocidos como
individuos, y veremos cdmo esta logica se traslada desde la empresa hasta los
clientes. A su vez nos interesa resaltar como es la modalidad basica de encuentros
entre la empresa-marca y sus distribuidores, vendedores y consumidores, cOmo son
estas vendedoras formadas desde que ingresan al sistema en un ambito en el que la
diversion y la atencion al detalle son fundamentales. Estudiaremos como sus
palabras dejan entrever las huellas del proceso de significacion completo y anterior
de la venta directa. Veremos, siguiendo a Verdn, cdmo los discursos que circulan
entre las vendedoras y las consumidoras responden a los discursos sociales mismos

de la venta directa y de la marca Reino en particular (Verén,1993).
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Acciones desde La Empresa — hacia la Distribuidora

Desde la empresa (marca de los productos que se comercializan) se proponen

reuniones o congresos zonales. En algunas oportunidades las convocadas son solo
las distribuidoras (mujeres que encabezan la Distribuidora, en el caso de Grupo
Brisas, Susana) y en otras reuniones son convocadas las distribuidoras con su grupo
de vendedoras. Estas reuniones generalmente se llevan a cabo en salones u hoteles
de primera categoria, en donde se genera un clima festivo y amable. La jornada
puede durar solo un dia y en otras oportunidades se proponen viajes a algun punto
turistico del pais en donde se hospedan por varios dias y se realizan varias
reuniones de capacitaciones sobre productos o ventas y ademas se combina esto
con paseos turisticos por la ciudad y festejos. Las distribuidoras que agrupan a las
vendedoras se constituyen a partir de una identidad empresarial y de grupo muy
fuerte, Grupo Brisas tiene su nombre, su logo, su estandarte y su mision: “constancia
en la atencion al cliente y el desarrollo profesional de sus vendedoras”(Susana H.,
comunicaciéon personal, 22 de Septiembre de 2015,p.1). En las reuniones generales
donde acuden todas las distribuidoras con sus vendedoras se llevan las banderas y
estandartes. Se exhiben con orgullo al ritmo de la musica a todo volumen que
auspicia la empresa, mientras los grupos de mujeres bailan y aplauden festejando el

encuentro. Todo alentado por un conductor o coordinador (*hombre) de la empresa.

58



SRR SR
DD CED

Podemos decir retomando a Kojeve que en estos eventos se ve claramente la lucha
por el reconocimiento de cada grupo de vendedoras en su propia identidad. Se
exhiben, muestran sus banderas, sus estandartes y pujan por ser reconocidas por

sobre los otros grupos de vendedoras y por la empresa.

Mabel, una vendedora que siempre viaja con su marido, nos cuenta: “nosotros

siempre vamos a los viajes, lo tomamos como vacaciones, conoces lugares y
ademas volves con pilas para vender’ (Mabel M., comunicacién personal, 15 de
Agosto de 2015, p.1) y agrega “nos divertimos, vamos, paseamos, nos vestimos
para las cenas, disfrutamos” (Mabel M., comunicacion personal, 15 de Agosto de
2015, p1). En algunas oportunidades los viajes a estos encuentros son conseguidos
de manera gratuita para los asistentes, si cumplieron determinado objetivo de
ventas: “es una motivacion y una excusa, las dos cosas, te motivas para vender asi
te sale gratis y encima te despejas unos dias de la casa y de todos los temas aca’
(Mabel M., comunicacion personal, 15 de Agosto de 2015, p.1). Otra de las
vendedoras nos cuenta: “una vez que subo al micro, me olvido de todo, me relajo y
alla tenemos las capacitaciones, pero como son en la playa o en los hoteles, son
divertidas, no te aburris, al contrario: hacen juegos, dan premios” o ‘jugamos a la
busqueda del tesoro en Carild y también dibujamos en grupos el logo de Reino en la
playa“ (Ménica D., comunicacién personal, 15 de Septiembre de 2015, p.3). Susana

nos cuenta: “allda siempre hay buenas ofertas que te conviene aprovechar para
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vender cuando volves, las chicas siempre compran, si compran ellas, yo compro, a
mi me hace un precio especial” (Susana H., comunicacion personal, 22 de
Septiembre de 2015, p.1). Toda la l6gica del sistema, se configura de tal manera que
la empresa Reino venda productos: vende porque incentiva a las vendedoras a
consumir productos para que los conozcan, tal como analizabamos en el apartado
anterior, y de esa manera los puedan vender; y venden para que las vendedoras
compren los productos para ir al viaje de esparcimiento donde a su vez se les
ofrecen precios especiales para las asistentes. La doble propuesta es de encuentro
para capacitacion y formacién por un lado, y de festividad (cenas de gala, juegos y
paseos turisticos) por el otro. Es una logica tipica de los encuentros de empresas de
venta directa. Podemos decir teniendo en cuenta a Veron que esta légica doble es
parte fundante de los discursos que circulan dentro de todo el sistema de venta
directa desde la empresa hacia sus distribuidoras (Veron,1993). Conforman esta
significaciéon los catalogos, la pagina web, los discursos de estos eventos y todo el
evento en si mismo. Todos estos discursos sociales que circulan dentro del sistema
de venta directa de Reino son centrales para la incorporacion de las pautas y

normas por las que se rige el sistema.
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Siguiendo con la descripcidon, decimos que los reconocimientos, las distinciones y los
premios son el momento cuspide en estos encuentros y son parte fundante de la
cultura empresarial que se les propone a las vendedoras. Ménica recuerda: “el afio
pasado en Carilo sali mejor vendedora, me regalaron un bolso” (Mdnica D.,
comunicacién personal,15 de Septiembre de 2015, p.3) o Susana nos cuenta:
“Siempre estuvimos entre las nueve mejores, en ‘la pampeana (en referencia la
region a la que pertenece la distribuidora)” somos las segundas después de Nancy”
(Susana H., comunicacion personal, 22 de Septiembre de 2015, p.1). Siempre se
incluye un espacio para destacar a aquellos grupos sobresalientes en ventas o que
han cumplido objetivos especificos en cuanto a la incorporacién de nuevos
vendedores. Los rankings y los premios nunca son menores, en términos de Kojeve,
tanto las Distribuidoras como las vendedoras luchan para que se reconozca su valor
(Kojeve,1982). Y como accidén natural a esto, ellas siguen fieles y leales al sistema
informal de la venta directa, reconocen a sus lideres en la empresa y el sistema
sigue en pie. “Tanto un empresario, como una trabajadora estan en la lucha
constante por algun beneficio, que no soélo es salario o la ganancia, pudiendo ser de

orden simbdlico: reconocimiento de algun grado” (Reina Salgado,2007).
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Acciones desde la Distribuidora — hacia sus vendedoras-expertas
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Pondremos el foco en los eventos o reuniones que hace la distribuidora para sus

vendedoras. Estos suelen ser mas recurrentes (quizas una vez por semana), lo que
provoca una gran familiaridad entre las asistentes: “el grupito ya esta armado,
sabemos que temprano vamos las mismas, Rosa, Monica, Ana y Yo, después llegan
las demas, pero las de siempre somos nosotras” (Norma F., comunicacién personal,
17 de Septiembre de 2015, p.7). Este relato pone en evidencia la complicidad entre
ellas y mientras haya mas “grupito”, hay mas risas, mas familiaridad. La mezcla entre
la capacitacion y la diversion esta presente también en este nivel. Se combina la
entrega de productos cotidiana para cada vendedora con un café, un premio, con
una charla sobre un producto nuevo y con un momento agradable: “siempre vengo
para saludar, aunque no haya vendido, para estar, porque hace bien y te enteras de
lo nuevo y a veces hasta te llevas un premio” (Norma F., comunicacion personal, 17
de Septiembre de 2015, p.7). Observamos también cdmo en esta instancia, dentro
de la Distribuidora, también se premian a las vendedoras y se las reconoce. La
conciencia del trabajo que se destaca favorece a esta logica, cada vendedora es
protagonista, es reconocida por sus logros y alentada en momentos desfavorables:

‘aca tenemos premios ftrimestrales por ventas, esta bueno porque es una
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motivacion, si vendiste diecinueve productos un mes, te vas a esforzar a vender uno
mas para llegar al premio, no tiene sentido no hacerlo, esta bueno que haya
premios” (Susana H., comunicacion personal, 22 de Septiembre de 2015, p.1) o ‘el
ano pasado Susana me dio fiado durante dos meses, porque yo tenia que pagar el
medico de mi nena que estaba en tratamiento, lo hizo sin compromiso, podria no
haberlo hecho, pero si, yo después le pagué todo en cuotas” (Mabel M.,
comunicaciéon personal, 15 de Agosto de 2015, p.1). Retomando a Kojeve, decimos
que de esta forma se reafirma una vez mas la dominancia o liderazgo en donde
implicitamente la conciencia de las vendedoras acepta lo propuesto por la

lider-distribuidora y el deseo de ser reconocidas se completa afirmando su propia

conciencia como individua (Kojeve,1982).

Este es el marco en el que se introduce una vendedora que ingresa en el sistema de
la venta directa. No solo se esta integrando a un trabajo que le brinda una ganancia
econdmica, sino que también se integra a un grupo humano con el que se
comparten charlas, viajes, risas, emociones y reconocimientos. Consideramos

fundamental este punto para luego entender la relacion que tienen las vendedoras
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con sus clientes, ya que este mismo mecanismo de trabajo y diversion-amistad se
replica a la hora de la venta. Decimos también que aquellos discursos que circulan
en los encuentros a nivel regional, son los mismos que circulan luego en el ambito de
la distribuidora. Todas estas significaciones conforman, segun Verdn, el
espacio-temporal de sentido especifico y singular del fendmeno que analizamos
(Verdn, 1993).

