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RESUMO

AS INFLUENCIAS DO SISTEMA DE TREINAMENTO DO MARKETING DE REDE
NO SUCESSO DOS DISTRIBUIDORES

O marketing de rede € uma modalidade de negocios derivada das vendas diretas e
tem, como um dos seus principais pilares, um modelo educativo denominado de
“sistema de treinamento”. O objetivo geral do estudo é “entender as influéncias que
o sistema de treinamento do marketing de rede pode promover para seus
participantes”. Metodologia: € uma pesquisa descritiva e exploratoria de abordagem
qualitativa. Foram entrevistados individualmente trés distribuidores de marketing de
rede da cidade do Rio de Janeiro de trés diferentes grupos definidos previamente e
separados por renda, nivel de liderangca e tempo de experiéncia. Os dados foram
coletados através de uma entrevista semiestruturada e foram separados por
categorias e processados pela metodologia de analise de conteudo. Como
resultados principais, pudemos observar que o sistema de treinamento do marketing
de rede possui influéncias positivas na vida pessoal e profissional dos participantes
entrevistados, promovendo transformagdes pessoais, aprimoramento de habilidades
de negocios, aprimorando caracteristicas empreendedoras e promovendo a
educacado empreendedora como um todo. Outros resultados corroboraram estudos
prévios especificos do modelo de negocio quanto a legitimidade do modelo de

negocio e do sistema de treinamento.

Palavras-chave: Negocios; vendas diretas; marketing de Rede; treinamento;

desenvolvimento pessoal; empreendedorismo.
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1 INTRODUCAO

1.1. Problema de pesquisa

O intuito do presente estudo é responder o seguinte problema de pesquisa:
Quais s&o as influéncias que os sistemas de treinamento do marketing de rede
podem promover para seus participantes?

Alcangaremos esse resultado através dos pontos de vista pessoais dos
distribuidores de uma empresa de marketing de rede, levando em consideragéo
seus sentimentos, acdes, experiéncias e consideragoes.

A pesquisa sera realizada como Monografia e sera concluida em dois
semestres. Além disso, apesar de escasso em lingua portuguesa, foi levantado

material de referéncia em inglés para realizar este estudo.

1.2. Objetivos
1.2.1 Objetivo geral

* Entender as influéncias que o sistema de treinamento do marketing de

rede tem na vida de seus participantes.

1.2.2 Objetivos especificos

* Descrever a venda direta e o marketing de rede

* Distinguir o marketing de rede legitimo de fraudes financeiras

* Descrever os eventos e o sistema de treinamento

* Levantar criticas sobre o modelo para discussao

* Contextualizar o significado de “sucesso” no marketing de rede nos
diferentes pontos de vista

* Descobrir as opinides pessoais e experiéncias dos distribuidores sobre
o modelo de negdcios e o sistema de treinamento

* Comparar os resultados da pesquisa com as evidéncias encontradas

na literatura



1.3. Justificativas

A preferéncia pelo autor pelo tema se da por uma crenca pessoal na
transformacdo de resultados e de educagao proporcionada pela experiéncia
completa de participacdo e construcido de uma rede de distribuigdo. Essa crenca foi
construida através da intensa exposi¢cdo ao marketing de rede ao longo dos ultimos
trés anos, seja produzindo resultados tangiveis e intangiveis com o negocio no
campo ou consumindo conteudo e observando o crescimento do modelo no Brasil e
no exterior.

Um dos pilares de sustentagdo dos negdcios de venda direta e marketing de
rede € o modelo de educagdo do chamado “sistema de treinamento”, que consiste
de eventos, livros, audios e materiais fornecidos muitas vezes pelas empresas ou
pelos distribuidores’ que alcangaram os melhores resultados dessas organizagoes.
Esse modelo educacional é defendido tanto em livros direcionados para os
envolvidos no marketing de rede quanto em livros de educacgao financeira em geral
pela suposta capacidade de transformacao pessoal e profissional que oferecem. A
Monografia também se justifica sob esse aspecto pois s&o poucas as evidéncias
dessas afirmagdes presentes na literatura sobre o modelo de marketing de rede, e
quase nulas as especificas ao sistema de treinamento.

O estudo também se justifica pelo modelo de negécios estar em crescimento
acelerado ao redor do mundo a partir da década de 90 (TRAJANOVSKA, 2013) e
movimentar a maior parte do faturamento global de aproximadamente US$190
bilhées da venda direta mundialmente. No entanto, o Brasil possui somente cerca de
6% (US$11 bilhdes) desse montante (WFDSA, 2018), o que enxergamos como um
potencial de crescimento, principalmente se levarmos em conta que as empresas
mais notérias de vendas diretas do pais (EXAME, 2018) ndo utilizam do marketing
de rede como estrutura de negdcios.

O modelo utiliza o sistema de treinamento para criar sinergia e propagar
técnicas e conhecimento, e entender suas dinamicas através da visdao dos seus
distribuidores € relevante para entender o marketing de rede e para o

desenvolvimento do modelo de negdcio no pais.

' A nomenclatura dada aos representantes comerciais da empresa, cuja fungao é revender os
produtos e expandir um negécio préprio de distribuicdo desse produto em redes de relacionamento,
em parceria com uma empresa.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1. Venda direta

A venda direta € o canal de distribuicdo mais antigo existente, presente no
planeta desde a idade média. Ja durante o século XX, esse canal de distribuicao
teve um papel importante na disseminagdo de novos produtos no mercado que
necessitavam de demonstragao pessoal para serem vendidos, como o aspirador de
po, por exemplo. Nos dias de hoje, a venda direta € um setor de negdcio em pleno
vapor que oferece a milhdes de pessoas ao redor do mundo uma oportunidade para
construir um negécio e construir renda (SYPNIEWSKA, 2013).

De acordo com a Associagcado Brasileira de Empresas de Vendas Diretas —
ABEVD (2019), a venda direta é

...um modelo de negécios utilizado tanto pelas grandes marcas
como por pequenas empresas para vender seus produtos e servigos
diretamente aos consumidores finais, sem a necessidade de um
estabelecimento comercial fixo e eliminando, assim, uma cadeia de
intermediarios e de custos. O contato com os potenciais clientes é feito por
meio de empreendedores independentes, que sdo chamados de
revendedores, consultores, distribuidores, agentes, entre outros.

De acordo com Kotler (2012), a venda direta € um dos tipos de varejo sem
loja. Ainda de acordo com a ABEVD (2019), um distribuidor independente associado
a uma empresa de venda direta pode comprar produtos a preco de atacado e vender
a preco de varejo, ganhando uma margem bruta de revenda. Além disso, esse
distribuidor pode, também, ser um consumidor dos produtos aproveitando o
desconto oferecido pela empresa, o que, de acordo com a World Federation of
Direct Selling Associations - WFDSA (2017) é o caso da maioria dos distribuidores
envolvidos com o negdcio.

A venda direta é um modelo que promove vantagens para clientes,
distribuidores e empresas. Para as empresas, existe a vantagem de evitar custos de
intermediarios na distribuigdo dos produtos. Para aqueles que decidem tornar-se
distribuidores, a venda direta pode ser a fonte principal ou complementar de renda
do lar, além de ser uma forma de buscar desenvolvimento pessoal e de carreira.
Para os clientes, existe uma oportunidade de comprar os produtos em um momento
relaxado, em casa e entre amigos. (SYPNIEWSKA, 2013)



Qualquer produto ou servico pode ser vendido através de uma estrutura de
venda direta. No entanto, como podemos perceber através da lista das cem maiores
empresas de vendas diretas do mundo feito pela Direct Selling News — DSN (2019),
grande parte das empresas s&o dos setores de cosméticos, perfumaria, bem-estar, e
produtos para o lar. Algumas empresas também fornecem servigos especificos

como energia, telefonia movel, seguros, crédito, entre outros.

2.2. Marketing de Rede

A ABEVD chama a venda direta de “mononivel” (ABEVD, 2019). No entanto,
podemos perceber que existem duas modalidades dentro da tipologia de venda
direta: a mononivel, em que €& considerada somente a oportunidade que o
distribuidor possui de comprar com desconto e revender a fim de obter lucro, e a
multinivel, também conhecida como marketing de rede (do inglés network
marketing), que acrescenta ao distribuidor a possibilidade de desenvolver um
negocio escalavel a partir dos produtos e da estrutura da empresa parceira
(SYPNIEWSKA, 2013 apud GARBANSKI, 2008, p. 473).

No modelo de marketing de rede, além do lucro obtido através da venda
direta a um consumidor final ou da economia pelo consumo com desconto, o
representante também ¢é estimulado a construir uma equipe de distribuicdo de
produtos, gerencia-la e obter comissdes (geralmente chamadas de “bdnus”) da
empresa pela movimentagdo de produtos dessa organizacdo gerada por ele.
(ABEVD, 2019)

Kotler (2012) n&do faz uma diferenciacao clara da venda direta da “venda
multinivel”, como ele mesmo cita em seu livro. Essa visdo pode ser causada pela
diferencga atual entre o mercado de venda direta no exterior e no Brasil: nos EUA e
no mercado mundial em geral, as maiores empresas de vendas diretas sao
empresas de network marketing (DSN, 2019), enquanto no Brasil, que movimenta
somente 6% (US$11 bilhdes) do faturamento global de aproximadamente US$190
bilhdes da venda direta mundialmente (WFDSA, 2018), as duas empresas mais
notaveis de vendas diretas ndo se utilizam do modelo de marketing de rede no pais
(EXAME, 2018). De acordo com Trajanovska (2013), no entanto, o crescimento do
marketing de rede é recente no mundo, sendo mais notorio a partir da década de 90.



Esse estudo também nos mostra que os perfis de distribuidores séao
diferentes: os distribuidores associados a empresas de venda direta mononivel, que
nao oferecem a possibilidade de construir equipes, sdo mais propensos a se
envolverem por gostar de vendas, enquanto os de multinivel sdo mais propensos a
participarem pelos ganhos financeiros que o negocio pode proporcionar.

No entanto, a venda direta e o0 marketing de rede possuem nuances que vao
aléem de simplesmente distribuir produtos ou proporcionar oportunidades. Nos
Estados Unidos, para cada USD$1 em vendas diretas e marketing de rede (varejo),
ha um impacto econémico de USD$2.34 subsequentes direta e indiretamente,
totalizando um impacto estimado de USD$83.4 bilhdes na economia americana
(PETERSON, 2019). Ja no Brasil, a venda direta e o marketing de rede representam
aproximadamente 8% do PIB da industria de transformagbes, com uma
movimentagdo de R$45,2 bilhdes (ABEVD, 2019). Além disso, no que diz respeito a
geracéo de renda, arrecadacédo de impostos e empregabilidade, a venda direta e o
marketing de rede superam proporcionalmente a industria e agropecuaria brasileiras
(ABEVD, 2019).

2.2.1 Seria o Marketing de Rede uma espécie de Piramide Financeira?

As piramides financeiras sdo fraudes que consistem de uma aparente
oportunidade de lucro rapido e sem esforcos mediante investimento financeiro. A
partir do investimento de novos participantes no esquema, um seleto grupo,
geralmente aqueles que comegaram o0 esquema, enriquecem as custas dos novos
entrantes, que ndo recuperam o dinheiro investido. As pirdmides financeiras séo
consideradas crimes contra a economia popular (BRASIL, 1951).

De acordo com Remonato (2019), a nomenclatura de marketing multinivel é
frequentemente utilizada por piramides financeiras para mascarar a ilegalidade da
atuacdo desses esquemas. As piramides geralmente ndo movimentam produtos
reais, com o lucro sendo obtido somente com a entrada de novas vitimas, e, quando
movimentam, sao produtos de fachada que possuem qualidade questionavel,
valores muito acima do esperado pelo mercado e, consequentemente, ndo possuem
demanda de mercado fora do esquema.

No marketing de rede legitimo, ao contrario das piramides financeiras, as
empresas de venda direta possuem produtos com preco de mercado adequado, o



custo inicial é revertido em produtos para consumo e revenda, os ganhos sé&o
proporcionais a esforgo e ndo ao timing de inicio no negdcio e as empresas sao
associadas as respectivas associa¢des de vendas diretas (ABEVD, 2019).

Como citado anteriormente, de acordo com a WFDSA (2017), a maior parte
dos distribuidores independentes de marketing de rede movimenta produtos
somente para uso préprio. Para algumas pessoas, esse fato faz surgir uma duvida
em relagcéo a idoneidade do negdcio: caso o distribuidor ndo revenda os produtos, o
modelo pode ser considerado um esquema de piramide? A resposta € negativa. De
acordo com Crittenden (2015), a movimentagdo de produtos exclusivamente para
consumo pessoal em uma empresa de marketing de rede legitima ndo € o que
caracteriza uma fraude financeira, ja que € uma pratica recorrente no varejo em

geral e ndo prejudica os envolvidos do negdcio.

2.2.2 O papel dos stakeholders no Marketing de Rede

Do ponto de vista do fabricante de produtos que escolhe o marketing de rede
para distribuir seus produtos, a empresa tem todas as variaveis e responsabilidades
de um negocio tradicional, somadas a um sistema comercial diferente das demais,
que tera que levar em conta os custos adicionais da rede e entender suas
peculiaridades como organizagédo. De acordo com Sypniewska (2013), as empresas
que utilizam do modelo de venda direta possuem a vantagem de ndo precisar
desenvolver sua rede de varejo, além de n&o necessitar de investimentos massivos
em publicidade, revertendo, assim, esse investimento em bbnus para os
distribuidores. Como desvantagem, no entanto, estdo o alto custo de capacitagao da
forca de vendas e a descentralizagdo do controle da venda de bens e servigcos
(SYPNIEWSKA, 2013).