Acciones de las vendedoras — a las clientas

Creemos que el protagonismo de la persona como individuo de reconocimiento,
tanto de las vendedoras, como de las consumidoras, nuclea y hace crecer el sistema
cada vez mas. Como sefialamos anteriormente, la relacién entre las vendedoras y
las clientas se configura en torno a la intimidad y la confianza del encuentro en
donde el trabajo de la vendedora (la venta) y la diversion (la amistad) son los dos
puntos fundamentales. Una de las vendedoras entrevistadas plantea que las clientas
le compran porque: “se genera una amistad, vos en una perfumeria compras y te
vas, y aca tenés alguien con quien charlar’” (Ménica D., comunicacién personal, 15
de Septiembre de 2015, p.2). Otra nos cuenta que a los clientes ‘los veo
constantemente, los visito, asi me compren o no me compren” (Karen W.,
comunicacién personal, 10 de Agosto de 2015, p.2). Esto mismo ocurre en las
reuniones en la distribuidora donde concurren las vendedoras y no retiran ningun
producto, es decir que van especificamente para el encuentro. Hay casos de
personas aisladas que recurren a la venta directa para convertirla en un punto de
encuentro para charlar, visitarse, encontrarse y divertirse. Otro comentario que nos
sirve para pensar esta doble légica de trabajo y esparcimiento, es el de una
consumidora de productos por catalogo que nos dice: “En lo personal a mi me gusta
comprar por catalogo porque me gusta cuando una amiga o conocida me
recomienda cosas en la intimidad de una charla de café o tomando un mate en mi
casa” (Alejandra M, comunicacion personal, 10 de Octubre de 2015, p.1) o “con

Mabel nos tomamos un café y nos matamos de risa, ella siempre anda con el
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Catalogo y yo como soy, siempre le termino comprando algo” (Cecilia
G.,comunicacion personal,15 de Octubre de 2015, p.1). No es casual que esta
especifica forma de relacionarse entre vendedoras y clientes sea asi. Teniendo en
cuenta a Veron decimos que este fendmeno que se establece entre clientas y
vendedoras tiene exactamente la misma logica de los discursos que circulan en otros
niveles de la empresa con respecto al trato que se espera y se “aprende” desde que
una mujer es incorporada al sistema. La empresa transmite en los congresos
regionales y las reuniones en la distribuidora que la diversion y la amistad son parte
fundamentales de la actividad. El sistema productivo y dinamico de significaciones
que se genera enmarcan las practicas que se reproducen luego a nivel de las
vendedoras-clientas remitiendo a lo practicado en otros niveles. Hay que
comprender el sentido social de todas las practicas significantes, ya que la voz de las
vendedoras se produce dentro de este sistema.

Entonces, decimos que en el sistema de venta directa esta filosofia de trabajo y
diversion es comun a todas las partes de la cadena desde la empresa hasta el
consumidor final. Varias de las entrevistadas nos hablan del valor agregado que
aportan ellas a la hora de la venta: “por ejemplo hoy, me habian encargado un aceite
de lavanda, entonces yo le dije a la chica: te lo quiero traer hoy, asi lo disfrutas el fin
de semana; para qué? me dijo; claro le dije, para que vos lo disfrutes, vos trabajas
foda la semana, el sabado por ahi tenés mas tiempo en ponerte ese aceite (...) la
clienta se fija ese valor agregado que vos le diste(ojo nose si no se repite). Dice:
pucha, tiene razon yo el sabado me voy a tomar un rato mas que por ahi hoy me lo
pruebo y asi nomas, entendes?” (Julia J., comunicacion personal, 10 de Agosto de
2015, p.1). Es la venta del producto y ademas que esta vendedora tuvo en cuenta el
detalle de acercarle el producto cuando le convenia a la clienta. Y este momento es
ni mas ni menos que el momento de relajacién y de esparcimiento de la esta.
Observamos como se deja entrever una vez mas la légica discursiva impartida en el
discurso de venta desde la empresa, en donde trabajo y relajacion van de la mano.
A su vez vemos también cdmo las consumidoras son premiadas si compran una
determinada cantidad de productos y reconocidas en sus fechas especiales, como
por ejemplo: “una vez le compré cinco productos en efectivo y Mabel me trajo

caramelos de propdleo de regalo, de ahi conoci la linea de colmena y es el dia de
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hoy que tomo propdleos, si no me los daba para probar de regalo nunca los hubiera
conocido, porque no me fijo nunca en esas lineas” o “siempre tiene un detalle, una
hoja con explicacion del suplemento, o me trae la muestra de la crema nueva o en
mi cumpleafios me hace un descuento, siempre” (Cecilia G., comunicacion personal,
15 de Octubre de 2015, p.1). La légica de prestar atencion a los detalles y de
reconocer al otro se traslada a los clientes. Este mecanismo que surge desde la
empresa también se reproduce en las reuniones de la propia distribuidora con sus
vendedoras y también desde las vendedoras para sus clientes finales. Siguiendo a
Veron esta circulacion de discursos es la articuladora del sentido social que se da en
la empresa y en todos sus miembros para que se unifiquen los criterios de
pertenencia (Verén,1993). Teniendo en cuenta las palabras de Kojeve decimos que
las clientas en este plano quieren que se les reconozca “su valor’ en la lucha
implicita por el reconocimiento de las dos auto-conciencias (Kojeve,1982). Una vez
que la vendedora lo reconoce, la clienta se siente reconfortada, mientras el doble
movimiento de poder que la vendedora ejerce se refuerza.

Por ejemplo una de las clientas nos comenta: “Moénica sabe cuando cumplo afios,
siempre me trae algo sorpresa” (Alejandra M., 10 de Octubre de 2015, p.1) o
“Cuando nacié mi hijo mas chico Rosa me trajo la colonia infantil gratis, fue un lindo
gesto, siempre esta en los detalles y asi mutuamente” (Pierina M.,comunicacion
personal,3 de Noviembre de 2015, p.1). Ya que la venta es simple, sin
inconvenientes, las vendedoras siempre estan dispuestas a solucionar un problema
y hacer sentir al otro bien. A su vez, en caso de emergencia, como puede ser que
una clienta se olviddé de comprarle un regalo a alguien en su cumpleanos siempre
estd la vendedora “amiga” que soluciona el problema: “traeme tal crema porque
tengo un cumplearios, me mandan un mensaje: che no me traes una crema y te la
pago la semana que viene? O un perfume... saben que yo no les hago problema”
(Liliana M., comunicacion personal, 23 de Agosto de 2015, p.4). Vemos esto también
cuando las vendedoras financian a sus clientas porque las conocen, saben que les
va a pagar mas adelante y ademas les hacen un favor. Es por eso que siempre se
tienen en cuenta, es la logica del trabajo con amigos: “o por ahi me dicen este mes
no tengo plata, y yo: bueno, pagame la mitad ahora y mas adelante lo otro. Por ahi

esa facilidad un negocio no te la da” (Liliana M., comunicacién personal, 23 de

66



%@%@i@
CEDCED CED

Agosto de 2015, p.4). Con los “amigos-clientes” esto no es un problema. Teniendo
en cuenta las palabras de Kojeve, vemos cdmo una vez mas este mecanismo
refuerza el reconocimiento mutuo y a la vez desigual de una por sobre la otra
(Kojeve,1982). La vendedora reconoce el valor de la otra a través de premios,
detalles y descuentos y a su vez la clienta se constituye a si misma como clienta
aceptando la “deuda” de su reconocimiento..

Toda esta l6gica de los reconocimientos, la diversion, el valor agregado en la venta,
el detalle con la clienta, la Iégica del trabajo con amigos, responden al sistema de
significaciones que circulan en el proceso de la venta directa. Las voces de las
entrevistadas son testimonio de su capacitacion como vendedoras, de por qué eligen
vender y de cdmo venden. Estas palabras responden a su vez de manera articulada

y compleja al método formativo de todo el sistema en general.
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Lacan: “Ese vacio que nunca se termina de lienar” Como los
productos de cosmetica, salud y belleza alimentan el deseo.

La relacion entre los términos de pulsion, deseo y demanda lacanianos, nos sirven
para ilustrar la relacion que se establece entre las vendedoras, los productos
comercializados y las consumidoras. Se puede pensar que la necesidad de
alimentarnos se completa por medio de alimentos que sacian el hambre, aunque
inmediatamente Lacan enuncia que en el ser humano este proceso no funciona
directamente ya que la subjetividad esta atravesada por el lenguaje, lo que implica
que esta “pulsion” humana puede no ser satisfecha especificamente por un objeto
en particular ya que se opera a partir de otro orden que es el orden del deseo. Lacan
manifiesta que el deseo produce una falta que siempre va a estar presente y nunca
se satisface (Lacan,1964). En la venta este mecanismo de la subjetividad en donde
nunca se completa el deseo se relanza todo el tiempo, ya que por mas que el cliente
compre el producto no se va a completar su falta. La demanda de las clientas es en
ultima instancia una demanda de amor, que la vendedora viene a “satisfacer’
momentaneamente.