O papel do distribuidor de marketing de rede € desenvolver sua propria rede
por recrutar novos distribuidores e receber comissdes sobre as vendas deles e dos
distribuidores que eles recrutarem. Os distribuidores tem um contrato independente
e utilizam-se do contato com amigos e parentes e de eventos para comercializarem
produtos e servicos e recrutarem novos membros (MERRILEES, 1999).

Kotler (2012) descreve o gerenciamento da forca de vendas, de maneira
geral, com as seguintes etapas: recrutamento e selecdo, treinamento, supervisao,

motivagao e avaliacdo dos vendedores. Assim, observamos que, do ponto de vista



do distribuidor independente, que também é tanto dono de um negdcio em parceria
com a fabricante quanto, também, seu cliente mais proximo e gestor da equipe
formada a partir de si mesmo, a formagao de uma organizagdo de vendas em uma
estrutura de marketing de rede € similar a uma gestdo comercial em estruturas
tradicionais.

Um dos livros mais comercializados de marketing de rede (AMAZON, 2019) é
“Go Pro: Sete passos para se tornar um profissional de marketing de rede”, de 2013.
O livro possui as mesmas seis etapas da venda pessoal definidas por Kotler (2012)
nomeadas de forma diferente e com adaptagbes para o modelo de negocio do
marketing de rede.

Os distribuidores de marketing de rede, entdo, possuiriam dois papeis
simultaneos: o de lider de equipe e o de vendedor (SYPNIEWSKA, 2013). Na
pratica, esses sao muito similares aos papeis de gerente e vendedor em uma
estrutura de vendas tradicional.

De acordo com a European Federation of Direct Selling Associations apud
Sypniewska (2013), o brago europeu da WFDSA, a motivagao primaria para um
distribuidor comegar um negocio no setor de vendas diretas e marketing de rede é
econdmica, ou em fungdo do ganho financeiro do negocio, ou pela oportunidade de

consumir os produtos com desconto.

2.2.3 Os eventos e o Marketing de Rede

De acordo com Sypniewska (2013), construir um negdcio requer, dentre
outras coisas, novas habilidades, e essas habilidades podem ser adquiridas através
da experiéncia do trabalho e/ou através de treinamento.

De acordo com Kiyosaki (2012), o treinamento € “a razao numero 1” pelo qual
ele recomenda o negocio de marketing de rede. Dentre os ensinamentos que sao
possiveis de obter com o sistema de treinamentos do marketing de rede citados em
seu livro, estao eles: atitudes de sucesso, habilidades de lideranga, habilidades de
comunicacao, habilidades para lidar com pessoas, superagcao de medos, melhoria
da confianga pessoal, superagdo do medo da rejei¢cao, habilidades de administracéo
de dinheiro, habilidades de investimento, habilidades contabeis, habilidades de
gerenciamento de tempo, estabelecimento de metas e como se vestir para ser bem-

sucedido. Ainda de acordo com o autor, quando o sistema de treinamento é bom, o



seu diferencial € que a capacitagao é fornecida por pessoas bem-sucedidas que
estdo envolvidas diretamente com as habilidades e praticas do negdcio, e n&o por
estudiosos e tedricos que, por falta de experiéncia pratica, ndo poderiam fornecer
um treinamento eficaz.

Worre (2013) também dedica um capitulo inteiro a habilidade de promover os
eventos. Ele cita algumas caracteristicas intrinsecas dos grandes eventos: a
qualidade de imersao por um final de semana, que pode servir para retomar o foco;
motivagdo e prova social, por ouvir histérias e conhecer pessoas envolvidas no
mesmo negocio e pressdo positiva ao ver outras pessoas sendo reconhecidas no
palco, corroborando Kotler (2012) no que se refere aos “concursos de vendas”.

No tocante a motivagdo da equipe de vendas, Kotler (2012, p. 600) cita que
“os vendedores sao altamente motivados pela remuneragao e pela oportunidade de
alcangar melhores postos e satisfazer suas necessidades intrinsecas e, a0 mesmo
tempo, menos motivados por elogios e seguranga” e que “muitas empresas usam
concursos de vendas para incrementar o esforco de vendas”. As empresas de
marketing de rede nao fogem a regra e oferecem um sistema de treinamentos para
sua rede de distribuidores (WORRE, 2013). O sistema é composto de eventos de
treinamento e conteudos de estudo sugeridos, como livros, audios, videos, entre
outros (KIYOSAKI, 2012). Os eventos, mais especificamente, sdo providenciados
pela empresa ou pelos proprios distribuidores mais bem-sucedidos, ja que € do
interesse deles que suas equipes estejam mais bem-educadas, motivadas a produzir
€ que, por consequéncia, movimentem mais produtos.

Pedroso Neto (2010), ao analisar o sistema de treinamento de uma
conceituada empresa de marketing de rede no Brasil na década de 90, observou
antropologicamente algumas convengdes sociais daquele ambiente social. De
acordo com o estudo, os participantes dos eventos acreditam que “o sistema de
treinamento é educativo e necessario” e que “treinamento é igual a ascensao”. Além
disso, € uma crenga estabelecida entre os participantes assiduos nesse mesmo
sistema de treinamento que existe a “duplicagdo”, um jargdo que simboliza quando
um distribuidor se modela nas atitudes de outros ou no ideal do sistema de
treinamento. Com a duplicacéo, entdo, a crencga é que é dificil de ndo “dar certo” no
modelo de negbcio — caso vocé siga o “sistema”. A palavra “sistema”, além de
representar uma espécie de modelo de treinamento definido pelos distribuidores e
pela empresa de marketing de rede, também engloba o passo-a-passo de



habilidades e técnicas, os livros de negdcios e desenvolvimento pessoal sugeridos
para leitura, a duplicagdo do “trabalho intenso no inicio do ‘negécio™, a vestimenta
adequada sugerida para trabalhar, entre outros fatores.

Em relagcdo ao empreendedorismo de forma geral, ndo somente em relagéao
aos negoécios em formato de marketing de rede, existem evidéncias de que
desempregados aproveitam melhor o treinamento empreendedor de uma forma
geral por uma possivel vontade maior de se tornar autébnomo (BENUS &
MICHAELIDES, 2010 apud FAIRLIE, 2011). Além disso, existem tragos de
personalidades que tornam mais provaveis a criagdo de negocios e ao
aproveitamento da educagdo empreendedora, como tolerancia a risco e preferéncia
por autonomia. Nesse estudo em especifico, ndo foi notada uma correlagcéo entre
ser um individuo inovador e a abertura de um novo negdcio (FAIRLIE, 2011). A
pergunta remanescente é: os tragos de personalidade supracitados podem ser
desenvolvidos ou sdo inerentes aos individuos? De acordo com o principio da
duplicacdo? e da literatura sobre o negécio, de forma geral, essas caracteristicas
podem ser adquiridas ao longo do tempo.

O marketing de rede é uma oportunidade inclusiva, ja que as barreiras de
entrada sdo baixas e ndo existem processos seletivos para quem vai comecgar a
distribuir os produtos de determinada empresa. No entanto, Bonoma & Crittenden
(1988, apud CRITTENDEN & CRITTENDEN, 2004) chegam a conclusao de que, ao
tentar incluir todo mundo, sem uma selecao prévia, as empresas e distribuidores nao
conseguem aplicar seus recursos de maneira otima nos distribuidores mais
provaveis de alcangarem o sucesso. Essa falta de foco pode levar a uma alta taxa
de reposicao de distribuidores (turnover), prejudicando, assim, todas as partes
envolvidas.

Crittenden & Crittenden (2004) identificam que a experiéncia de campo €&
dada como uma prioridade principal ao iniciar um novo distribuidor recrutado, ao
invés de treina-lo de maneira adequada previamente. O possivel resultado, ainda de
acordo com os autores, € que os distribuidores com maior potencial, ao ndo serem
educados de maneira correta, encontram mais obstaculos pelo caminho, se frustram

e acabam deixando a empresa.

% De acordo com Worre (2013), caso vocé siga o sistema, que é organizado de forma simples e mais
intuitiva possivel, é inevitavel que vocé desenvolva as caracteristicas e obtenha os recursos
necessarios para obter os resultados.
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2.2.4 Outras criticas ao modelo

O negécio de marketing de rede é alvo de diversas controvérsias. Além da
incorreta comparagdo com piramides financeiras, o modelo de sistema de
treinamento e eventos, além de aspectos relacionados ao recrutamento, sao
duramente criticados dentro e fora da literatura em negocios.

Pedroso Neto (2010) conclui em seu artigo que os eventos do marketing de
rede sao cultos de alienagdo mental, pois elas permanecem voluntariamente presas
ao sistema de treinamento mesmo que nao tenham resultados financeiros, que, de
acordo com o autor, € o motivo principal pelo qual elas estariam ali, pois, em sua
observacao, existem vinculos, estruturas e agentes que simbolizam uma cultura de
trabalho remunerado. O autor é categérico ao afirmar que a fundamentagéao da sua

anadlise tem como base “...explicagbes socioldégicas e antropoldgicas das
organizagdes voluntarias como religides e seitas.”.

Ou seja, de acordo com o préprio autor, sua analise, daquele momento em
diante, s6 se torna realista caso coexista com o pressuposto de que, ja que uma
pequena parte das pessoas envolvidas com o marketing de rede ndo conseguem
resultados financeiros proporcionais e lineares ao seu trabalho, como um
trabalhador autbnomo ou assalariado conseguiria através de um contrato firmado
com uma empresa ou com um cliente, elas automaticamente fazem parte de uma
estrutura comparavel a uma seita ou religido.

O autor nédo responde as seguintes perguntas: as pessoas se mantém
distribuidoras somente por ambigédo, ou existem outros fatores — antropoldgicos ou
ndo — que as motivam de continuarem frequentando os eventos? O marketing de
rede necessita, imprescindivelmente, se assemelhar a alguma outra estrutura pré-
existente para que possamos analisa-lo de forma adequada? A estrutura de
remuneragao do modelo de negdcios necessita ser linear, previsivel e diretamente
proporcional as horas dedicadas, diferente da estrutura tradicional de um negdcio,
que também possui investimentos e momentos de altos e baixos no pré-labore e no
faturamento, para que o negdcio ndo seja comparado com uma religidao ou seita?
Existe algum outro tipo de estrutura social, além de religides e seitas, que também
possuem a caracteristica da voluntariedade e que poderiamos usar como base de

comparagao?
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Bhattacharya (2000) nos mostra, 10 anos antes de Pedroso Neto (2010), que
a controvérsia da “alienacdo mental” nao € recente e que € possivel compreender
esse fendmeno citado por este autor de maneira diversa . O artigo utiliza modelos de
economia comportamental que tomam como pressuposto a existéncia do homo
economicus € o0 homo sociologicus, que sao personas comportamentais que
materializam as intengdes dos individuos em um ambiente social — como o do
marketing de rede - como econdmicas ou sociais, excludentemente. Ela chega a
conclusao de que individuos diferentes atribuem pesos diferentes a esses dois tipos
de resultados e que essa atribuicdo € ainda mais exagerada no marketing de rede
por conta do contexto no qual o negdcio se insere, com a alta interagdo social
necessaria para desenvolvé-lo. Nesse caso, em um contraste latente em relagéo as
premissas de Pedroso Neto (2010), quanto mais um individuo possuir fungao social
assemelhando-se a um homo sociologicus, mais ele tende a se associar a um
negocio de marketing de rede, ja que um esforco elevado aplicado ao negdcio,
mesmo com objetivos meramente financeiros, acaba por resultar em lagos sociais
mais fortes.

Em relagao aos resultados, a empresa estudada por Pedroso Neto (2010)
possui quase 60 anos de idade, os entrevistados no artigo citaram fatos ocorridos no
ano de 1997, o modelo de treinamento permanece até hoje — sendo base para o
desenvolvimento do sistema de treinamentos de todas as empresas de marketing de
rede que surgiram depois - e & responsavel por quase a totalidade dos U$190
bilhbes movimentados pelo mercado de vendas diretas no planeta. Assim, podemos
considerar a hipotese de que os envolvidos — distribuidores independentes e
empresas — estdo conseguindo produzir resultados com esses meétodos, mesmo
com o surgimento de controvérsias ao longo dos anos.

Bloch (1996) cita que a abordagem dos distribuidores de marketing de rede é
essencialmente uma tentativa de convencer os prospectos de que a oportunidade é
perfeita e que ndo existem lados ruins, sendo somente uma maneira facil de se
ganhar rios de dinheiro sem muito esforgo ou técnica. Ainda de acordo com ele, a
“‘pegadinha” é que os distribuidores acabam tendo que vender produtos e recrutar
pessoas de seu proprio circulo social. Entdo, devido a grande rejeigcdo da populagao
ocidental em vender para pessoas proximas, somente os distribuidores mais
dispostos a sofrer essa carga de rejeicdo elevada chegam ao topo do negodcio,

enquanto todos os outros sofrem em beneficio dos distribuidores que vieram antes e
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da empresa principal. O artigo € um ensaio publicado em uma revista de marketing.
O autor ndo apresenta nenhum fundamento - além de conversas pessoais com
gestores de empresas de marketing de rede - para sustentar seu ponto de vista.

Devido a descentralizagao inerente ao modelo de negdcio, é fato que, em
algum momento no universo de distribuidores a informagdo se perde e, devido a
falta de treinamento e ao desejo intenso de ganhar dinheiro, muitos distribuidores
apelam para um discurso irreal para abordar outras pessoas. Isso € mais observavel
em empresas que, como citado anteriormente por Crittenden & Crittenden (2004),
priorizam a producéo e atividade em campo de um distribuidor recém-recrutado ao
invés de educa-lo corretamente. Em relacdo aos contatos, o autor se atém ao fato
de que os distribuidores tém somente o universo de contatos que eles ja conhecem
e, assim que esses contatos se esgotam, n&o existiriram mais pessoas a que vender
produtos ou recrutar, fazendo, assim, com que falhassem. Isso € uma falacia: Worre
(2013) indica que “incluir novos contatos a lista” € uma das habilidades principais de
um distribuidor de marketing de rede e o distribuidor realizaria essa tarefa se
forcando a conhecer novas pessoas. Apesar do distribuidor geralmente comecgar a
demonstrar os produtos e servigos para contatos mais préoximos, pela facilidade
maior, algumas empresas recomendam que ele comece com pessoas que ele nao
conhece. A rejeicdo encontrada pelo distribuidor ao conversar com pessoas
proximas nao € diferente de um autbnomo que queira expandir sua clientela com
pessoas proximas ou de um dono de negocio que convida conhecidos para a
inauguragao de sua nova loja. Worre (2013) antecipa a rejeigéo e afirma que “vocé
deve aceitar uma perda temporaria de estimativa social de pessoas ignorantes” ao
comegar no marketing de rede.

A rejeicdo nao parece ser o problema para BLOCH (1996), mas aceitar a ideia
de que o marketing de rede é um modelo de negocios que, apesar de suas
peculiaridades, premia algumas pessoas enquanto outras ndo encontram o sucesso,

assim como em qualquer jornada empreendedora.

2.2.5 O sucesso no Marketing de Rede

Mesmo com as diversas possibilidades proporcionadas pela oportunidade de
desenvolver um negocio no marketing de rede, a grande maioria das pessoas

envolvidas ndo atinge os resultados financeiros dos seus distribuidores mais bem-
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sucedidos que sao frequentemente divulgados pelos mesmos e pelas empresas do
setor. Quais seriam os fatores que diferenciam os distribuidores que sédo capazes de
alcangar patamares mais altos dos que nao sdo? Esse € um problema exclusivo do
marketing de rede, ou ele existe dentre os negdcios tradicionais?

23,4% das empresas do Brasil fecham antes de completar 2 anos. Esse
calculo inclui os microempresarios individuais (MEIs). Sem os MEls, a taxa sobe
para 41,6% (SEBRAE, 2016). Sobreviver esse periodo também nao significa que
essas empresas podem ser consideradas lucrativas e/ou rentaveis.

O relatério do Sebrae (2016) também se esforga para entender os fatores que
diferenciam as empresas que fecharam das que sobreviveram, citando, dentre eles:
planejamento, capacitagdo dos donos em gestdo empresarial, experiéncia no ramo..
O caminho para empreender um negocio e ser lucrativo ou falir, entdo, na maioria
das vezes, ja foi trilhado de forma similar por outras pessoas e deixa rastros
estatisticos muitas vezes ignorados por quem procura abrir um novo negocio,
mesmo em setores diferentes.

Para entender melhor os fatores de sucesso financeiro envolvidos no
marketing de rede, Sypniewska (2013) separou distribuidores entrevistados em sua
pesquisa em trés grupos diferentes, com o objetivo de analisar a dinamica dos
resultados nesse modelo de negdcio: o grupo 1, formado por pessoas novas no
negocio e que ainda n&o alcangaram resultados significativos, o grupo 2, formado
por pessoas que ja alcangaram algum resultado médio no plano de carreira e ja
lideram um grupo consideravel de pessoas nas suas equipes e o grupo 3, formado
pelos distribuidores com grandes e produtivas equipes e resultados acima da média.

Ela conclui, dentre as hipoteses testadas, que: o faturamento no marketing de
rede depende de um conjunto de competéncias; que essas competéncias nao sao
exclusivas ao marketing de rede; que nao existem competéncias especificas desse
modelo em relagdo a outros tipos de vendas; que as competéncias variam entre
cada um dos trés grupos e que, ao desenvolver uma competéncia especifica atraves
de treinamento ou pratica, as outras sdo desenvolvidas por consequéncia.

Assim, podemos compreender que, isolando os demais fatores, a
diferenciagdo entre os resultados é justamente o grau de desenvolvimento das
competéncias especificas de cada patamar, que permitem que o distribuidor em
questao consiga avangar para os proximos niveis. Como as competéncias ndo séo

exclusivas ao marketing de rede, podemos concluir que um distribuidor que ja tenha
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uma facilidade natural prévia com essas competéncias ou com o0 seu aprendizado
pode acelerar seu crescimento financeiro no negocio.

Além disso, levando em consideragao o artigo de Bhattacharya (2000) citado
no subtdpico anterior, os individuos envolvidos no marketing de rede nem sempre
estdo buscando objetivos exclusivamente financeiros. De acordo com o dicionario
Michaelis (2019), um dos significados da palavra “sucesso” € “qualquer resultado de
um negoécio”. Quais outros tipos de sucesso, além do financeiro, um individuo é
capaz de encontrar, entdo, no marketing de rede?

Peterson (2019) encontrou evidéncia de que dois tergos dos profissionais de
marketing de rede acreditam que a experiéncia completa do negocio foi
determinante para o aprimoramento de conjuntos de habilidades relacionadas a vida
pessoal, trabalho e negocios em geral. De acordo com o autor, isso beneficia a
sociedade e ndo soO o distribuidor, ja que essas habilidades interferem em todo o
conjunto de pessoas que interagem com ele durante a sua vida. As empresas e
distribuidores podem utilizar esse argumento como forma de incentivar pessoas que
nao tem uma intengdo de construir uma carreira nas vendas diretas a participarem
do negdcio para que possam colher resultados em desenvolvimento pessoal.

Em suma, os sucessos esperados no marketing de rede n&o s&o universais
ou unicos a todos os distribuidores. Os resultados possiveis de serem obtidos
através da construgdo do negdécio e/ou a exposigao ao sistema de treinamento, de
acordo com os estudos analisados, séo:

* construgéo de renda extra ou principal;

* aprimoramento do conjunto de conhecimentos, habilidades e atitudes
relacionados a trabalho, negdcios e vida pessoal;

e construgcao de relagdes e lagos sociais (networking) no ambiente do

marketing de rede.
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3 METODOLOGIA

3.1. Tipo de pesquisa

Quanto aos objetivos, o tipo da pesquisa é exploratéria devido a escassez de
literatura e conhecimento cientifico sobre o tema (VERGARA, 1998), tanto
relacionada ao marketing de rede de forma geral, quanto em relagdo ao subtema
dos sistemas de treinamento.

De acordo com Creswell (2010), “a pesquisa qualitativa € um meio para
explorar e para entender o significado que os individuos ou os grupos atribuem a um
problema social ou humano”. Para nos aprofundarmos em relagdo a compreensao
dos fendbmenos através dos pontos de vista dos participantes da pesquisa,

utilizamos essa abordagem.

3.2. Participantes da pesquisa

Os respondentes foram escolhidos de maneira nao-probabilistica e por
acessibilidade, através de contatos pessoais do autor (VERGARA, 1998). Utilizando
como referéncia o artigo de Sypniewska (2013), foram definidas pelo autor trés
possiveis grupos de distribuidores, considerados em relagdo ao nivel de lideranga,
tempo de participacdo como distribuidor, resultado financeiro e nivel® alcancado na
organizagdo. Toda a populagédo de distribuidores de marketing de rede fazem parte
de um dos trés grupos. Sao eles:

* Grupo 1: distribuidores inexperientes ou que ainda estio iniciando, com
resultados em vendas (tanto da equipe, quanto pessoais) ainda nao
muito significativos;

* Grupo 2: coordenadores que ja alcangaram vendas significativas (tanto
da equipe, quanto pessoais), mas que ainda nao alcangaram o0s
resultados mais significativos;

* Grupo 3: lideres que ja atingiram grandes resultados em vendas e
coordenam grupos que ultrapassam 300 pessoas.

*As empresas de marketing de rede geralmente determinam niveis especificos para os distribuidores,
baseados em resultados, chamados de “pins” ou “graduacdes”.
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Os trés distribuidores foram selecionados de forma a representar cada um dos
trés grupos, o que também faz com que os respondentes sejam determinados por

1]

tipicidade, ja que é “...constituida pela selegdo de elementos que o pesquisador
considere representativos da populagéo-alvo” (VERGARA, 1998).

Todos os participantes sdo residentes do Rio de Janeiro e tem a atividade
como sua renda unica. Todos desenvolvem seus negdcios através da mesma
empresa de marketing de rede, comum a todos, e nunca participaram de outra
empresa ou sistema de treinamento. Seus nomes foram substituidos por
pseuddnimos, a fim de manter o anonimato:

* Gabriel, 29 anos de idade, 3 anos e 9 meses de negdcio, coordena 10
pessoas na sua equipe, lucra R$2350,00 por més (em média) com
aproximadamente 90% do seu resultado financeiro vindo de vendas
pessoais e 10% de comissbGes sobre as vendas da equipe. Gabriel
representa o Grupo 1;

* Laura, 25 anos de idade, 3 anos e 8 meses de negdcio, coordena 60
pessoas na sua equipe, lucra em média R$5000,00 por més com a
maior parte do seu resultado vindo das comissdes sobre as vendas de
equipe. Laura representa o Grupo 2;

e Larissa e Rafael (casal que trabalha junto), 28 e 35 anos de idade
respectivamente, 5 anos de negocio, 700 pessoas coordenadas em sua
equipe, R$30.000,00 de lucro mensal médio de comissdes sobre
vendas da equipe e R$1000,00 de vendas pessoais. O casal

representa o Grupo 3;

3.3. Instrumento

O instrumento de pesquisa utilizado foi a entrevista semi-estruturada. Para
Boni (2005), as entrevistas semi-estruturadas ddo mais liberdade e proximidade
entre o pesquisador e entrevistado. “O pesquisador deve seguir um conjunto de
questdes previamente definidas, mas ele o faz em um contexto muito semelhante ao
de uma conversa informal.” Ainda de acordo com Boni (2005), esse instrumento
também possibilita a descoberta de novos questionamentos durante a entrevista. No

entanto, isso ndo aconteceu.



17

As entrevistas realizadas seguiram o mesmo roteiro inicial para todos os trés
participantes. As doze perguntas predefinidas s&o de autoria propria, desenvolvidas
a partir da releitura do referencial teérico desse mesmo estudo e identificando os
principais pontos de questionamento a serem elucidados pelos entrevistados e
relacionados ao problema de pesquisa.

As perguntas realizadas foram as seguintes:

1. Para vocé, hoje, quais sdo os beneficios principais para fazer o papel de
distribuidor de marketing de rede da sua empresa?

2. Quais foram os motivos para vocé ter comegado no marketing de rede?

a. Quais foram os beneficios que te chamaram a atencdo, naquele
momento, para que vocé ingressasse na atividade?

b. Quais caracteristicas pessoais suas vocé acredita que tenham pesado
mais na sua decisdo de ingressar na atividade?

3. Na sua opini&do, quais s&o os principais objetivos dos sistemas de treinamento
e dos seus respectivos eventos?

4. O que vocé acha que mudou, nos ambitos pessoal e profissional, a partir da
sua experiéncia no campo com o marketing de rede?

5. O que vocé acha que mudou, nos ambitos pessoal e profissional, a partir da
exposi¢cao a treinamentos que vocé obteve através dos eventos e materiais
do sistema?

6. Vocé acredita que suas caracteristicas relacionadas ao grau de tolerancia a
risco e seu desejo por autonomia sofreram mudangas depois de ter
ingressado no marketing de rede e ter sido exposto ao sistema?

7. O que, na sua opinido, mantém as pessoas no negdcio e nos eventos do
sistema de treinamento, mesmo quando n&o ha (ou ainda nao ha) retorno
financeiro significativo?

8. Para vocé, quais sao os lados negativos (ou menos positivos) de desenvolver
um negocio em marketing de rede?

9. Como seus amigos/familiares/colegas/conhecidos reagiram quando souberam
que vocé atuava com marketing de rede?

a. Em que a opinido deles afetou vocé ou seu relacionamento com o
modelo de negocio ou com eles?
b. Sua experiéncia pratica e/ou os eventos fizeram alguma diferenga na

sua relagdo com essa situagao?
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10.Vocé ja desenvolveu a habilidade de prospec¢do de novas pessoas? Vocé
prefere falar com novas pessoas, ou com pessoas que vocé ja conhece
previamente?
11.Vocé ja acredita ter alcangado sucesso financeiro através do marketing de
rede? Como vocé, particularmente, define “sucesso financeiro™?
a. Quais vocé acha que foram as competéncias essenciais para alcancar
esse resultado?
b. Vocé ja possuia essas competéncias antes de se tornar distribuidor, ou
adquiriu através do sistema de treinamento?
12.Vocé acredita ter alcangado outro tipo de sucesso através do marketing de
rede?
a. Quais vocé acha que foram as competéncias essenciais para alcancar
esse resultado?
b. Vocé ja possuia essas competéncias antes de se tornar distribuidor, ou

adquiriu através do sistema de treinamento?