Una de las vendedoras entrevistadas lo ejemplifica asi: “La gente compra las cosas
como un lujo, como un gusto aunque sea la crema que te compra siempre. No ven
que soluciona su necesidad [...] Saben que quieren comprar algo, no saben qué
entonces va también en uno qué le ofrecés” (Belén P., comunicacion personal, 8 de
Septiembre de 2015, p.3). El deseo en términos Lacanianos es insatisfecho por
estructura, nunca se va a completar. Las grandes técnicas de marketing y ventas se
sirven de esto y las pequefias como la venta directa, también. A su vez, y reforzando
lo anteriormente nombrado acerca de la importancia del contacto “cara a cara” esta
misma vendedora nos ejemplifica como opera la relacion entre la demanda y la
pulsiéon con la doble “recompensa”, ese doble objeto que obtiene la clienta a partir de
la venta: “la necesidad no solamente es un producto sino también vos como

vendedora. Es la crema y mis palabras las que te estas llevando, esa es la
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sensacion de bienestar que siente la persona y eso va de la mano de sentir el lujo,
de sentir que ese producto es algo mas que los demas” (Belén P.,comunicacion
personal, 8 de Septiembre de 2015, p.4). Ademas del producto que compran estan
en juego las palabras de las vendedoras, también como protagonistas de este
encuentro de seduccion. Esta situacion en donde hay un producto que se configura
como objeto del deseo para la consumidora y que a su vez esta acompafado de un
‘mimo al oido” en donde la vendedora encanta con sus palabras amorosas y
consejos a la clienta, da como resultado perfecto la venta directa. La pulsion se
satisface sobre la zona er6gena misma, sobre la boca, los ojos o los oidos en cada
caso. Liliana nos cuenta: “Si voy a un lugar que estan hablando de algtn problema
yo paro la oreja, y Si yo veo que es algo, que yo tengo el producto para solucionarlo,
yo me voy a meter en la charla, disculpe, yo estoy escuchando sin querer la
conversacion, vendo tal cosa; pero porque eso te sale de alma, eso te gusta, lo que
yo hago a mi me gusta. Yo te voy a vender, asi dijera mi marido hasta un buzon, si
yo estoy en un lugar, en donde estan charlando, yo vendo! Entonces le voy a contar
de todo lo que yo vendo” (Liliana M., comunicacién personal, 23 de Agosto de
2015,p.2). Para esta vendedora la conversacién es fundamental a la hora de la
venta, completa la pulsién de su clienta de ser escuchada, en el mismo momento
que completa su venta: “No, yo no dejo el catalogo, yo ofrezco el Catéalogo, para mas
0 menos guiarla, alguna te dice, me dejas que lo quiero mirar tranquila, si ni un
problema, pero mafiana a qué hora vengo para charlar, porque hay que charlar lo
que vio, porque por ahi te dicen, ay me gusta la humectante, traeme la humectante,
pero la humectante a vos no te va, porque te va a generar sequedad o grasitud,
como no vas a precisar nada del catalogo?” (Liliana M., comunicacion personal, 23
de Agosto de 2015, p.2). Incluso es una herramienta de persuasion para convencer
al cliente de que algo “precisa”, lo cual potencia la cantidad de ventas, las
vendedoras son expertas en impulsar el deseo estructuralmente insatisfecho de sus
clientas: “si yo no te tengo convencido, te convenzo hablando” (Karen W.,
comunicacién personal, 10 de Agosto de 2015, p.3). Otra de las vendedoras nos
decia: “Cuando viene alguien, te escucha, te lleva el producto cuando vos querés, te
da un producto bueno, entonces no tiene que salir a ningun lado, lo tiene, lo puede

usar y lo disfruta. Lo disfruta de la misma manera que vos le dijiste que lo iba a
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disfrutar” (Julia J., comunicacion personal, 28 de Septiembre de 2015, p.1). Como
una profecia anunciada, la vendedora primero vende con sus palabras donde
instantaneamente y antes de que la clienta consuma el producto ya se esta
satisfaciendo la pulsion de la clienta. Le preguntamos en la entrevista a otra de las
vendedoras si sentia que le solucionaba algo yendo a la casa de la clienta y
asesorandola. Nos respondié que si: ‘porque la escucho que sé yo, o por ahi me
cuenta que se lleva mal con una nieta” (Mabel M., comunicaciéon personal, 15 de
Agosto de 2015, p.1). La clienta satisface nuevamente, su pulsion de ser escuchada.
La vendedora logra su venta y a la vez también es escuchada. Asi como las
palabras -oidas y habladas- son un elemento fundamental a la hora de la venta,
también lo es la mirada. En el encuentro la vendedora tiene una mirada al igual que
un oido entrenados justamente para ver y escuchar, o mejor dicho, para mirar y oir a
las clientas. Lacan va a decir que para que un bebé pase de ser un cachorro
humano a un sujeto humano, es necesario que atraviese las constituciones propias
del lenguaje. Una condicion necesaria para que esto suceda tiene que ver con la
mirada subjetivante que tiene relacion con la primer mirada a la que el bebé es
expuesto, la mirada de su madre. Esta lo humaniza en primera instancia y a su vez,
la madre es constituida a partir de la mirada del bebé, el nifio ve como es mirado por
la mirada de su madre. Para que el nifio se termine de constituir en sujeto humano
independiente de su madre, luego es necesario poner un corte a esa mirada, por un
lado es necesaria y luego por otro también es necesario el corte. Es la mirada la que
nos crea o no como sujetos humanos. A la hora de la venta la mirada es
fundamental, las vendedoras son expertas atentas de sus posibles clientes y haran
todo lo posible para que se conviertan en clientes. Una de las vendedoras nos dice:
“yvo la escuchaba y la miraba, y le digo que lindo (se habia hecho unos reflejos) y que
se yo, entonces le miré las manos y pensé como no le ofreci productos, porque
pensé en que como habia ido a la peluqueria le interesa quiere decir algo, y
entonces le digo: vos sabés que yo vendo productos Reino, le terminé vendiendo
una Crema de Ordefie con Camomila y ademas déjame el catalogo me dice” (Julia
J., comunicaciéon personal, 28 de Septiembre de 2015, p.3). El estrés, el ajetreo de
la vida diaria, las multi-ocupaciones de las mujeres, nos dejan con poco tiempo para

mirarnos a nosotras mismas: “para mi todo pasa por una cuestion del tiempo, que no
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tenemos tiempo para, escucharnos, vernos, mirarnos (...) entonces (...) si alguien
viene y me dice che Julia, que lindo te queda ese color bordo, o (...) el hecho de que
una persona, te vea que vos tenés una boquera, entonces (...) vos le decis, mira lo
que yo tengo para la boquera, que lo uso dentro de la boca y para afuera es el
pulverizador con propdleos o podés usar el labial de propdleos, entonces vos ya ahi
ves que alguien se haya fijado. Yo no sé si pasa lo mismo en una peluqueria o una
farmacia, no digo que no, no sé si pasa, pero yo lo hago.(...) es como que uno busca
eso, la integridad, pero porque ya te digo, porque a mi me gusta que pase eso (Julia
J., comunicacion personal, 28 de Septiembre de 2015, p.6). La vendedora se
convierte en quién mira y gratifica al otro por hacerlo y como recompensa de ambas,
surge la venta. En términos Lacanianos la pulsién se satisface sobre la zona
erégena, entonces la mirada de la vendedora satisface la pulsién escépica de la
clienta por ser mirada. La vendedora, a su vez, es astuta, sabe provocar la venta,
usa los productos para captar la mirada de las otras y asi concretar la venta: “a mi
me ha pasado miles de veces, que me pongo un labial que a mi no me gusta y al
cliente le gusta y me lo compra, lo hago para venderlos y los vendo. O los esmaltes,
ahora estoy con estos de los brillos” (Rosa I|., comunicacién personal, 17 de
Septiembre de 2015, p.4).

Teniendo en cuenta otro aspecto de este encuentro y pensando en la construccion
social de género femenino, Marcela Lagarde va a decir que no hay autonomia
posible en la mujer porque: “implica: uno, la incompletud de las mujeres, como un
atributo de género ontoldgico. Es decir, en la identidad de las mujeres se construye
la marca de la incompletud, y por lo tanto se construye la necesidad de completarse
en otros” (Lagarde,s.f,p.45-49). Las consumidoras de productos por catalogo, las
mujeres, se completan a si mismas a través de la mirada de la vendedora, que
vende belleza. Y luego cuando el producto es usado por ella, se completa una vez
mas a través de la mirada de otros, marido, hijos, amigas, etc porque una vez mas:
“Los otros nos constituyen” (Lagarde,s.f,p.45-49). La incompletud de las mujeres
desde esta perspectiva se relaciona con una construccion social patriarcal del ser
mujer, sin adentrarnos profundamente en este tema creemos que nos sirve para