3.4. Procedimentos de coleta e de analise de dados

As entrevistas foram feitas em pessoa e de maneira individual com cada
entrevistado. A entrevista do Gabriel foi feita na casa do entrevistado, a da Laura foi
feita na casa do entrevistador, e a do casal Larissa e Rafael foi feita em uma
cafeteria publica.

A entrevista do casal Larissa e Rafael é considerada como a de um
distribuidor sé, ja que desenvolvem a atividade em conjunto e o negdcio pertence
juridicamente a ambos. Seus pontos de vista serdo pontuados de forma individual,
apesar de terem concordado entre si em todas as respostas.

As entrevistas foram gravadas através de aparelho celular e o seu conteudo
foi transcrito para melhor aproveitamento e analise do material.

Para facilitarmos nossa analise e interpretagcao dos dados obtidos a, dividimos
as respostas em quatro categorias seguindo os principios de Bardin (1977) e Franco
(2008) citados por Mendes (2017). Sao eles:

* Exclusdo mutua: categorizamos de maneira que um mesmo dado no

fosse incluido em mais de uma categoria;
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Homogeneidade: as categorias s&o definidas de maneira homogénea
entre si;

Pertinéncia: definimos as categorias de acordo com os objetivos da
pesquisa e as perguntas que buscamos responder;

Objetividade e Fidelidade: descrevemos de forma clara e fiel as
categorias;

Produtividade: definimos as categorias de forma que cada uma possa
fornecer dados relevantes para os objetivos e para novas descobertas

relacionadas.

As categorias séo:

1.

2.
3.
4

Opinides gerais sobre o Marketing de Rede
Opinides sobre o sistema de treinamento
Influéncias das experiéncias com o Marketing de Rede

Influéncias das experiéncias com o sistema de treinamento
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1. Opinides gerais sobre o Marketing de Rede

Nessa categoria, apresentamos as opinides dos participantes da entrevista
em relagdo ao modelo de negdcio e suas peculiaridades, ou seja, opinides sobre o
marketing de rede que se encaixariam a todos os distribuidores e todos os negdécios
de marketing de rede e que ndo séo explicitamente relacionadas as proprias
experiéncias pessoais individuais.

Um dos pontos em comum entre os trés entrevistados € a énfase dada a
possibilidade de ganhar uma renda extra através do marketing de rede, seja pela
venda dos produtos, seja pela constru¢do de uma organizagao:

‘AMBOQOS: Construgdo de renda extra. Hoje, essa é a dificuldade da maior
parte da populagéo brasileira. [...] poder consumir produtos com desconto,
oportunidade de negdécio proprio” LARISSA/RAFAEL

“LARISSA: As vezes a pessoa ndo tem resultado (com rede), mas ela
vendeu R$10.000,00 em produtos. Ela ia ter esse resultado como [se néo
pela venda dos produtos]? Vendendo trufas? la demorar uma eternidade”
LARISSA/RAFAEL

“O fato dessa pessoa poder ganhar o dinheiro que ela quiser [renda extra]
sem deixar de fazer o que ela faz pra mim é uma das belezas que existe no
negocio.” GABRIEL

“..a primeira coisa que toco quando converso sobre marketing de rede com
alguma pessoa é renda extra, de R$500,00 a R$1000,00. Eu mostro pra
pessoa o que ela poderia fazer com R$500,00 a mais na renda dela. Que no
final do ano da R$6000,00 reais. R$6000,00 a mais, ela consegue fazer a
viagem dos sonhos dela, internacional. R$6000,00 ela pode comprar
alguma coisa pra ela. Entdo, eu mostro isso de forma mais realista pra ela.
Ela ndo precisa largar o que ela faz hoje [trabalho, faculdade] pro marketing
de rede acrescentar positivamente na vida dela através de uma renda a
mais. Porque, hoje, a pergunta pras pessoas ¢é diferente, ndo é “qual seu
sonho”, é “quantos trabalhos vocé tem”. “Quantos tipos de renda vocé tem”.
Por que as pessoas estdo em busca de mais. “Eu tenho meu trabalho aqui,
mas té fazendo um bico ali, to6 fazendo transporte por aplicativo”. Entdo eu
mostro como uma oportunidade de complementar a renda dela pra suprir
contas ou realizar sonhos com essa renda a mais. R$1000,00 por més seria
se essa pessoa realmente tivesse disposta a fazer um esforgo. E eu ndo
falo de renda extra de rede, eu falo de venda de produtos, mesmo.” LAURA

E notavel que o beneficio de consumir produtos com desconto foi citado

poucas vezes pelos entrevistados como sendo uma caracteristica principal do
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modelo, ao contrario do que a WFDSA (2017) afirma. Os distribuidores
possivelmente trocaram as marcas que usavam anteriormente pela marca que
distribuem para consumir os produtos com desconto, mas esse ponto positivo teve
muita pouca representatividade na entrevista. Existe a possibilidade de que esse
fendmeno acontecga pela selegdo dos entrevistados, ja que todos estdo envolvidos
ativamente com a construgdo do negocio. Além disso, a federagdo tem alcance
mundial, ao contrario do presente estudo.

Gabriel cita de maneira superficial a possibilidade de ter um negdcio escalavel
e global, mas o fato é tratado com mais atengdo por Larissa/Rafael. E notavel,
também, que o sucesso alcangado pelos distribuidores do “Grupo 3" no marketing de
rede é citado como algo possivel, mas que nem todos os distribuidores alcangam:

“...e entendi que esse era um negoécio multimilionario...” GABRIEL

“..mas é a escalabilidade do negoécio que é interessante, ter negécio em
diversos paises, global, na palma da sua mé&o, gerenciar isso de qualquer
lugar do mundo, isso gera mais a fome de desenvolver o negdcio, essa
questao do futuro. Gerar uma seguranga, a renda residual, construir uma
liberdade financeira... é todo mundo que consegue? N&o é. Mas certamente
é possivel.” RAFAEL

No ponto de vista dos entrevistados, a capacidade de geragdo de uma renda
extra e as capacidades de expansdo do negocio confirmam os autores citados
anteriormente que afirmam ser o marketing de rede uma ferramenta para tais
objetivos. (SYPNIEWSKA, 2013) (ABEVD, 2019)

Outro ponto que parece ser consensual como um beneficio geral entre os
entrevistados € a capacidade de desenvolvimento pessoal. Essa caracteristica do
negocio foi citada por todos os entrevistados repetidas vezes durante o processo.
Notamos, também, uma ligagdo entre o desenvolvimento pessoal e o crescimento
dos resultados financeiros e uma caracterizagdo do negocio como uma experiéncia
de educagdo empreendedora, em sintonia com os possiveis aprendizados de
participar do marketing de rede citados por Kiyosaki (2012) em seu livro:

“Depois da renda extra vem o desenvolvimento pessoal, a pessoa nao vai
estar preparada pra ganhar mais e construir algo maior se ela ndo estiver
com a mentalidade pronta pra receber isso. Muitos ndo entendem isso,
acham que t6 falando abobrinha, mas eu ja a deixo avisada, por que no
momento em que chegam pra mim e dizem “eu ndo estou prosperando no
marketing de rede” eu vou olhar pro processo dela e perguntar “quanto vocé

investiu em vocé pra vocé estar preparado pra receber o que vocé espera?”
LAURA
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“Pra mim, a maior beleza que existe [no negocio] é ele poder ser um coringa
em qualquer coisa que vocé possa imaginar na sua vida. Seja na questao
financeira, seja na questdo de expansdo da mentalidade, seja na questao
de crescer em qualquer area da vida, relacionamentos e tudo mais.”
GABRIEL

“..desenvolvimento pessoal, pois a maior coisa que vocé ganha no
marketing de rede é transformar quem vocé é, pra melhor. [...] Ja tivemos
na nossa equipe varios casos de pessoas que se descobriram, hoje
desenvolvem um negdcio proprio que ndo € o marketing de rede mas se
descobriu como empreendedor dentro da ferramenta. Entdo, hoje, acho que
0 marketing de rede é uma escola de empreendedorismo, de educacdo
empreendedora.” LARISSA/RAFAEL

A capacidade do negdcio de proporcionar liberdade também foi citada como
caracteristica geral do negdcio. Mesmo que indiretamente, podemos associar
liberdade com a caracteristica do desejo por autonomia (BENUS & MICHAELIDES,
2010 apud FAIRLIE, 2011):

“...0 emprego anterior no qual eu trabalhava ndo me permitia ter liberdade, o
marketing de rede me apresentou isso de maneira muito mais ampla e ai
decidi construir minha liberdade aqui.” GABRIEL

Em relacdo aos pontos negativos, os entrevistados tiveram opinides
diferentes entre si, mas ndo divergentes. Todos citaram pontos negativos sobre o
negocio. Dentre eles: pressao por resultados, disputas de ego e vaidade, ostentagao
e soberba; lidar com ingratiddo e envolvimento emocional; falta de barreiras de
entrada no mercado; distanciamento de familia e amigos por conta da mudanca de
mentalidade e ambiente; solid&o:

“Pressao por resultados, presséo da lideranca... as vezes [a pressao]

vem da prépria mente e ai é pior né? Ego, vaidade, disputas de ego,
ostentacéo, mostrar algo que vocé ndo é, soberba... tudo isso é relacionado
a dinheiro né, praticamente.” LAURA

“Essa é dificil, pois dentro de tudo que leio e vejo por ai e de comparagbes
com outros modelos de negdcios, o marketing de rede é algo que beira a
perfeigcdo... mas o que eu enxergo de ponto mais negativo é a facilidade de
que qualquer pessoa entre para o negdcio. O negoécio é muito “portas
abertas” e qualquer pilantra pode entrar, o que, no caso do nosso pais
principalmente, acaba “prostituindo” a atividade.” GABRIEL

“LARISSA: O lado negativo é vocé perder relacionamentos. Quando vocé
tem um desenvolvimento pessoal relevante, vocé sai de uma “bolha” que
vocé foi criado ali, com as mesmas pessoas, 0 mesmo ciclo social, e ai
quando vocé comeca a falar de outras coisas comega a dar choque. Nao é
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intencional, como se vocé tivesse fazendo porque agora é “superior”, é que
ndo tem como ficar no mesmo ambiente anterior. VVocé até vai por
convengdo, mas no final fica um olhando pra cara do outro e falando “e ai...”
“e ai...” e nunca mais é a mesma coisa. Mudancga de realidade, mesmo.
RAFAEL: é como diz aquela frase “aves da mesma plumagem voam juntas”.
E como se vocé trocasse as suas penas, mesmo, né, ndo tem como mais
estar no ambiente ou que vocé ndo goste mais da pessoa, é que néo “bate”
mais, ndo tem mais quimica.” LARISSA/RAFAEL

“LARISSA: Outro lado negativo: quanto mais alto vocé sobe, menos gente
vocé tem “acima” de vocé, é mais solitario. Entdo, vocé tem um problema, ta
passando por uma dificuldade, vocé sorri pra todo mundo da equipe... e as
pessoas quando te véem em posigdo de lider acham que vocé ta bem o
tempo todo, e é bem dificil essa situagdo. RAFAEL: E uma sensagdo de
soliddo, vocé ndo tem como compartilhar as sensagbes que vocé ta tendo,
desabafar... e vocé ndo pode jogar isso pra sua rede. Isso ndo é exclusivo
do marketing de rede, mas ndo é algo bom, é algo ruim.” LARISSA/RAFAEL

“LARISSA [algum tempo depois, retornando a pergunta]: Posso citar outro
lado negativo do marketing de rede? Lidar com ingratiddo das pessoas.
Muita gente sai e vocé fez muito pela pessoa, e ela ndo da nem um
“obrigado”. RAFAEL: muitas vezes ela ganhou R$30.000,00, R$40.000,00,
R$50.000,00 com a sua ajuda, e ela ndo te da nem um “obrigado”. Se
desenvolveu, conseguiu promogé&o no trabalho, conseguiu morar num local
melhor, coisas que o marketing de rede proporcionou pra ela, ai do nada ela
vai embora e ndo dé nem um “valeu”. A ingratiddo é “punk”. E um lado que
derruba muito o emocional da gente. O envolvimento emocional também é
uma negativa. LARISSA: Tudo que a gente falou (de lados negativos) foi
emocional, né?” LARISSA/RAFAEL

A desvantagem da descentralizagcdo do negdcio, do ponto de vista da
empresa de marketing de rede (SYPNIEWSKA, 2013), esta presente no depoimento
de Gabriel. A abordagem prejudicial dos distribuidores do marketing de rede que
Bloch (1996) cita em seu ensaio, relacionada a uma falsa promessa de “facilidade”
de construir o negoécio e de ficar rico rapido vem, provavelmente, desses
distribuidores “pilantras” (sic) citados por Gabriel, que surgem - dentre outros
motivos ndo conhecidos - pela baixa barreira de entrada do negécio e nao refletem a
seriedade dos distribuidores de marketing de rede que se dedicam a aprender as
maneiras éticas de propagar seus negocios apropriadamente.

Uma fala sutil de Rafael corrobora o pensamento de que o marketing de rede
é constituido de uma atividade constituida em grande parte pela atividade de
vendas, o que foi levantado anteriormente com a comparagao das seis etapas da
venda pessoal citadas por Kotler (2012) contidas no livro de Worre (2013). Apesar
de Sypniewska (2013) comparar a lideranga da rede como um cargo de gerente
comercial, exercido através de uma gestao dos resultados de uma equipe, pelo que
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podemos perceber pelos pontos de vista de Larissa e Rafael, o crescimento do

negocio acontece pela divulgagao, que acontece de maneira similar a uma venda:

“RAFAEL: Por que, independente se vocé ta propagando o negécio ou o
produto, é uma venda, de qualquer forma.” LARISSA/RAFAEL

4.2. Opinides sobre o sistema de treinamento

Nessa categoria, apresentamos as opinides dos participantes da entrevista
em relagdo ao sistema de treinamento e seus materiais (livros, audios, textos,
eventos entre outros) e suas peculiaridades, ou seja, opinides sobre o sistema de
treinamento que se encaixariam a todos os sistemas de treinamento e seus
distribuidores participantes, de todos os negocios de marketing de rede, e que néo
sao explicitamente relacionadas as proprias experiéncias pessoais individuais.

Para Gabriel, os objetivos do sistema de treinamento sdo a construgdo de
“relagdes relevantes”, desenvolvimento de “mentalidade” e “prova social’, e elas

funcionam como em um tripé:

“Trés coisas: A primeira, pra vocé dar prosseguimento pro negécio, é
construir relagbes relevantes. Se vocé ta num lugar que vocé gosta
verdadeiramente das pessoas e que vocé gosta de estar ali, vocé vai voltar,
e ndo falo que isso é exclusivo do sistema de treinamento, ndo, de qualquer
coisa. Tem lugar que a galera é legal, num curso de inglés que a galera é
legal, ou uma academia que a galera é legal, as vezes vocé néo gosta do
inglés mas vocé volta mesmo assim pela relagcéo relevante. Vocé constroi
isso antes da mentalidade. A mentalidade vocé constroi em uma vida
inteira. O segundo, como eu estou falando, é justamente a construgcdo da
mentalidade e tudo o que isso abrange, desde todas as mudancas de
entendimento tipo “ah eu entendi que isso é um negocio, que ndo nasci
[somente] para pagar boletos e morrer”. O terceiro é a prova social, a
maioria das pessoas entram e pensam “sou s6 eu e meu amigo enganados
fazendo isso” e ai vocé entra num evento, independente se vocé ja teve um
contato maior ou ndo com o modelo de negocio e vocé vé uma pessoa no
palco falando que ja tem resultado e tem um monte de gente assistindo... as
coisas ja comegam a mudar e vocé passa a buscar um novo sentido pra
isso: “caramba, se tem tanta gente assim ganhando dinheiro...”. A prova
social é mais relacionada ao negécio, é entender que o negécio funciona
mesmo. Os outros dois vocé arranja em qualquer lugar, vocé pode ir
encontrar seus amigos e achar relagbes relevantes, pode abrir outro
negacio e ler um livro pra mudar a mentalidade, mas a prova social é a que
cola tudo isso no marketing de rede e pra fomentar que da certo. Eu vejo
essas trés como um tripé, pois se estiver faltando uma, ele ndo se mantém.
De que adianta ver que funciona e mudar a mentalidade se o local esta
cheio de pilantras? De que adianta vocé estar rodeado de pessoas
excelentes e ver que o negdcio funciona se sua mentalidade joga contra?”
GABRIEL

Para Laura, é sobre “Capacitar’, “desenvolver habilidades”, “Motivar” e “se
sentir parte do meio”. Aléem disso, para ela, o distribuidor s6 entende os eventos
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quando esta la, e a transformacdo acontece primeiro de forma pessoal para s6

depois transmutar para os resultados do negécio:

“Capacitar e desenvolver habilidades, motivar, se sentir parte do meio. O
maior beneficio dos eventos é capacitar e desenvolver as pessoas. Porque,
eu acredito que o sistema, principalmente o da minha empresa, o propdsito
de colocar o maximo de pessoas é que o ser humano tem capacidades que
nem ele mesmo acredita que tem, entdo, com constancia ela
involuntariamente vai se redescobrindo sendo guiada ali [...] Entédo, o evento
tem esse poder que ndo adianta ser falado pra quem nao ta la dentro,
porque a pessoa néo vai entender, ela precisa ser guiada e la ela mesma
responde por ela. O sistema impacta a sua vida, e ai isso impacta o seu
negacio. [...], se sentir parte do meio, se sentir especial, sabe, valoriza¢éo,
eles (empresa) tratam todo mundo de uma forma especial, entdo isso gera
uma sensagdo de pertencimento, eu posso ir pra qualquer outra empresa
mas eu ndo vou me sentir em casa. Por qué a grande maioria é fiel? Amam
a [propria] empresa? Pois elas ndo se sentem em casa nas outras
empresas.” LAURA

O depoimento de Laura confirma a visao dos autores citados anteriormente

no referencial tedrico sobre o sistema de treinamentos: capacitar e desenvolver
habilidades (SYPNIEWSKA, 2013) (KIYOSAKI, 2012) (WORRE, 2013), motivar
(WORRE, 2013) (KOTLER, 2012) e se sentir parte do meio (WORRE, 2013).

Para Larissa e Rafael, o sistema é sobre “desenvolvimento pessoal” e

‘retencao”:

“RAFAEL: Desenvolvimento pessoal. LARISSA: Retengéo. E importante ter
a equipe conectada no sistema pra poder desenvolvé-la, e também é
importante pro nosso negocio ter essa equipe junto com a gente.
[Explicando o significado de retencdo] As pessoas que continuam
frequentando continuam no negécio. A relagdo € diretamente proporcional
de sistema e resultado.” RAFAEL/LARISSA

Worre (2013) supde, em seu livro, que o numero de pessoas da equipe de um

distribuidor que esta presente nos eventos, independentemente se essas pessoas

estdo atingindo as metas de movimentacdo de produtos ou ndo, vai definir, em

média, o potencial de ganho daquele distribuidor no marketing de rede. Isso esta em

concordancia com o que Larissa e Rafael disseram no trecho citado anteriormente.

Ao serem perguntados sobre a relagdo entre a motivacdo no sistema de

treinamento e os resultados, os entrevistados consideram que motivagao € um fator

necessario e que traz resultados.

“‘LARISSA: Sim, se fosse somente um sistema puramente educacional eu
acredito que néo faria muito efeito, as pessoas dormiriam... RAFAEL: é uma
via de md&o dupla, na verdade os dois trabalham juntos: a questido
educacional de preparar as pessoas é importante mas a motivagédo tem que
estar presente. Se vocé s6 educa e ndo motiva a pessoa ndo sai de la com
energia, entdo o motivacional faz parte disso.” LARISSA/RAFAEL
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Gabriel faz uma distingdo relevante entre ser “motivado” e “bobo alegre”:

“Sim, total, precisa ter [motivagdo] pois as pessoas hoje em dia ndo sdo
auto-motivadas. Eu sempre deixo claro pras pessoas a diferenga entre vocé
ser “auto-motivado” e “bobo alegre”. Ser motivado é confiante no futuro,
mas sabendo que percalgos podem acontecer, vocé bate a poeira e da a
volta por cima. Bobo alegre é o que ta no buraco e fica gritando “uhuuu” no
evento. E uma das coisas que “prostituem” o negécio é isso, o bobo alegre,
pois chega uma hora que todo mundo pensa “que que esse cara ta pulando
e gritando se ta tudo perdido na vida dele?” Nao quer dizer que vocé néao
pode ter uma dose de motivagdo pra sair de onde vocé esta e ir na dire¢éo
que vocé quer, e estar auto-motivado € essencial pra quem quer ser bem
sucedido, eu ndo conhego um pessimista na histoéria que construiu alguma
coisa grande na vida.” GABRIEL

Laura menciona a motivagcdo como um motor e cita a experiéncia dos eventos

como um “momento feliz” para quem esta la:

“A motivagdo da resultado positivo, [...] € como se fosse um motor, a gente
sai [do evento] com mais energia pra poder produzir mais. Por isso que
quem néo ta dentro do evento simplesmente morre", a gasolina acaba,
entdo o motor néo vai girar, entdo quando o motor néo gira ele pifou, [tem a
ver com] energia...” LAURA

“[...] dentro do evento, por mais que eu saiba que a vida das pessoas la fora
esta dificil, a vida das pessoas la dentro é como se fosse um momento feliz,
parece que elas estdo ganhando R$10.000,00 cada uma, e elas realmente
agem como se estivessem, e iSSo me impressiona, por que ndo importa o
quanto vocé ganha, importa o seu comportamento, isso diz mais do que o
seu bolso e suas crises e fala muito mais de vocé do que como ta realmente
sua realidade no presente.” LAURA

As respostas dos entrevistados acima sao similares aos pontos de vista de
Worre (2013) e Kotler (2012) sobre o sistema de treinamento e a motivagéo.
Enquanto Worre (2013) cita a motivagcdo como um beneficio de se frequentar um
evento de sistema de treinamento do marketing de rede, Kotler (2012) constata, de
forma paralela, a presenca e importancia da motivagao nos “concursos de vendas”
de empresas que nao sdo de marketing de rede.

A pergunta numero sete foi formulada especificamente para tratar dos motivos
0s quais os entrevistados acreditavam ser relevantes para que as pessoas
frequentassem e permanecessem nos eventos do sistema de treinamento, mesmo
quando nao possuem retorno financeiro consideravel. Pedroso Neto (2010) propde
que o motivo para que as pessoas permanecam frequentando os eventos € que as
organizagdes de marketing de rede possuem tragos e caracteristicas comparaveis a
seitas ou religides, enquanto Bhattacharya (2000) acredita que pessoas que

*No linguajar do marketing de rede no Brasil, “morrer” no negécio significa parar de realizar a
atividade.
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priorizam o lado social aos ganhos financeiros encontram outros tipos de resultados

sociais nos eventos e, portanto, permanecem.

Laura considera que o “relacionamento” mantém as pessoas nos eventos:

“Relacionamento. Totalmente. Relacionamento. As pessoas sdo carentes.
Seja por parte da familia, no relacionamento, dos filhos... [...] as pessoas
querem ser ouvidas, e quando elas tem isso, elas ganham confianga e elas
querem estar perto de vocé e elas querem estar perto do que ta fazendo
isso com vocé [transformacgédo]... e ai entra o sistema de treinamento”
LAURA

Larissa e Rafael acreditam que se trata de “pertencimento” e “visdo”. Para

eles, a maioria das pessoas fica caso exista o sentimento de pertencer aquele

ambiente, enquanto uma minoria fica somente pela perspectiva do préprio sucesso

futuro no negdcio.

“RAFAEL: Essa é facil — se sentir parte de algo. Pertencimento, senso de
comunidade. LARISSA: Com certeza. OU, uma visdo muito grande. Por
que, se a pessoa € visionaria, ela permanece mesmo sem 0 senso de
comunidade. AMBOS: 80% seria o pertencimento, 20% a visdo. RAFAEL:
Trazendo pra realidade, tem varias pessoas que estdo la, nos nossos
eventos, ha mais de 2 anos e [ainda] estao ali, e elas falam pra gente que
estao ali pela comunidade.” LARISSA/RAFAEL

Em contrapartida, Gabriel acredita que ter “perspectiva” — o que, no contexto,

pode ser interpretado como um sinénimo de “visdo” — é mais relevante para que os

distribuidores que nao tem lucro continuem a frequentar os eventos do que o préprio

“tripé” que ele mesmo citou anteriormente como objetivo principal do sistema de

treinamento:

“Minha visdo é que la tem, principalmente, uma coisa: perspectiva. Elas
precisam ter perspectiva daquilo que elas estdo fazendo. As vezes ela até
pode nem entender como as pessoas estdo la e estdo ganhando dinheiro,
mas aquele desejo de ter algo melhor e a perspectiva de fazer algo a mais
que o ambiente da pra ela mantém ela la. Mas, isso sé continua com os trés
pilares que te disse antes: [construgdo de] relagcbes relevantes, [mudancga
de] mentalidade e prova social. A perspectiva, no entanto, é o alicerce pra
essas coisas funcionarem. O “talvez o marketing de rede pode ser pra mim”
vira “tenho certeza que isso pode ser pra mim” com os trés pilares. Mas,
sem perspectiva, se eu ndo tenho vontade de aprender inglés, por exemplo,
pra qué eu vou me deslocar toda semana pra l1a?” GABRIEL

Acreditamos que o ponto de vista dos trés distribuidores tende a confirmar a

hipotese de Bhattacharya (2000) de que os participantes do marketing de rede

procuram resultados sociais além de resultados financeiros.

Em relagdo a categoria 4.2 como um todo, os pontos de vista demonstrados

pelos entrevistados confirmam algumas das convengdes sociais citadas por Pedroso
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Neto (2010) sobre o sistema de treinamento e sobre os eventos, principalmente “o

sistema de treinamento é educativo e necessario” e “treinamento igual a ascengao”.