iluminar un aspecto mas de la tematica que tratamos.
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Como sefalamos anteriormente, el deseo en términos lacanianos se corresponde
con una insatisfaccién permanente que no es posible completar y que las logicas de
mercado conocen muy bien a la hora de persuadir a sus clientes. El consumo esta
en la sociedad, la sociedad estd en el consumo. Consumimos para ser y para
reafirmarnos. Cuando le preguntamos a una de las vendedoras por sus estrategias
de ventas nos dijo que una de las cosas que hacia era: “focar timbre a la vecina de
al lado, a la que no visitaste nunca y decirle. Qué sé yo, vos no sabés si no esta
necesitando algo” (Mabel M., comunicacién personal, 15 de Agosto de 2015, p. 1).
Se pregunta cada vez si quizas esta o aquella persona necesitara consumir algun
producto de los que ella vende. En los sistemas mas tradicionales de venta directa
los productos llegan al finalizar la campania, por lo que tanto vendedora, como clienta
esperan ese tiempo que puede ir entre tres semanas a mas de un mes, para cerrar
la venta. En el caso de Reino, la mayoria de las distribuidoras se manejan con stock
permanente de productos, por lo que nadie tiene que esperar para satisfacer la
necesidad de consumo-venta. Belén nos comenta: “Porque lo que tiene es que no
tenés que esperar un mes para tener la plata, si no que el producto vas lo compras,
se lo llevas y tenés tu plata, y es casi el 50% de ganancia. Es solamente moverse”
(Belén P., comunicacion personal, 8 de Septiembre de 2015, p.2). La afirmacién “es
S6lamente moverse” nos ayuda a pensar que las necesidades de consumo estan
latentes todo el tiempo en las personas en la sociedad actual, solo basta este
encuentro entre vendedor o consumidor para que se complete esta accion, que es la
accion fundante de la modernidad, en donde él, ella o aquella otra vecina quizas (¢,0
siempre?) “esté necesitando algo” y llegue la vendedora, al encuentro con la clienta
para mirar y escuchar esa necesidad. Otra de las vendedoras nos decia: “una
persona puede vender lo que sea por el hecho de vender (...) A mi la gente me ve y
me dice: que me trajiste hoy? No importa que, ellos me piden lo que sea” (Karen W.,
comunicacién personal, 10 de Agosto de 2015, p.2). La astucia de la vendedora, su
ojo y oido afilado seran claves en esto. “La gente quiere el producto ya” (Rosa I.,
comunicaciéon personal, 17 de Septiembre de 2015, p.4) nos cuenta Rosa, que es
vendedora y lider (de equipo de ventas) hace 25 afios y agrega: ‘nosotras les
llevamos las cosas en seguida. Eso vale mucho” (Rosa |., comunicacién personal, 17

de Septiembre de 2015, p.4). El ‘llame ya” tan famoso en los medios de
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comunicacién tradicionales quizas tenga su correlato en la venta cara a cara, solo
que habra la pausa necesaria antes, la satisfaccion no sera inmediata, y en esa
pausa, la magia una vez mas. Se requerira entonces otro encuentro, donde ambas

vuelvan a generar este ritual una vez mas.
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Camino natural a la belleza

Acerca de Reino= Laboratorio

Laboratorio

LABORATORIO REINO El laboratorio de REINO esta dedicado ala
investigacion, elaboracion y desarrollo de
farmulas y productos innovadores. Un
establecimiento modelo en la Republica Argentina
donde se conjugan la excelencia, la creatividad y el
respeto a los valores artesanales.

Una dnica inspiracion: la fuerza de vida de las
plantas. Un unico objetivo: la eficacia. Una tnica
exigencia: la seguridad. Una tnica vocacion: la
belleza para todas las mujeres.

Otro punto importante para seguir investigando el “secreto” del encuentro entre
vendedoras y consumidoras de productos Reino es el de los productos en si
mismos. Estos son en su totalidad productos para la belleza y la salud. ;Cuales son
las exigencias de belleza que existen hoy en dia para las mujeres modernas? ¢ Por
qué son las mujeres quienes deben “respetar” y “atenerse” a ciertos canones de
belleza? ;Por qué la mujer hoy en dia busca momentos en su vida (aunque no los
tenga debido a todas las tareas diarias que tiene) para hojear un catalogo de
productos cosmeéticos o para charlar -aunque sea unos minutos- con una
vendedora? Una de las consumidoras entrevistadas nos dice al respecto: “la verdad
que a veces no tengo tiempo de arreglarme, sé que lo tengo que hacer, por eso me
esfuerzo, pero la verdad es que corro de aca para alla, cuando la veo a Rosa con el
Catalogo te digo que hasta yo la agarro para que me traiga cosas, aparte que es una
divina y siempre esta impecable” (Pierina M., comunicacion personal, 3 de
Noviembre de 2015, p.1). Umberto Eco dice que los paradigmas de belleza van
cambiando segun la época (Eco,2010). Hoy en dia este paradigma esta dictaminado
por los medios masivos y globales de comunicacién. Desde la publicidad en
television y redes sociales, graficas en las calles, hasta lo inculcado en el seno de
nuestro hogar desde nifias, pasando por las redes sociales y la television, la
exigencia sobre la apariencia es muy grande. Nos constituimos a partir de
estereotipos inalcanzables que no hacen mas que alimentar lo que no somos en

perjuicio de la verdadera autonomia de la mujer. “A las mujeres, se nos exige ser
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Jjovenes eternas” (Lagarde,s.f.,p45-49). Lindas y jovenes, recurrimos a productos
cosmeéticos y tratamientos para nunca dejar de serlo. El catalogo de productos Reino
nos facilita el trabajo, introduce como presentacién de los productos frases como:

“detener el tiempo en tu piel” o “volver el tiempo atras, si es posible”.

RONMNETE ..
! linda

"3 ,ﬁl
)

DETENER EL b’
TIEMPO EN L\
TU PIEL w /

Debemos ocuparnos especialmente del concepto de belleza al analizar el fenbmeno
de la venta directa. Dentro del discurso de las vendedoras escuchamos a menudo
que manifiestan vender “productos de belleza” que supuestamente tendrian el
objetivo de brindarles un beneficio a su apariencia: “me gusta lo que vendemos
porque es un producto noble, lindo, para la salud y para la belleza. Nosotras
distribuimos belleza” (Karen W., comunicacion personal, 10 de Agosto de 2015, p.3)
La pregunta que surge, a partir de esta tematica y de las voces de las entrevistadas
es: ¢ de qué estamos hablando cuando hablamos de “belleza™?.

Las vendedoras de Reino venden un determinado ideal de belleza mediante el
catalogo que utilizan y cambia cada tres meses aproximadamente, hay que tener en
cuenta que el eslogan de la marca es “Camino natural a la belleza”. Se relaciona con
el concepto de Umberto Eco cuando dice que los consumidores se introducen en
una légica de rapida sustitucion de mercancias para no detener el impulso veloz de
la produccion (Eco,2010) y podemos decir que este “camino natural” es veloz y
cambiante. En nuestro caso, con cada cambio de catalogo cada tres meses se

actualizan los parametros de belleza y propiedades naturales ajustandose a la moda
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para embellecernos. El objetivo de los productos va desde mejorar el aspecto del
cabello hasta un maquillaje para el rostro y un suplemento dietario para activar la
circulacion, se le presta atencidn a la belleza externa y a la interna. Julia, una de las
vendedoras, sefiala que ella vende “el estar bella para alguien”, como puede ser la
pareja: "No le gusta estar linda para el marido? Yo sabes lo que les digo? Vos te
barnas, te pones la crema tensora, te acostas y si tu marido te roza y no te dice nada,
que te roce ofra vez, porque vas a ver que te va a decir que tenés la piel mas linda y
te puedo asegurar que la vendo (Julia J., comunicacion personal, 28 de Septiembre
de 2015, p.5).

El catalogo determina qué color esta de moda y en base a eso las ultimas
tendencias en esmaltes, labiales y maquillajes en general, cuales son las
propiedades, siempre naturales, mas modernas para el cuidado de la salud y para la
belleza de la mujer: Cual crema es la mas indicada para cierta afeccion cutanea
segun los nuevos avances en medicina estética; y ellas difunden, distribuyen vy
venden esos productos como un medio para llegar a estar bellas. En la pagina Web
de Reino uno de los tips destacados como slogan de la marca es: “Vendé Beneficios.
Belleza interior: belleza, salud, bienestar”. El contenido del catalogo de los
productos Reino responde a los estereotipos de belleza del mundo contemporaneo.
“Ese ideal corporal tan contemporaneo —una silueta reducida a su mera apariencia
como imagen codificada— parece monopolizar las atenciones en el “cuidado de si”
(Sibilia,2010). La autora sefiala que no es facil ser un cuerpo contemporaneo, ya
que se convoca constantemente a la autocontemplacion y la autovigilancia, el estar
alerta constantemente para en el caso de la consumidora de productos Reino,

acercarse mas al ideal de belleza.

7 www.reino.com.ar
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Las vendedoras también funcionan como “vigilantes” de sus clientas y les advierten,
les facilitan las herramientas para aproximarse a ese cuerpo contemporaneo ideal
del que habla Sibilia y para no salirse de los canones de belleza del momento. Nos
cuenta Julia: “Por eso, para mi tiene que ver con la persona que va y vende el
entusiasmo que lleva, porque si yo vengo a tu casa, y te digo: Hola Pame, te dejo el
catalogo, chau nos vemos, entendes? Porque yo cuando no tengo tiempo que hago,
te dejo el catalogo, pero te dejo marcadas 2 o 3 paginas que después me gustaria
hablar cuando vengo, entonces dejo marcado el café verde (producto para
adelgazar), por decirte algo. Tengo en cuenta que es lo que vos compras, que te
gusta y que considero que necesitas” (Julia J., comunicacion personal, 28 de
Septiembre de 2015, p.3). Este testimonio da cuenta de la importancia de la opinién
de un observador, ella menciona como otro puede dar un consejo para verse mejor,

para ser mas “bella”, que la propia persona no tenia en cuenta. A su vez, vemos
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como la vendedora, marca en el catalogo e incita a la compradora a consumir
productos que son especificamente para adelgazar o modelar su figura, siempre con
el modelo que imponen las tendencias estéticas contemporaneas que proponen
cuerpos esbeltos y finos. No solo esta en juego segun esta vendedora la concrecién
de la venta, es una cuestién de principios aconsejar a la clienta para que se vea
mejor. Segun Mariana, una consumidora de los productos: “Julia ya sabe que tipo de
perfume me gusta, sabe que uso florales y me los trae cuando sale uno nuevo. A mi
el perfume me cambia el estado de animo, salgo feliz a la calle, me encanta que me
pregunten que tengo puesto cuando saludo a alguien o entro a un lugar, ademas,
cuando sale uno nuevo ella me lo ofrece, yo me renuevo y voy conociendo los
ultimos lanzamientos ” (Mariana L., comunicacion personal, 23 de Octubre de 2015,
p.1). Sibilia describe en un articulo dedicado especificamente a las cirugias
estéticas, como estas forman parte de un fendmeno mayor: ‘la creciente
preocupacion por el aspecto corporal propio y ajeno en la sociedad contemporanea,
y la consecuente incitacion a recurrir a las mas diversas técnicas con el fin de
adecuar los cuerpos organicos (visiblemente inadecuados) a las formas ideales

inspiradas en los modelos mediaticos” (Sibilia, s.f., p.1) .
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La relacién entre la vendedora y la consumidora de productos es familiar por el
grado de acercamiento y comunicacion que se necesita para concretar la venta, pero
se podria considerar que es exitosa y no desaparece frente a las nuevas tecnologias

porque responde a una necesidad de época de estar actualizados y adecuados a los
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modelos impuestos, la vendedora como ya lo mencionamos anteriormente esta
atenta a su clienta y le allana el camino. Guia a la clienta hacia el camino a la belleza
y ésta comodamente se deja llevar, no necesita que se lo recomiende Xuxa en la

televisidn, porque se lo esta diciendo Julita, a quien conoce desde hace diez afos.
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Constitucion del espacio de trabajo de la mujer-vendedora

Consideramos que en la sociedad actual, lo femenino y el rol de la mujer en el
ambito laboral, se configuran en términos althusserianos, segun la ideologia
dominante. Muchas mujeres ingresan a la venta directa a partir del espacio de
trabajo femenino particular que genera el mismo sistema y que esta avalado por las
ideologias mas sélidas y fuertes que determinan el rol de la mujer.

Una de las entrevistadas, nos comentaba “Yo trabajo tengo, por suerte, en la
farmacia, y esto (vender productos) lo hago como para ganar un poco mas, siempre
hace falta, y lo puedo hacer en los ratos libres” o “la verdad, con otro tipo de trabajo
como hago, ¢le pongo una foto mia a mi nena?me gusta poder ocuparme de éella,
tiene seis afos, sino para qué la tuve?” (Moénica D., comunicacion personal, 15 de
Septiembre de 2015,p.3) Estos testimonios evidencian cémo, en cierta medida, el
sistema de la venta directa se constituye en la mayoria de los casos como una
ocupacion extra, de medio tiempo o trabajo intermitente o por campafas (lo que
permanece un catalogo de productos desde que se lanza y se comienza a distribuir
hasta que se entregan los productos a las clientas). Se genera un espacio de trabajo
diferente al de la relacion de dependencia de cualquier trabajo formal en donde el
empleador tiene ciertas obligaciones legales para con sus empleados y en donde el
empleado también cumple con un régimen de horas, pautas y normas establecido.
Como nombramos anteriormente en el marco teérico, diversos analistas como Tomei
y Reina Salgado, sostienen que la venta directa responde a una légica que encubre
mecanismos de control y abaratamiento de costos por parte de las empresas,
porque vuelve invisible el vinculo de dependencia de empleado-empleador y
esconde o camufla la necesidad de contratos formales y las responsabilidades
juridicas de los empresarios. Nos preguntamos como puede ser que a pesar de que
no haya legalidad formal de trabajo con sus correspondientes obligaciones de
salario, vacaciones y aguinaldo esta modalidad siga en pie. La venta directa es un

trabajo independiente: la vendedora ingresa cuando lo desea en el sistema y de la
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misma forma sale, sin problemas. El vinculo entre distribuidora y vendedora es
informal, esta basado en la cohesion por pertenencia al grupo de trabajo y por las
relaciones afectivas. Susana nos comenta: “solamente les pedimos que completen la
ficha de incorporacion y compren el catalogo, asi pueden comenzar a vender’
(Susana, H., comunicacion personal,p.1) y otra de las vendedoras decia: “yo vendi
un afio en el 2011 y ahora retomé, eso es lo bueno que Susana no tiene problema
en eso, un poco nos reta pero después nos ponemos las pilas y nos acepta, si ve
que estamos comprometidas” (Mabel M., comunicacién personal, 15 de Agosto de
2015,p.1).

Consideramos que todo el sistema de venta por catalogo corresponde a un sistema
ideoldgico que reproduce, siguiendo a Althusser, las condiciones materiales de la
existencia de la sociedad actual que corresponden con la ideologia dominante del
“ser mujer” y, a su vez, es la razon por la cual las ingresantes en el sistema de venta
directa sean mayoria mujeres (Althusser,1969). Podria decirse entonces que la
relacion imaginaria que estas mujeres tienen con sus condiciones reales de
existencia, es decir la precarizacion del trabajo de la venta y la no formalidad laboral
y la flexibilidad horaria, se avala a partir de canones ideoldgicos y sociales que tienen
que ver con la interpelacidn y constitucion de la mujer “libre” que acepta las érdenes
del Sujeto con el cual se identifica y sigue al pie de la letra su rol femenino: el de ser
mujer-madre y el de ser mujer realizada en otros aspectos de su vida, como por
ejemplo el profesional. Hoy en dia las mujeres son interpeladas para constituirse
como tales a partir de la ideologia de género femenino contemporanea. “La
condicion de género de las mujeres contemporaneas es una condicion de géenero
compleja, compuesta no solo por la condicion de género patriarcal de las mujeres,
sino también con aspectos modernos de nuestra condicion de género. Todas y cada
una de las mujeres contemporaneas tenemos, en distintos grados, aspectos a la vez
tradicionales y a la vez modernos. cada mujer contemporanea sintetiza estereotipos
del ser mujer’ (Lagarde,s.f.,p.45-49). La condicion tradicional seria aquella que
impulsa a las mujeres a apropiarse de la funcion vital de: “ser para cuidar vitalmente
a los otros” que responde a la situacion de muchas vendedoras madres que son las
encargadas de sostener la crianza de sus hijos cotidianamente. Y la concepcion

moderna es aquella que podriamos decir encabeza el discurso de las
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empresas-marcas de productos cosméticos para atraer a las vendedoras a ingresar
en el sistema. Por ejemplo, en la web de Reino encontramos frases como:
“Comenza a vivir hoy tus suefios” o “Sentite una mujer exitosa” o “Empeza hoy tu

negocio independiente” (www.reino.com.ar).
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Los sistemas de venta directa rescatan esta multiple constitucion del espacio
femenino. Con la consigna: “maneja tus tiempos vendiendo”, que permite el
desarrollo de una vida profesional y al mismo tiempo sostener el nucleo familiar de
los hijos y el hogar. Las vendedoras cuentan: “tengo tres hijas, cuando eran chicas
este trabajo me permitia ir a buscarlas a la escuela y estar con ellas, ahora crecieron
y sigo vendiendo porque me gusta y porque las clientas me siguen pidiendo y
también porque se me armoé un grupito lindo de clientas, yo tengo este ingreso y no
lo quiero perder, es mi kioskito” (Liliana M., comunicacién personal, 23 de Agosto de
2015, p.1). “Yo tengo un trabajo de medio tiempo y este, lo que me permite estudiar
y hacer cursos, porque al ser flexible lo que tengo que hacer, me permite manejar los
horarios aunque sea medio dia, que es un montén y de a poco voy armando mi
emprendimiento que esta buenisimo, ojala pudiera largar el otro trabajo pronto”
(Mabel M., comunicacion personal, 15 de Agosto de 2015, p.1). Por lo tanto,

teniendo en cuenta las experiencias de las vendedoras podemos sefialar como un
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trabajo no regulado formalmente, como es el de la venta directa, tiene el beneficio de
permanecer en el ambito doméstico que resaltan las vendedoras a la hora de
elegirlo y enumerar sus beneficios. Les permite por un lado conseguir ingresos
‘extras”, teniendo en cuenta que el trabajo formal que tienen las trabajadoras no les
alcanza quizas, para cubrir sus gastos totales y los de su familia. A partir de esa
necesidad econdmica, buscan alternativas para paliar esta situacion: “con lo de
Reino pago los gastos diarios. El super, lo de los chicos, mi marido, paga el alquiler y
lo demas” (Mabel M., comunicacion personal, 15 de Agosto de 2015, p.1) o “con
Reino me fui de viaje a Europa, fui ahorrando, ahorrando hasta que pude” (Monica
D., comunicacion personal, 15 de Septiembre de 2015, p.3).