4.3. Influéncias das experiéncias com o Marketing de Rede

Nessa categoria, apresentamos as opinides dos entrevistados sobre as
influéncias do marketing de rede em suas vidas de maneira geral, abrangendo todas
as areas da vida, explicitamente relacionadas as proprias experiéncias pessoais e
individuais. Essa categoria também leva em consideracdo os aspectos e
caracteristicas pessoais citadas que s&o prévias ao inicio do negocio de marketing
de rede dos entrevistados e as mudancas que ocorreram nessas caracteristicas e
que séo relacionadas ao negoécio de forma geral.

A pergunta numero dois relacionou os motivos pessoais pelos quais os
entrevistados iniciaram o negocio de marketing de rede.

Laura cita que enxergou a “liberdade” como fator principal para ter iniciado e
que essa visdo veio através do incentivo da viagem de cruzeiro® do plano de carreira

da sua empresa:

“Em todas as apresentagées eu digo que foi o cruzeiro [que fez iniciar], mas
é sobre liberdade, pois eu poderia pagar uma viagem, eu poderia no final de
um ano fazer um cruzeiro, eu ja estava me programando pra isso [antes de
iniciar no marketing de rede], s6 que quando eu olhei as telas — sendo
explicadas de qualquer forma — eu entendi que eu poderia ter liberdade. Eu
trabalhava numa casa de festas, ou seja, estava la dia das méaes, dia das
criangas, pré-natal, pré-ano novo, néo tinha liberdade de tempo. Meus pais
estavam viajando e eu néo podia ir com eles, por que as férias ndo batiam.
Eu ganhava bem menos do que ganho hoje e eu era mais ‘“rica” do que sou
hoje, mas nao é sobre dinheiro, é sobre ter mais liberdade. Quando eu olhei
a tela, eu entendi isso na tela do cruzeiro, se eu trabalhar de forma séria —
algo que eu ainda ndo sei fazer, mas vou aprender - eu posso ganhar um
cruzeiro? Eu posso ganhar liberdade? Eu posso ter liberdade? E ele
respondeu: “vocé pode”, ele ndo prometeu, ele falou que “se vocé trabalhar,
vocé vai ter” e é por isso que eu té no marketing de rede até hoje. Néo é
pelo cruzeiro, porque eu ja fiz dois, ja realizei esse sonho, agora ta na hora
de substituir por outro, mas essa liberdade que eu vi no primeiro dia que tive
contato com o marketing de rede ainda ndo se realizou e é por isso que eu
t6 nesse negocio.” LAURA

Novamente, percebemos a ligagao de “liberdade” com “desejo por autonomia”
no discurso de Laura e indo de encontro com a literatura (BENUS & MICHAELIDES,
2010 apud FAIRLIE, 2011).

°As empresas de marketing de rede ao redor do mundo frequentemente possuem compensacdes
extras para quando seus distribuidores alcangcam uma nova graduac&o. Essas ndo séo
exclusivamente financeiras e incluem prémios como viagens, carros e até mesmo imoveis.
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Gabriel comegou para ajudar o amigo que o convidou para o0 negocio a

alcangar uma meta, para consumir os produtos e para ganhar o lucro na revenda:

“Eu comecei pra ajudar o meu patrocinador. Eu achei [0 negdcio]
interessante, o produto era bom, vou ajudar o cara, tenho condigdo de
entrar, vou fazer. Eu entrei, ajudei o cara e ele bateu a meta e subiu de
nivel, e ai eu fiquei 3 meses olhando praquilo [pro negécio]... [...] é claro que
né&o foi sé pra ajudar o cara, vendi os produtos [do combo inicial] em 40 dias
e tudo mais — ndo sei nem como, porque n&o tinha experiéncia
empreendedora nenhuma, mas fui mostrando e foi saindo. [...] Entdo, entrei,
comecei a consumir o produto...” GABRIEL

Larissa e Rafael comegaram para ganhar R$500,00 e pagar o aluguel

atrasado do apartamento em que moravam:

“AMBOS: Nosso aluguel atrasado. Ganhar R$500,00 pra pagar o aluguel da
nossa kitinete, que era R$450,00.” LARISSA/RAFAEL

Podemos perceber que os motivos principais dos distribuidores terem
comegado, no passado, sao financeiros, seja através dos ganhos financeiros do
negocio, seja através da economia pelas compras com desconto, como afirma
Sypniewska (2013).

No entanto, com o passar do tempo, tanto Gabriel quanto Larissa e Rafael
mudaram seus objetivos iniciais. Gabriel ampliou sua visdo sobre o modelo de
negocio depois de entender a logica matematica do comissionamento e depois de

comegcar a frequentar os eventos:

“..86 que eu comecei a enxergar o modelo como promissor quando
comecei a ir a eventos pequenos, depois maiores, € ai as contas ndo
estavam fechando na minha cabecga. Eu sempre fui muito l6gico. “Como é
que um cara que tem muito menos qualificagdo que a minha chefe ganha
quatro vezes o que ela ganha?”. Comecei a pesquisar, a me permitir e ver
as possibilidades. Quando fez um sentido l6gico e a minha mentalidade
conseguiu alcancgar, quando sai da sombra da ignorancia e eu vi a l6gica
por tras disso [...] pensei: é isso que vou fazer pro resto da minha vida.”
GABRIEL

Larissa e Rafael hoje pensam em utilizar o marketing de rede para realizar

sonhos, alcancar a liberdade e ajudar pessoas:

“‘LARISSA: Os sonhos mudam muito. A gente entrou pra apagar incéndio,
hoje em dia se a gente fosse ganhar o que a gente ganha num emprego
tradicional, a gente teria que ter um milhdo e duzentas qualificacbes e MBAs
[...] mas eu estou no negocio pra ajudar pessoas e realizar sonhos maiores
que ainda néo realizei e que eu ndo consequiria realizar num emprego
tradicional.” LARISSA/RAFAEL
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Os entrevistados também elencaram suas caracteristicas pessoais que
pesaram para que ingressassem. Laura sempre teve desejo por autonomia, tinha

espirito de lider, e ndo gostava de ser empregada:

“... eu entendi que poderia ter um negocio proprio com [investimento inicial
de] R$2000. Eu sempre quis ter um negdcio proprio, queria abrir uma lan
house no meu bairro, uma papelaria... na época bombava lan house... eu ja
carregava alguma coisa do empreendedorismo dentro de mim, eu s6 ndo
sabia o como [colocar em pratica], o que acontece com a maioria. [...] eu
odiava minhas patroas. Eu odiava quando elas estavam em Paris e eu
estava trabalhando final de semana. Eu falava la, “eu é que tinha que estar
em Paris”. Aquilo me incomodava, ser empregada me incomodava. Ndo é
receber ordens e ser subordinada, isso nunca tive problema, sempre fui
muito ensinavel e sempre soube receber ordens, sempre gostei de lideranca
seja “de chefe” ou de lider, sempre recebi e executei muito bem, mas
aquela situagdo nao era pra mim... [...] Eu tinha 22 anos, eu tinha um
espirito de liderar e eu ja liderava uma pequena equipe la na casa de festas,
eu organizava e direcionava e delegava tudo. Entéo, pra vocé delegar algo
vocé precisa ter algum tipo de respeito, se ndo as pessoas ndo vao fazer.
Eu queria aperfeigcoar essa caracteristica, ndo pra casa de festas, mas pra
outra coisa, entdo eu percebi que aqui [no marketing de rede] eu poderia
aperfeicoar [...] Eu queria desenvolver o espirito de liderangca e queria
aperfeigoar isso e queria desenvolver meu proprio negécio” LAURA

Ja Gabriel entende que o desejo por desafios 0 moveu para iniciar:

“A principal caracteristica que me fez comegar é o gosto por ser desafiado.
“Se tem gente conseguindo, entdo eu posso conseguir também”. Eu via que
pela teoria era possivel e que dava pra chegar, mesmo sem ideia de como
chegar la. Mas, as pessoas que pareciam comigo, ou seja, que também
gostam de desafios, tinham resultado, entdo comecei. Eu sempre fui de dar
um jeito.” GABRIEL

Larissa e Rafael ndao atribuiram tanta relevancia as caracteristicas pessoais
para ter comegado o negdcio. Posteriormente, em outra pergunta, Rafael citou uma

experiéncia prévia de empreendedor:

“LARISSA: Do Rafael, é que ele sempre foi uma pessoa corajosa e
destemida. Eu néo tinha perfil nenhum... ndo tinha caracteristicas. Fora
saber me comunicar bem, fora isso, misericérdia... [...]” LARISSA/RAFAEL

“‘RAFAEL: Sim, eu ja tive um negécio proprio. Eu tinha uma pequena
empresa de distribuicdo e acabei quebrando, entdo eu sempre tive essa
vontade de ter um negodcio proprio, de sentir essa emog¢do de correr um
risco de ter um negécio préprio, embora eu ja soubesse que é bem dificil e
desafiador. Eu quebrei no meio, né? Foi um efeito dominé, a empresa que
eu prestava faliu, eu sé tinha eles como clientes e eles faliram.”
LARISSA/RAFAEL

Portanto, no que se refere a caracteristicas pessoais, nenhum dos
distribuidores se considerava inovador ao iniciar, mas quase todos tinham tracos de
desejo por autonomia e tolerancia a risco, o que € coerente com o estudo de Fairlie
(2011).
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Em relagao as influéncias relacionadas ao trabalho de campo do marketing de

rede, os entrevistados foram categoricos em separar os resultados da exposi¢cao ao

mundo real em relagdo ao conhecimento tedrico aprendido pelo sistema de

treinamentos.

Larissa e Rafael citaram que o que mais mudou foi ter aprendido a enfrentar

0s proprios limites através da pratica:

“RAFAEL: Enfrentar os proprios limites. [Pensar] “Poxa, eu ndo sei vender”
mas, no campo, vocé ir la e aprender na pratica, mesmo, no campo,
aprender fazendo. Por que, dentro de uma sala de sistema de treinamento
ou numa sala de aula, vocé ta ali aprendendo a teoria e tal, [recebendo]
uma motivagdo, mas vocé aprende mesmo quando vocé ta na rua, vai
abordar pessoas, oferecer seu produto. Entdo, pra mim foi esse
desenvolvimento do operacional mesmo, que me ajudou a me desenvolver,
de fato, como um vendedor. [...] LARISSA: Concordo perfeitamente.”
LARISSA/RAFAEL

Laura acredita que, através da pratica do marketing de rede, aprendeu a ser

mais empatica com as pessoas. Além disso, as atividades no campo geraram

resultado financeiro, principalmente quando utilizava dessa empatia para ajudar sua

equipe:

“Eu desenvolvi, no campo, empatia. Por um certo periodo de tempo. Foi
uma fase. Quando eu tava trabalhando no campo, eu tinha mais energia, o
motor trabalhava mais, entdo o desejo da pessoa era o meu desejo, e as
vezes eu queria mais do que a pessoa, entdo eu trabalhava mais do que a
propria pessoa por ela mesmo pra realizar o sonho dela. Entéo, eu passei a
desenvolver muito mais a lideranga servidora. E ai, do lado pessoal, o que
mudou foram meus ganhos. Quanto mais eu servia, mais eu ganhava.
Quanto mais eu ajudava, mais o meu bbénus aumentava. Quanto mais eu
entregava, mais os numeros aumentavam, é surreal.” LAURA

Gabriel atribui a pratica, no comego, uma piora temporaria no seu proprio

comportamento em relacdo as pessoas que abordava. No entanto, da mesma

maneira que Crittenden & Crittenden (2004) sugere para distribuidores que estao

iniciando, consumir conhecimento através de materiais indicados pelo sistema de

treinamento mudou rapidamente sua atitude:.

“Primeiramente, mudou [a situagdo] pra pior. [...] quando eu comecei a
mudar minha mentalidade eu comecei a querer impor iSSo pras pessoas ao
meu redor, por exemplo “como vocé ndo esta vendo o que eu estou
vendo??” [agressivamente]. Eu fui assim e isso é ruim, e isso contribui com
a piora da imagem que as pessoas tem do negocio. Eu queria ajudar as
pessoas, mas se elas ndo quisessem ajuda, entdo eu era grosseiro e as
afastava. Eu comecei a perceber isso, que tentar forgar o marketing de rede
pras pessoas néo ia funcionar e estava gerando repulsa. Percebi que tinha
muita gente crescendo em ritmo rapido com a mesma ferramenta que eu e
comecei a reavaliar minhas atitudes. Parei de ler livros relacionados
estritamente a negocios e comecei a estudar livros comportamentais e de
relacionamentos, alguns recomendados pelo sistema, mas sempre fui além,
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pois sempre gostei de informacéo. Isso foi fundamental pra que eu pudesse
fazer essa mudanga de ter relagbes ruins com as pessoas e comegar a
melhorar essas relagbes e aprender a ter melhores relacionamentos. Afinal,
eu demorei um tempo pra aprender sobre o modelo, e olha que eu sou uma
pessoa curiosa, imagina as pessoas que sé tem uma exposi¢cdo? As vezes
demora mais, mesmo, as pessoas ndo sdo assim [como eu], entdo aprendi
a levar a informagédo pras pessoas sem quebrar as relagbes com elas...”
GABRIEL

Ao serem perguntados sobre a reagdo das pessoas proximas quando
souberam do envolvimento deles com um negocio de marketing de rede, Laura e
Larissa e Rafael citaram deboches, ataques pessoais e desentendimentos. Gabriel,
por sua vez, conta que a maioria das pessoas nao fazia ideia do que se tratava e

algumas tinham um conhecimento equivocado sobre o assunto:

“[...] nunca eu iria imaginar que seriam tantas barreiras pra ser aceita no
mercado. Nunca. Nunca eu iria imaginar que todo mundo ia olhar pra mim e
dizer “vocé ndo é uma empresaria, vocé nao tem um negdcio proprio, vocé
vende produtos”, sabe? Mas, como a gente teve um resultado progressivo e
muito rapido e eu pensava “que que elas estdo falando, cara? Eu té
ganhando dinheiro com essa parada”. Teve momentos que eu comecei a
me questionar, “sera que estou louca?”” LAURA

“‘Riam muito, e debochavam muito [...] Teve um caso que me incentivou
muito a bater Diamante® [..] uma amiga que assim que eu entrei ela
esnobou os produtos.. eu retirei o combo e fui mostrar pra ela e ela esnobou
os produtos e falou “ndo acredito que vocé iniciou” e ai eu falei “por qué?” e
me questionei, qual o problema? “A fulana ndo vende [outra empresa de
vendas diretas]’”? Naquele momento eu nado entendia muito a parte do
negocio [construgdo de rede], s6 queria colocar aqueles produtos pra fora...
e ai ela se afastou, se afastou de mim, provavelmente com medo, e depois
de um tempo — alguns meses, menos de um ano — postou uma foto
zombando nas redes sociais com o grupo de amigos que eu tinha em
comum com ela, todos fazendo o simbolo da empresa e ela escreveu na
legenda “vem Diamante!”... [...] Meu pai falou “ndo acredito que vocé vai
largar seu trabalho de carteira assinada pra vender produto!” LAURA

“Na época que eu entrei, ninguém sabia o que era, no maximo algumas
pessoas achavam que sabiam o que era e até hoje continuam com opiniées
erradas” GABRIEL

“LARISSA: Minha mée sentiu muita pena de mim, “caraca, filha, coitada” e
até se ofereceu pra pagar o aluguel... RAFAEL: amigos préximos tiveram
muito preconceito, a gente sofreu preconceito ndo com relagdo ao
marketing de rede, mas com a atividade de vendedor... “p6, Lari, potencial
desse e vocé vai vender produto, vocé poderia ser uma boa jornalista’.
LARISSA: Meu pai sentiu medo, porque ele também foi exposto a marketing
de rede [no passado], mas naquela época ele viu se fechar uma galera, um
grupo, e esse grupo até hoje sai juntos. Na época o grupo se isolou do
restante das pessoas, [...] mas ele ficou com medo de nés nos tornarmos
essas pessoas e nos afastarmos dele. Mas, depois, ele voltou ao normal.
[...] RAFAEL: Tiveram “amigos” que fizeram grupinho de Whatsapp que o

® Graduagédo com significado simbdlico muito forte no marketing de rede, de maneira geral, devido a
caracteristica da pressao e temperatura elevados e da lapidagdo do diamante. E um processo
simbolicamente doloroso, mas transforma um carvdo em uma joia forte, resistente e desejada.
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foco do grupo era zuar a gente mesmo. LARISSA [ironicamente]: Eram bem
amigos né? Queridos... amores...” LARISSA/RAFAEL

Laura, entdo, decidiu se afastar dos amigos, familia e pessoas préximas, por
vontade propria, pra se dedicar a atividade por completo. Ela também cita o sistema
de treinamento como uma “fonte de energia” que a ajudou a passar por esse
momento, ja que esses acontecimentos abalaram sua crenga na atividade que

comecara a desenvolver:

“Me afastei de todo mundo, passei dois anos sem amigos. Mas foi uma
decisdo minha, vou me afastar de todos eles e vou mostrar resultado. Eu
nédo vou falar, vou simplesmente trabalhar. Me afastei da minha melhor
amiga por dois anos. Foi quando eu decidi — eu ja tinha crescido até o nivel
que eu queria, que era o Diamante, pra ganhar o cruzeiro e tudo — “agora eu
vou dar valor as minhas outras prioridades, que sdo meus amigos, familia,
que é tempo de lazer, uma viagem, um relacionamento... mas até entéo eu
né&o tinha namorado, néo tinha familia, ndo tinha amigos, ninguém me via,
SO0 minha equipe me via. Eu tinha decidido que num primeiro momento eu
precisaria me dedicar 100% aquilo mesmo que eu precisasse construir um
novo ciclo de amigos. E essa foi a maior dificuldade pra mim, me relacionar
com as pessoas e me tornar amiga delas. [...] No inicio isso abalou minha
crencga [no marketing de rede], mas eu tinha ciéncia de que eu precisava de
uma fonte de energia que me devolvesse a fé, que foi o sistema de
treinamento.” LAURA

Gabriel ndo se abalou em relagdo a crenga que tinha sobre o negocio, mas
fala sobre a sua experiéncia que espantou as pessoas proximas e que também

utilizou o sistema de treinamento para melhorar essa situagéao:

“Ndo afetou em nada na opinido minha sobre o negécio em nenhum
momento. Eu nunca entendi que eu deveria me guiar pela opinido dos
outros e sempre fiz questdo de moldar meu préprio pensamento e chegar
nas minhas proprias conclusées. Isso nunca foi problema pra mim. Mas,
durante a fase que gerou repulsa das pessoas que citei anteriormente, pela
minha mentalidade péssima do comego, abalou os relacionamentos com
essas pessoas, sim, mas depois que entendi onde estava errando voltei
atras e com postura e entendimento recuperei as amizades. [...] O sistema
de treinamento ajudou nesse processo, com certeza.” GABRIEL

Larissa e Rafael ndo sentiram a crenga no negécio ser abalada pelas criticas,
pois estavam em uma situagao financeira muito critica para dar importancia a isso.
Além disso, depois de terem conquistado premiagdes expressivas e compartilhar

algumas delas em redes sociais, as opinides mudaram:

“LARISSA: Com as nossas familias, nada mudou. Com os amigos, tiveram
amigos que ridicularizaram, e ai a gente se afastou mesmo. [...] Em relagcédo
ao modelo de negdcio, néo influenciou em nada, mesmo quando estavamos
comegando. Simplesmente a gente acreditou e foi. A gente nunca ficou com
medo de que eles estivessem certos. A gente néo tinha nada a perder.
RAFAEL: O que era isso perto do que a pindaiba [financeira] que a gente
tava passando? LARISSA: no fundo do pogo, qualquer coisa é mola. [...]
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RAFAEL: Muitos ainda tém preconceito, nés sabemos que tem. LARISSA:
mas néo falam mais pra gente que da errado [a atividade de marketing de
rede]. No inicio falavam que ia dar errado. Hoje, nenhum dos nossos
conhecidos falam pra gente que da errado, mas agora é “da certo porque é
com vocés”.” LARISSA/RAFAEL

Os pontos de vista relacionados as reagdes das pessoas proximas
corroboram a tese de Bloch (1996) sobre a rejeigdo social ocidental sofrida pelos
distribuidores ao abordar conhecidos e oferecer os produtos ou a oportunidade. A
partir da observagao e experiéncia pessoal do autor, € possivel especular que isso
acontece com todos os empreendedores ao iniciar, independente se estejam no
marketing de rede ou n&o. No entanto, por ser uma atividade comercial que
geralmente utiliza como primeiros prospectos familia e amigos, para os
respondentes a rejeigdo € tremenda no momento mais critico, que € justamente
quando o distribuidor é iniciante. Seguir o método de Crittenden & Crittenden (2004)
e comecgar com treinamentos antes de efetivamente prospectar pode ser uma
solugéo para suportar essa rejei¢gao na fase inicial do negécio.

Em relacdo a habilidade de prospectar novas pessoas, os trés distribuidores
ja a haviam desenvolvido no momento da entrevista e julgam ser muito importante
para a longevidade de seus negocios.

Laura afirma que, no comeco, preferia falar com as pessoas que ainda nao
conhecia, devido as reacbes das amizades antigas. No entanto, hoje consegue
trabalhar das duas maneiras:

“Hoje, consigo falar com novas e velhas. Eu prefiro falar com novas
pessoas, mas eu ja consigo fazer as duas coisas de forma tranquila. Antes
eu ndo conseguia falar com os que eu ja conhecia de forma tranquila.
Desde o inicio eu preferi fazer novas amizades do que falar com as
amizades antigas, € como se eu colocasse na minha cabeca que eu néo
precisava deles. E eu ia mostrar pra eles que ndo precisava deles e que ia
crescer [o negocio] sem eles” LAURA

Larissa e Rafael preferem falar com pessoas que ja conheciam anteriormente,
pelo grau de confiabilidade que construiram com seus contatos pessoais ao longo
da vida, apesar de estarem morando em uma cidade nova e fazendo contatos

NOVOsS:

‘AMBOS: Sim. [Ja desenvolveram a habilidade]. RAFAEL: [prefiro falar]
Com as novas. LARISSA: [prefiro falar] Com as que eu ja conhecia. Mas
talvez a resposta do Rafael seja essa pois estamos num lugar que s6 tem
pessoas novas. Se a gente fosse pra uma temporada pra cidade natal dele,
com certeza ele gostaria mais de falar com as conhecidas. RAFAEL: Com
certeza, depende muito da situagdo. LARISSA: Eu prefiro pessoas que eu ja
conhecia porque nos temos uma credibilidade que construimos ao decorrer
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da vida, né. Dependendo da pessoa [distribuidor] isso se torna mais facil,
mas se ela ndo tem credibilidade, ela precisa s6 falar com pessoas novas
mesmo. Se ela ja fez coisa errada, ja foi “trambiqueira”, ou ta devendo
dinheiro pra todo mundo, ela ndo vai conseguir [crescer] falando com as
pessoas que ja conhece, entdo precisa falar com pessoas novas mesmo.
Mas quanto mais credibilidade ela construiu na vida, melhor é, o seu nome
vale mais que tudo.” LARISSA/RAFAEL

Gabriel, por outro lado, possui um outro ponto de vista sobre o assunto. Ele
prefere conversar com pessoas que tenham visdo de negdcio, independentemente
se sdo contatos antigos, ou se acabou de conhecer o prospecto. Ele também cita
situagbes em que agregou pessoas a sua equipe:

“Sim [ja desenvolveu a habilidade]. Mas eu ndo gosto muito de classificar
dessa maneira. Eu gosto mesmo é de falar com pessoas que tem visdo de
negocio, independente se for frio ou quente7. Eu tenho um amigo que
conheci num trabalho social que eu fago, conheci ele ha pouco tempo, ele
faz Administragdo na faculdade e ele teve curiosidade de saber com o que
eu trabalho, ja que estou sempre la devido a minha aparente liberdade de
tempo. Entdo, uma pessoa que eu ndo conhecia e ja tem uma mentalidade
voltada pra negocios, aspira a algo melhor pra vida dele, do que um amigo
que conhego a 10 anos e tem a mentalidade de ser empregado e ndo quer
melhorar a prépria vida. O que ser conhecido ou ndo ser conhecido meu
tem a ver? Eu ja conheci pessoas que quiseram entrar pro negocio até em
aplicativos de relacionamento, eu fiquei com a pessoa e ndo deu muito certo
mas ela quis se cadastrar e comegar, e comegou. A habilidade de falar com
novas pessoas é uma que tenho desenvolvido cada vez mais e estou
ficando bom nisso, puxar assunto, gerar interesse e curiosidade. Para o
longo prazo, para o meu negdcio, € essencial [a habilidade], sem duvidas.”
GABRIEL

Nota-se que as opinides e praticas dos entrevistados sdo diametralmente
opostas a tese de Bloch (1996) sobre a escassez da lista de contatos e sao, por sua
vez, consoantes com Worre (2013).