Esta logica de trabajo coloniza el espacio personal familiar y de esta manera genera
una confusion entre el espacio privado, intimo del hogar y el espacio del trabajo. La
tesis de Maria Laura lwasetschko “Trabajo y género. La venta directa como
prolongacion del espacio de las idénticas” también nombra a este sistema como
extensién del ambito domeéstico (lwasetschko,1999). EIl espacio de trabajo de la
venta directa permite conjuntamente el desarrollo del ambito privado de las mujeres,
es decir, educar a sus hijos y desarrollar las tareas domésticas necesarias y a su vez
generar dinero y desarrollarse profesionalmente. Se mezcla el trabajo con el hogary
la familia, no hay un limite estricto, optan por esta modalidad y al elegirla, eligen
también sus pro y sus contras. En muchas oportunidades una venta se da fuera del
horario comercial tradicional: “vienen a mi casa a cualquier hora y yo con tal de
venderles algo las atiendo” (Rosa |., comunicacién personal, 17 de Septiembre de
2015, p.7). La necesidad de generar esa venta hace que esta modalidad se permita
en estas familias, aunque no se correspondan con horarios normales de comercios o
simplemente es esta diferencia con los comercios tradicionales lo que sostiene a la

venta directa.

La marca y el producto

Consideramos que las vendedoras ingresan en el sistema por necesidad econémica

y también para organizar su tiempo de manera eficiente, entre trabajo y familia. Una
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vez que se insertan y familiarizan con el sistema, permanecen porque lo eligen,
llegan a identificarse con la marca. Julia nos dice: “yo soy Reino (...) Cuando pongo
la pasion en el momento que estoy haciendo la venta, es como que no me importa lo
que gane, siento una exaltacion” (Julia J., comunicacion personal, 28 de Septiembre
de 2015, p.1). La venta directa revela pasiones y talentos que generan placer a las
mujeres que la transitan: “A mi me gusta estar con la gente, porque estar en tu casa
metida... como hablamos siempre con Rosita, no podes estar encerrada en la casa,
vos tenes que estar en conexion con la gente” (Norma F., comunicacion personal, 17
de Septiembre de 2015, p.5). Consideramos que las mujeres son interpeladas, en
términos de Althusser, por el sistema de venta directa y de esta forma constituidas
en mujeres capaces, exitosas, que se atreven a tener su propio negocio, a salir a la
calle y a sentirse vivas y animadas. Podemos arriesgar a esta altura que las
vendedoras se identifican y reconocen en el sistema y en los mensajes que este
imparte. Se identifican con la marca Reino y “creen” en el producto que venden.

Una vez que las vendedoras ingresan en el sistema de la venta directa generan
identificacion con la marca “Reino” que adopta una gran significancia como
estrategia sdélida de venta. Una de las vendedoras nos relata: ‘para vender uso la
marca, a mi ya me conocen” (Mabel M., comunicacion personal, 15 de Agosto de
2015, p.1) o “trato de sacarme de encima el compromiso, de decir me tenés que
comprar algo porque me conoces. Compralo porque lo querés comprar, porque
realmente es bueno y Reino es garantia de por si” (Belén P.,comunicacién personal,
8 de Septiembre de 2015, p.2). Otra de las vendedoras nos comenta las razones por
las cuales ella considera que las clientas consumen productos Reino: ‘porque
conocen los productos y saben que son buenos” (Norma F., comunicacién personal,
17 de Septiembre de 2015, p.2). La marca Reino es una garantia y un argumento de
venta. La vendedora no quiere generar que el cliente le compre por compromiso, se
asegura de que la venta sea “real”, que la clienta le compra porque ella quiere el
producto: “Ya la gente no es que me compra las cosas por compromiso,compra
porque tiene ganas ¢entendés?. Por la marca, le da confianza ese producto cuando
uno se lo ofrece” (Karen W., comunicacion personal, 10 de Agosto de 2015, p.1). A
su vez, la clienta desea el producto que le ofrece la vendedora. Es un producto

atractivo, venden belleza. ¢ Quién no podria quererlo?. A la vendedora la completa 'y
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a la clienta también: “yo siento que a la gente le agrada. También va mucho en el
producto que vos puedas vender, este es un producto que vos tenés ganas de tener,
que te da un resultado que te gusta, que lo estas pidiendo. Otra cosa es vender una
parcela en el cementerio... todos me dicen: vos tendrias que vender seguros de
vida. Si digo yo, tendria que probar, pero no sé si es lo que a mi me llena” (Karen
W., comunicacién personal, 10 de Agosto de 2015, p.2). La vendedora se siente
‘llena”, se siente “completa” cuando vende productos. Es constituida-interpelada
como mujer-sujeta-vendedora y de esta forma el circulo se completa. Nos cuenta
Pierina, una clienta: “Uso Reino desde los 15 afios, cuando mi abuela me regal6 un
perfume Camila. Luego usé mi primera crema de Reino, la que tiene Cera de abegjas.
Siento que es toda una marca con la que me identifico” (Pierina M., comunicacion

personal, 3 de Noviembre de 2015, p.1)

La lider de la distribuidora: “la abeja Reina”

“La abeja reina es la madre de todo el pueblo (...) Su objetivo es exclusivamente la reproduccion

y dirigir a la colmena para producir miel necesaria para sobrevivir” (Apicultura préctica: Abejas y

colmenas — Santos Aran | Biblioteca Pecuaria)

Todas las vendedoras entrevistadas empezaron a vender productos por catalogo de
la mano de Susana, duefia de Distribuidora Brisas. En todas ellas se deja entrever
su discurso, un discurso de perseverancia y trabajo, de capacitacion y superacion
personal, de "nada es imposible" como principio rector. Ella tiene una forma estricta
de ordenarlas que a las vendedoras les da seguridad, les da respaldo. Una de las
entrevistadas nos dice: “en tantos afios te pasa de todo y Susana siempre esta ahi,
en esos momentos por ahi no tan buenos, abriendote la puerta con una sonrisa y
recibiendote bien, eso te alienta” (Mabel M., comunicacién personal, p.1). Podrian
trabajar con otra distribuidora, pero se quedan con ella. Porque Susana es una
luchadora, es como ellas, una mujer que nunca bajé los brazos ante la adversidad.
Ella les ensefid a las vendedoras todo lo que sabe. Por ejemplo nos cuenta que

cuando conocio a Liliana ella hacia milanesas en su casa y la alento a salir a vender,
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a generar mas margen de ganancia con los productos, a dedicarse solo a eso. Le
ensefd a ofrecer el catalogo, a observar a la clienta (Susana H., comunicacién
personal,p.1). En veinte afios de relacion, muchas veces hay diferencias, que se
solucionan con el dialogo y el respeto por la cantidad de afos compartidos. Karen
también empezé a vender productos con Susana desde muy joven, nos cuenta que
los padres le prohibian trabajar porque temian que dejara los estudios como habia
hecho el hermano, pero ella ni bien llegé a Tandil (es del Sur del pais) se contacté
con Susana y comenzo6 a vender Reino. Susana recuerda ese momento: "Karen no
tenia mas de veinte afios cuando vino a verme para vender, recien empezaba a
estudiar veterinaria. Yo le di el catalogo, le dije que si queria ganar dinero esta era la
solucion y enseguida se engancho. Vendié muy bien durante varios afios y luego
dejo por cuestiones personales. Pero hace cinco afios regreso y por supuesto yo la
recibi, la entusiasme, le di el catalogo y volvié a vender, siempre las puertas de la
Distribuidora estan abiertas para regresar" (Susana H.,comunicacion personal, 22 de
Septiembre de 2015,p.1). Rosa también la conoce a Susana desde hace mas de
veinte afos, han compartido viajes, capacitaciones, épocas de muchas ventas y de
pocas ventas, como en la crisis del 2001, que detallamos anteriormente. Nos cuenta
Susana: “Rosita es mi compariera de viajes, siempre vamos juntas a los encuentros
de fin de arno, le tengo mucho carifio y hemos forjado una amistad” (Susana
H.,comunicacion personal, 22 de Septiembre de 2015, p.1). Las vendedoras acuden
a ella en busca de consejos. Se hace mucho hincapié en la capacitacion, no sélo en
los productos sino también en estrategias de venta, Susana siempre esta disponible
para ayudarlas: “Susana me ensefid a vender, no tenia idea yo, era muy
vergonzosa, pero me inculcé que es un trabajo y me alenté a que vendiera veinte
productos por mes que me deja una ganancia muy buena” (Belén P., comunicacion
personal,p.4). Las vendedoras, se identifican con la lider de la distribuidora. Es clave
en este modelo de negocio el apoyo, el acompafamiento, como depende de cada
vendedora y su dedicacion. Los primeros meses son muy importantes. Susana las
motiva y alienta a no bajar los brazos. En base a su experiencia las aconseja para
que tengan paciencia y ofrezcan siempre el producto hasta armar una cartera de
clientes. Todos son potenciales clientes, ella recuerda cuando empezé y les ofrecia a

las madres del colegio de sus hijos cuando esperaban en la puerta que salgan.
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Coincide con lo que nos contesta Karen cuando le preguntamos quiénes son sus
clientes: ”;Quiénes son? Me tenés que preguntar quiénes no son mis clientes”
(Karen W.,comunicacion personal, 10 de Agosto de 2015, p.1). También les inculca
la importancia de tomar la venta con seriedad, nos cuenta Norma: “Susana nos dice:
este es un trabajo, entonces vos tenes que ser responsable” (Norma
F.,comunicacién personal, 17 de Septiembre de 2015, p.7). Esto ultimo se debe a la
imagen de informalidad que se adjudica a la venta por catalogo, tienden a tomarlo
como un extra o algo secundario y Susana hace todo lo posible para revertir esta
situacion, intenta que se comprometan a vender una determinada cantidad de
productos por mes y refuerza, a su vez, la cohesion interna del grupo. En términos
de Althusser, esta identificacion con la lider distribuidora completa el circulo
ideoldgico que reproduce las practicas del sistema de la venta directa y que alimenta
el rol de la mujer-madre y trabajadora en la sociedad. El rol de la lider distribuidora,
es fundamental en la vida de las vendedoras: se identifican con ella y la respetan,
mantienen un vinculo equilibrado donde se entremezcla el trabajo con la amistad y la

familiaridad.
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Notas sobre el rol de los hombres “El Zangano Reino”

“El zangano es, por decirlo de alguna forma, el padre de todas las abejas de la colmena...su

finalidad es la fecundacion de la reina y continuidad de la especie” Apicultura préactica: Abejas y

colmenas — Santos Aran | Biblioteca Pecuaria

En esta investigacidon, siempre parcial y sin pretensiones de exactitud, se abre la
posibilidad de continuar con otros futuros trabajos, en una tematica que aparece
como un espacio vacante. En este apartado aparece enunciado, pero no investigado
en profundidad, el asunto de lo masculino. A modo introductorio para el tratamiento
de una tematica que requiere mas que este pequefo apartado, introducimos a
continuacion, algunas notas sobre el rol de los hombres en la empresa de venta
directa que nos concierne. Nos parece interesante resaltar esto para continuar
abordando en materia de género a la venta directa, a la vez que se continua la
descripcion del momento del encuentro entre vendedora y consumidora, en donde
en algunas ocasiones “los hombres” condicionan el mismo.

En primer lugar debemos sefalar que el duefio de la empresa Reino es un hombre y
la totalidad de las “cabezas” de las distribuidoras son mujeres. En algunos casos las
distribuidoras son acompanadas por sus maridos que también forman parte integral
de esa distribuidora, pero de todos modos, la “cara visible” del grupo es la mujer. La
empresa cuenta con agentes de ventas, que son los encargados de coordinar a un
grupo de distribuidoras segun las diversas zonas geograficas del pais. La totalidad
de estos coordinadores son también hombres. Vemos entonces que a pesar de que
los productos que se comercializan y el espacio de trabajo que se configura es
estrictamente femenino, la légica central y organizacional de la empresa esta
coordinada por hombres. Esta caracteristica forma parte de un fenédmeno a nivel
Nacional y Global segun un articulo del Diario El cronista, la Organizacion
Internacional del trabajo, el porcentaje de mujeres en los directorios de las empresas
es del 31% en nuestro pais. En el informe se sefalan “barreras invisibles”, las

principales son las mayores responsabilidades en el hogar que tienen las mujeres, el
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predominio de la cultura empresarial masculina y la falta de estimulo para que los
hombres pidan licencias relacionadas a asuntos familiares (Casas,2015).

Por otro lado, describimos el rol de los hombres en el momento del encuentro entre
las vendedoras y las clientas. Estos funcionan como limitantes, si casualmente (o no
tan casualmente) llega o aparece un marido, durante el encuentro entre ellas, el
momento se diluye, la venta se evade, se posterga. Nos cuenta Rosa, una de las
vendedoras: ‘hay clientas que me dicen que no vaya cuando esta el marido” (Rosa
I., comunicacion personal, 17 de Septiembre de 2015, p.7).

En algunos casos, las mujeres ocultan la compra a sus maridos por miedo y para
evitar conflictos, como mencionan en el siguiente articulo periodistico donde citan a
la Antropologa y Psicéloga Andrea Porracin: - Habiendo crecido en hogares con una
mama ama de casa lo que se internalizo es que quien maneja la economia es la
figura masculina y esto hace repetir diversas conductas de ese modelo. En el caso
de las mujeres, es hacer, pero ocultar por culpa y por miedo. Y en el caso de los
hombres, hacer y asumir que no tiene nada que dialogar con su pareja. El hombre
oculta porque siente que puede hacerlo. La mujer, porque desconoce que tiene
derecho a disponer del dinero con libertad, siempre de modo responsable”
(Reina,2015).

Cuando le consultamos a Ménica, otra de las vendedoras si cambia las estrategias
de venta segun la clienta, nos relata: “bueno, cuando esta el marido, no te compran.
Por mas que la mujer trabaje, los maridos le dicen: qué te vas a comprar esas
cremas. Entonces ahi vas al muere. Por ejemplo yo veo los horarios, por eso ando
apurada: porque sé que a las doce llega el marido, tengo que apurarme a llegar a la
casa a entregarle el producto y venderle otro. Porque yo dejo un producto y le dejo
para el mes que viene. Cuando estan los maridos prefiero no ir. Porque ya tenés la
venta perdida, perdés tu tiempo. Me dan la plata a escondidas. Y entonces cuando
estan nerviosas les digo: te dejo el catalogo y vuelvo mafiana. Es una situacion
incobmoda” (Mdnica, comunicacién personal, 15 de Septiembre de 2015, p.3).

Las perspicaces vendedoras detectan la inoportunidad del momento y para no
perder la venta se vuelven complices sin necesidad de aclararlo de sus clientas.
Ellas prefieren una interlocutora tranquila que pueda escucharlas y sentirse libre de

comprar lo que considere necesario. Consultadas las consumidoras al respecto, nos
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explica una clienta: “yo a mi marido ni le cuento lo que compro, si él no usa cremas,
no entiende nada y le parecen un gasto innecesario. Pero para mi son una inversion”
(Mariana L., comunicacién personal, 23 de Octubre de 2015, p.1).

La capacidad de observacién de la clienta entra en juego en la relacion que forja con
su clienta y es fundamental para generar el clima de confianza y complicidad. La
situacion de la presencia del marido y la incomodidad que genera se evita sin
necesidad de exponerlo, esta podria ser otra fortaleza de la relacién que se genera
entre la vendedora y su clienta: no hay nada que explicar, se conocen y se respetan,
la vendedora con el objetivo de lograr una venta y la clienta de poder obtener un

producto, de “darse un gusto” sin ser increpada.
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Hemos intentado delinear hasta ahora un recorrido posible sobre la experiencia de la
venta directa, partiendo desde nuestras propias vivencias y rescatando las voces de
las vendedoras y consumidoras de productos cosmeéticos que tanto frecuentamos.
Observamos fendmenos cotidianos para nosotras y hemos vuelto a mirar con ojos
de analistas tratando de generar de una forma pertinente ciertos lineamientos mas
objetivos que los de antes pero no por eso, definitivamente objetivos. A continuacién
presentaremos las conclusiones a las que arribamos, pretendiendo que estas hagan
su humilde aporte al conocimiento del campo de la venta directa.

A partir de todo el analisis llevado a cabo, logramos entender que el perfil de las
vendedoras de productos cosméticos Reino, es el de mujeres entusiastas que saben
mirar y escuchar, que se paran en el detalle y en el aqui y ahora. Son observadoras
del presente mas concreto a la hora del encuentro con el otro. Saben dar
respuestas, explicar e influenciar. Lo que sucede entre el vendedor y el cliente de
venta directa es aquello que el mundo moderno y despersonalizado en el que
vivimos deja completamente de lado, son los sentimientos puros, las pasiones, los
cuerpos y mas concretamente las personas mismas. Ambas, vendedoras y
consumidoras “amigas” eligen el encuentro con la otra en medio del mundo
mediatizado y tecnologizado. En vez de priorizarse el whatsapp, el facebook, los
emails, skype y otras modalidades mas modernas aun de la comunicacion mas
técnica, se encuentran en el “cara a cara” con la publicidad del “boca en boca” como
prioritaria. Las estrategias de ventas, son siempre en persona, el seguimiento de la
venta también. Asi como Katz y Lazarfeld, en su Teoria de los dos pasos resaltan la
importancia de los lideres de opinidon y su influencia en sus grupos primarios,
creemos que en la venta directa sucede de este modo también. Siempre y una vez
mas, de generacion en generacidén, se transmite de unos a otros. Si la abuela

vendia, es muy probable que haya iniciado a otras mujeres de la familia también en
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esta modalidad, si la tia vendia, lo mismo, si la hermana, también, si la madre, repite
la historia de quienes escriben esta tesina. La empresa de venta directa que
estudiamos, sabe esto a la perfeccion, el sistema de referidos, es exactamente lo
que hace que el sistema sobreviva a pesar de las grandes crisis.

Hemos visto como el tiempo de la venta directa, difiere al tiempo de la maquina que
nos introducia Lewis Mumford y que habia sido incorporado en la sociedad desde los
tempranos avances tecnoldgicos desde el siglo Xlll. El tiempo de la venta directa es
multiple y fragmentario, mas parecido al tiempo biolégico que al tiempo mecanico. La
venta puede realizarse en varios encuentros para finalizar comprando o vendiendo
un solo producto: un dia se conocieron, el siguiente charlaron del clima y recién al
tercero salio el catalogo a la luz, junto con sus palabras y sugerencias, finalmente y
por ultimo la venta. Las reuniones de ventas son asi, informales y como en una
mesa familiar del domingo, no se siguen protocolos rigidos, sino que mas bien se
sigue el ritmo del momento con las risas que surgen y las que van surgiendo.

En el encuentro magico entre ambas, vendedora y consumidora, estan todos los
discursos que circulan sobre la venta directa. Como dice Verdn:”“toda produccion de
sentido es necesariamente social” y ‘“todo fendmenos social es en una de sus
dimensiones  constitutivas, un  proceso de produccion de  sentido”
(Verdn,1993,p.125). Consideramos que los sentidos y las significaciones que circulan
entre vendedoras y consumidoras son sentidos que se transmiten desde la empresa
productora de los productos, en nuestro caso, Reino, que es experta en la
generacion y transmision de los vinculos motivacionales necesarios para que el
fendmeno de la venta directa crezca. Los discursos que circulan entre vendedoras o
entre vendedoras y consumidoras, son aquellos discursos, que tanto las
empresas-marcas, como las cabezas de las distribuidoras han “ensefado” y repetido

hasta el hartazgo a las expertas-vendedoras. Son aquellos que tienen que ver con:

1] ” L]

‘ganancia ilimitada”, “ independencia” “ negocio propio” “ belleza”, “ salud” y por
sobre todos los anteriores, “la diversion”, “la amistad” vy el “trabajo en familia” etc. La
venta directa conforma una red de mujeres que se configuran en una logica
“familiar”, todas con la posibilidad abierta de ser a la vez vendedoras y consumidoras
en este sistema, o comenzar consumiendo y luego incorporarse a vender, esa, sigue

siendo la clave del éxito del sistema, incorporar siempre y permanentemente mas
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mujeres a los equipos. La logica familiar favorece la sinergia del sistema, da sentido
a las capacitaciones, momento central y fundacional donde se alimentan tanto las
amistades como los conocimientos en ventas y en productos. Ahi mismo es donde
también se entregan los premios y reconocimientos, por ventas y, el siempre y nunca
faltante, premio al mérito. Quien entrega este premio, no es un ente abstracto, ni un
jurado, sino, mas bien “Susi” o “Eze” o “Ricardo” todas personas conocidas,
“familiares” con las que se tiene trato cotidiano y realmente saben “quien soy yo en
verdad”, no son desconocidos. Nos conocemos, nos queremos, hay historia. Estas
personas son las encargadas de fomentar también la diversién, otro pilar
fundamental y central de la venta directa. La venta directa es un trabajo, pero
también y en igual medida nos divertimos, en las capacitaciones las risas y juegos
son muy importantes, en los congresos regionales o nacionales, los bailes y las
celebraciones son los momentos mas importantes. La cultura empresarial que
sostienen la venta directa entonces, es una cultura motivacional, en donde se
prioriza desde el inicio de las mujeres en el sistema un encuadre familiar de premios,
reconocimientos y diversién, base fundamental para generar cohesion en los grupos
de trabajo. Al no haber una relacion formal laboral, esto es esencial. En términos de
Kojeve, se reconocen mutuamente unos como, los lideres, por sobre los otros segun
qué parte de la cadena de venta estemos mirando: la empresa con la distribuidora y
a su vez, esta ultima con sus vendedoras y por ultimo estas con sus clientas. En
estos vinculos los unos aceptan, lo dado e impartido por el otro y asi mutuamente.

Los conceptos introducidos anteriormente de Freud y Lacan, sobre la pulsién, la
necesidad, y la constitucion de los sujetos desde la mas temprana infancia nos llevan
a pensar que nuestras vendedoras y consumidoras son mujeres que necesitan
ganar dinero y eligen hacerlo en un trabajo que las pone en contacto con “las otras”
y a su vez, completa sus propias imagenes de belleza e identidad y las de las
demas. Entre ambas se da el juego imaginario de la venta, que a su vez es el juego
imaginario de todos los individuos en la vida, en donde el deseo tanto de una como
de la otra esta presente. En el caso de la vendedora, es el deseo de vender, de
hipnotizar con sus palabras y consejos a la posible clienta, de posicionarse como
referente y lider de opinion; en el caso de la clienta, el deseo de ser mirada, de ser

escuchada y aconsejada, de constituirse como mujer a través de la mirada de la
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otra. En ambas, el deseo de ser bellas, de embellecerse, de estar a la moda, segun
los canones que proponen los modelos estéticos modernos y, a su vez, el deseo de
ser, de reconocerse como individuas humanas. La clave del éxito de la venta directa
es justamente este encuentro entre personas, individuas, unicas, con necesidades,
pulsiones e ideales que se completan y ponen en juego unicamente con el otro.

Las vendedoras guian a las consumidoras en lo que es “El camino natural a la
belleza”, aconsejan y recomiendan lo mejor para estar mas a tono con las nuevas
tendencias, que cambian rapidisimo al estar inmersos en la época de la
mercantilizacion de la vida segun Umberto Eco y lo que se espera de cada mujer en
cada nueva temporada, todas exigencias estereotipadas de belleza para la mujer de
mundo del consumo. En donde el cuerpo, moldeado a la medida de la técnica, es
pensado siempre a partir de los ideales impartidos por los medios de comunicacion.
Los cuerpos organicos de los que hablaba Sibilia quedan atrapados en funcion de
una tareas y exigencias de alto rendimiento y no en la propia existencia del ser. La
consumidora-compradora, es aquella mujer que confia, se entrega, se deja mirar y
también mira, escucha, pero sobre todo habla, y pregunta. Tiene poco tiempo entre
el trabajo, los chicos, los estudios y los maridos, se deja encontrar en una fraccion de
la vida por aquella que le soluciona una necesidad, de belleza, de tiempo, de servicio
y de consumo mismo.

La ideologia, en términos althusserianos, constituye a estas mujeres vendedoras y
consumidoras respectivamente, se configuran sus ideas y su existencia a partir de su
propio reconocimiento de los patrones a seguir. Se conocen y reconocen como
mujeres exigidas de ser bellas y de ser madres y de ser profesionales. Todo el
sistema de la venta directa colabora para que esto suceda. La vendedora se
identifica con los referentes de la marca, desde el catalogo mismo hasta, estas
personas guias, su lider en la distribuidora, que les muestran por experiencia cémo
volver a la venta directa, un trabajo digno e independiente, donde se pueda ganar
dinero manejando los propios tiempos. Las vendedoras defienden su catalogo, su
marca, les gusta lo que hacen y lo que venden, sino, se salen del sistema. Las que
permanecen son las fieles y las encantadas, las que si disfrutan del encuentro con el
otro, las que son madres y las que son profesionales. Las que solo buscan rédito

econdémico, no permanecen, quienes quieren cumplir horario, tampoco. Quienes
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permanecen, una vez mas, son aquellas que generan genuinamente el intercambio
econdémico y, sobre todo, humano con el otro, en donde ambos satisfacen la
necesidad primitiva y unica para la existencia, el encuentro con otros como mujeres
reales y completas. El encuentro entre las vendedoras y consumidoras evidencia las
relaciones de poder inscriptas entre ambas. Estas son complejas e involucran tanto
a los discursos aprehendidos por el “boca en boca”’ que fueron transmitidos de
“generacion en generacion” hasta las propias idiosincrasias e ideologias individuales,
que al vivir en sociedad, son a su vez sociales y han sido interiorizadas en lo mas
profundo de nuestras costumbres desde el comienzo de la vida moderna. Por lo
tanto, los discursos que estudiamos, describen la situacion social en la que vivimos,
en donde la vida sistematizada y el consumo son moneda corriente.

La venta directa se mixtura con la vida moderna: “donde las tradiciones aun no se
han ido y la modernidad no acaba de llegar, dudamos si modernizarnos debe ser el
principal objetivo” (Garcia Canclini,1990,p.13) en nuestra region esta modalidad lo
confirma. A partir de la necesidad del “cara a cara’” de las vendedoras vy
consumidoras, podemos pensar en una necesidad colectiva, aquella que nos
conecta y nos desea conectar una vez mas y para siempre con los otros en persona.
Esta necesidad (colectiva) revela pasiones y deseos. “Cuando las mujeres reafirman
su relacion con la naturaleza salvaje, adquieren una observadora interna
permanente, una conocedora, una visionaria, un oraculo, una inspiradora, un ser
intuitivo, una hacedora, una creadora, una inventora y una oyente que sugiere y
suscita una vida vibrante en los mundos interior y exterior. Cuando las mujeres estan
proximas a esta naturaleza, dicha relacion resplandece a traves de ellas. Esa
maestra, madre y mentora salvaje sustenta, contra viento y marea, la vida interior y
exterior de las mujeres” (Pinkola Estés,1998,p.13)”. Creemos que este escrito,
describe a las mujeres que hemos conocido, mujeres intuitivas, vibrantes y
hacedoras que buscan un camino del trabajo en donde puedan mantener su
independencia y en donde pueden conectarse con su naturaleza mas profunda. ¢ El
anhelo de independencia es creado por las empresas de venta directa 0 es una
busqueda real de estas mujeres? Consideramos que ambas opciones se configuran

de manera hibrida y conviven en los tiempos que corren, mas que optar por una u
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otra decimos que esta es la naturaleza misma de este fendbmeno, en donde las

complejidades, las mixturas y las fragmentaciones estan a la orden del dia.
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