As ultimas perguntas foram relacionadas a sucesso financeiro e outros tipos
de sucesso. No tocante ao sucesso financeiro, Laura e Gabriel ndo acreditam té-lo
alcangado. Larissa e Rafael ja acreditam ter chegado la. As definicbes de “sucesso

financeiro” variaram entre os entrevistados:

“N&o [alcancei o sucesso financeiro], nada. Sucesso financeiro pra mim é
uma renda de R$35.000,00, pra poder viver a vida dos meus sonhos.”
LAURA

“N&o. Eu ganhava mais no meu trabalho anterior do que no marketing de
rede. A melhoria da gestdo financeira pessoal veio por conta da minha
mudancga de mentalidade, ndo pelo desenvolvimento do negocio. Entdo, pra
mim, sucesso financeiro é a plena liberdade financeira. A plena liberdade
financeira é quando vocé tem ativos que geram pra vocé de modo que, se
vocé quiser trabalhar — ou ndo — suas contas, no estilo de vida que vocé

7 Gabriel se refere as pessoas que ja teve contato ou credibilidade anteriormente como “quentes”,
enquanto pessoas desconhecidas sao “frias”
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escolher ter pra si mesmo estardo pagas até o fim da sua vida. Isso, pra
mim, é o sucesso financeiro que eu almejo, e ainda ndo o alcancei. Tem
gente que tem um custo de vida de, vamos supor, R$2000,00 por més e
tem ativos que deem a ela renda passiva de R$2000,00 pra perpetuidade —
é dificil de considerar a perpetuidade, mas vamos considerar, s6 como um
exemplo — e ela trabalha se ela quiser. No meu entendimento, eu acredito
que ela é livre financeiramente.” GABRIEL

AMBOS: Sim, com certeza [alcangamos sucesso financeiro]. LARISSA: Pra
gente, sucesso financeiro é conseguir pagar todas as suas contas e sobrar
um dinheiro que vocé possa fazer o que vocé quiser da sua vida. Se a
pessoa faz uma renda extra de R$1000,00, juntando com um emprego que
ela ja tem uma renda de R$3000,00, como exemplo, e ela paga as contas
dela com R$3000,00, ela ja faz sobrar R$1000,00 livre que ela pode fazer o
que quiser com ele. Ao mesmo tempo, tem pessoas hoje que ganham
R$100.000,00 [por més] e gastam R$100.000,00, elas nao atingiram
sucesso financeiro. Elas ainda estdo na “corrida dos ratos”. RAFAEL:
Concordo com ela.” LARISSA/RAFAEL

Os outros tipos de sucesso citados também foram divergentes entre eles:

“O marketing de rede ja me transformou na mulher que eu queria ser. Ele
me transformou na mulher que eu sempre quis ser. Eu ndo pretendo sair do
negocio, é algo que eu quero pra minha vida inteira, por que eu nunca seria
0 que sou hoje se ndo fosse o marketing de rede. Dinheiro, eu ganharia.
Mas como pessoa, eu ndo seria nada perto do que sou hoje.” LAURA

“‘LARISSA: Tivemos sucesso em praticamente tudo, temos tempo livre pra
aproveitar com a familia; se hoje quiséssemos planejar uma viagem a gente
conseguiria planejar...” LARISSA/RAFAEL

“Mudanca de mentalidade, construgado de relacionamentos, habilidades de
relacionamentos, habilidades de negdcio, liberdade de tempo, entre outros”
GABRIEL

Gabriel fala, em outra pergunta, sua opinido sobre a maneira com a qual seus

amigos enxergam esses resultados pessoais:

“[...] Fora o crescimento mental, ter uma renda fora de um emprego formal
vivendo bem com isso, eu acho um baita resultado. Tem amigos que depois
de assistir a apresentagédo ficaram falando “eu entro quando vocé estiver
ganhando um milhdo”, e eu acredito que eles ndo tenham entendido o
sentido disso. “P6, legal que vocé sé entra se tiver ganhando um milhé&o,
mas hoje eu ja ndo escuto desaforo do meu patrdo todo dia, que é um
resultado que vocé gostaria de ter. Sera que com a minha realidade vocé
néo teria mais felicidade? N&o sendo obrigado a acordar na hora que
alguém determina pra vocé? Tendo a mesma qualidade financeira de vida
ganhando metade do que ganhava antes nhum emprego, ou ganhando até
mais?”. Alguns, pelo tempo que tenho de negbcio, mesmo sem que eu
tenha um resultado acima da média, se questionam o motivo que me faz
continuar firme e forte com o negécio durante tanto tempo. Entdo, o que no
comego gerava ansiedade, que era o tempo que demorava para alcancar
novas graduagbes, agora gera credibilidade e depée a meu favor.”
GABRIEL

Os trés entrevistados julgam ter alcangado outros tipos de sucesso no
marketing de rede, enquanto somente Larissa e Rafael consideram-se bem
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sucedidos financeiramente. Esse fato é coerente com a literatura (PETERSON,
2019) (BHATTACHARYA, 2000) e com a definicdo de “sucesso” do dicionario
Michaelis (2019).

E interessante notar que os trés distribuidores conseguem renda mensal
superior a dois salarios minimos brasileiros (cerca de R$1000, na data da publicagédo
desse estudo) mas, somente Larissa e Rafael, que ja ultrapassam trinta vezes esse
valor em ganhos, se consideram financeiramente bem sucedidos. Acreditamos que,
nesse caso, a auto-avaliagédo positiva tem mais relagdo com a “régua” utilizada para

definir o sucesso financeiro do que o valor absoluto de renda.

4.4. Influéncias das experiéncias com o sistema de treinamento

Nessa categoria, apresentamos as opinides dos entrevistados sobre as
influéncias especificas do sistema de treinamento do marketing de rede em suas
vidas, abrangendo todas as areas da vida e que sejam explicitamente relacionadas
as proprias experiéncias pessoais e individuais. Essa categoria também leva em
consideragao os aspectos e caracteristicas pessoais citadas que sao prévias ao
inicio do negocio de marketing de rede dos entrevistados e eventuais mudangas que
possam ter sido causadas pela exposi¢ao ao sistema.

Ainda se tratando dos ultimos questionamentos sobre sucesso, Larissa e
Rafael consideram as habilidades desenvolvidas através do sistema de treinamento

um SUCESSO Por Si so:

“‘RAFAEL: as habilidades que o sistema proporcionou pra gente. Qualquer
assunto relacionado a lideranga, empreendedorismo, vendas, motivagéo,
pra qualquer tipo de publico a gente consegue falar, pelas informagbes que
o sistema passou pra gente. Esse tipo de desenvolvimento pessoal
proporcionou pra gente essa habilidade de falar pra qualquer tipo de publico
também. Treinamentos que recebemos da nossa linha ascendente fizeram
a gente aprender até a falar em velério. Eu tenho isso como um sucesso,
também, aprendido dentro do negécio.” LARISSA/RAFAEL

O casal néo acredita que possuia, antes de comegar o0 negdécio, competéncias
que os facilitaram além de saber falar em publico, por pratica prévia, em ambiente
religioso:

“A unica facilidade que a gente tinha era de falar em publico, antes do
sistema, por experiéncia de Igreja. Que também poderiamos considerar
como um “treinamento” né.” LARISSA
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Laura acredita que o sistema de treinamento é tdo imprescindivel na sua vida
e a transformou de tal forma que, a partir desse desenvolvimento pessoal, agora,

pode ser uma boa mae ou avo:

“Imagina como vai ser a criagdo dos meus filhos e educagcdo dos meus
netos? Eu néo seria uma boa méde ou uma boa avé se ndo fosse o sistema
de treinamento, porque me educou e me educa.” LAURA

Ela também assimila ao sistema a sua mudanga de mentalidade:

“A minha mente ndo aceita mais o que nédo é do melhor. E como: eu tenho o
carro que tenho hoje, eu tenho a casa que tenho hoje, mas é daqui pra
melhor. Sabe? Mentalidade de exceléncia.” LAURA

Ao citar as competéncias essenciais para atingir esse sucesso, assume que ja
as possuia anteriormente, mas que foi através dos eventos de treinamento que pdde

desenvolvé-las:

“Leitura, relacionamentos, resiliéncia e fé. Ja tinha, mas desenvolvi e
aperfeigoei [através do sistema de treinamento].” LAURA

Gabriel fala sobre anti-fragilidade e resiliéncia, competéncias que acredita que

ja desenvolvia anteriormente ao ingresso na atividade:

“Principais competéncias foram ser anti-fragil e resiliente. De certa forma, eu
sempre tive isso. Ser anti-fragil é se aprimorar com o stress. De um
determinado ponto da minha vida, antes de entrar pro negdcio, inclusive, eu
comecei a desenvolver essa caracteristica, extrair coisas positivas de todas
as situagées, melhorar com as dificuldades. E ser resiliente — uma semana
ruim, duas semanas ruins, trés [semanas ruins], dois meses ruins, seis
meses ruins... e vocé continuar e ndo desistir, por que esses periodos vao
ser sempre uma parte muito pequena de uma jornada que vocé vai trilhar
durante toda a sua vida.” GABRIEL

Larissa e Rafael assimilam as competéncias relativas ao sucesso financeiro
ao fato de aprenderem na pratica. Mesmo assim, também dizem que o sistema de

treinamento os ajudou na parte tedrica:

“LARISSA: A gente s6 teve competéncia por que a gente se ferrou bastante
[com dinheiro]. Ninguém da nossa familia tinha tido muito dinheiro antes,
entdo nosso padréo de vida aumentou drasticamente [junto com o aumento
do bénus de rede]. Aconteceram algumas oscilagées normais do negocio e
a gente ndo soube lidar financeiramente com isso, mas n&o nos
endividamos — algumas pessoas se endividam, a gente ndo se endividou —
e ai pegamos da nossa reserva de emergéncia. Gragas a Deus. A gente
teve uma boa administragéo financeira por ter tido uma ma administragcdo
financeira [no passado], tivemos que aprender isso na pratica. Mesmo
fazendo curso e et cetera vocé sé aprende quando o bénus cai na conta.
Mas aprendemos a teoria, com certeza, através do sistema”
LARISSA/RAFAEL
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A pergunta de numero seis tratava do grau de “tolerancia a risco” e “desejo
por autonomia” dos distribuidores e a opinido dos mesmos relacionada a essas
caracteristicas pessoais antes e depois da exposi¢cédo ao sistema de treinamento.

Laura acredita que ja possuia essas caracteristicas, mas da importancia ao
sistema de treinamento pelo desenvolvimento desse lado pessoal:

“Eu j& era uma pessoa assim [tolerante a risco e com desejo de autonomia]
mas eu queria ser ainda mais. E depois do marketing de rede e do sistema
aumentou muito.” LAURA

Gabriel considera que nio era nada tolerante a risco e atribui a mudanca ao
sistema de treinamento. Além disso, da exemplos de seu novo entendimento sobre
assumir riscos e garante que os amigos do marketing de rede n&o o incentivaram a

tomar uma decisao arriscada:

“Eu ndo tinha tolerancia a risco nenhuma. Zero. Depois que fui estudar o [...]
Robert Kiyosaki, eu entendi [...] S6 que eu fui treinado a vida inteira pra
trabalhar com concurso publico, estabilidade e tudo mais [...] Quando eu sai
da Petrobras [emprego anterior], eu ganhava muito mais do que ganho
agora. Mas eu me reorganizei financeiramente e eu tenho uma familia
estruturada, gracas a Deus, que morando com eles me permite ter um grau
de risco maior. Tenho que dividir as contas de casa com eles, mas é
tranquilo. E se existia um momento pra me arriscar na minha vida era agora,
la no futuro eu néo teria essa oportunidade [de largar o emprego]. Na época
em que sai do emprego estava ganhando quatro vezes menos no marketing
de rede do que la e continuo ganhando menos até hoje. No entanto, hoje
sobra mais dinheiro. Hoje, meus gastos fixos sdo muito reduzidos e com a
sobra eu consigo investir na bolsa de valores, consigo colocar todo o meu
dinheiro que sobra & na corretora, e tudo investido em renda variavel, ou
seja, aprendi a tomar risco e aceitar o “jogo”. E assim, ndo tem Jeito, o risco
€ maior mas é calculado e a recompensa ¢ muito maior. E pra esclarecer,
fui incentivado, na época, pelos meus colegas de marketing de rede, que
sdo pessoas extremamente profissionais e tem muita consciéncia disso, a
NAO largar meu emprego na época. E elas prezam muito pelo meu bem-
estar. As pessoas mais proximas hoje entendem minha mentalidade, mas
na época acharam que eu tinha pirado, tinha um emprego que todo mundo
gostaria de ter, ganhava o que a maioria das pessoas ndo ganhava, e eu
tava completamente ciente do impacto da minha decisdo. Antes de tomar
uma deciséo, é legal fundamentar essa decisdo. Eu acho muito melhor essa
visdo, e ninguém me falou “vai, larga tudo, isso mesmo” ou “nédo, néo larga,
esquece isso’, todos me ajudaram a ter essa visdo fundamentada, e é o que
eu acredito. Ndo é uma decisdo que foi tomada em 3 dias.” GABRIEL

Larissa e Rafael consideram que néo possuiam as caracteristicas (a néo ser
por Rafael, que ja tinha tentado abrir um negdcio anteriormente) muito

proeminentes, e que o sistema de treinamento foi providencial para mudar isso:

“LARISSA: [O sistema de treinamento influenciou na mudanga do grau de
tolerdncia a risco e grau de autonomia] Com certeza! Talvez o Rafael ja
tivesse desejo por autonomia e toleréncia a risco, mas depois da exposi¢do
ao sistema isso aumentou. Eu tinha zero e aumentei ao extremo.”
LARISSA/RAFAEL
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No referencial tedrico, havia restado uma duvida sobre a tolerancia a risco e

desejo por autonomia. Seriam essas caracteristicas inatas e imutaveis? O sistema

de treinamento ou outro método educativo poderia altera-las? De acordo com o

resultado das entrevistas, quem n&o tinha as carateristicas passou a ter e quem ja

tinha as aprimorou. Isso também corrobora uma das convengdes sociais observadas

por Pedroso Neto (2010) e pela literatura do marketing de rede: a duplicagao.

A pergunta numero cinco trata diretamente da opinido dos entrevistados sobre

as mudancas que ocorreram através da exposicao ao sistema de treinamentos.

Gabriel conta que aprendeu a desenvolver “empatia real” através dos

eventos, procurou escutar mais as pessoas, aprendeu a enxergar oportunidades e

perdeu a vergonha de oferecer solu¢des para as pessoas:

“Mudou muito a empatia “real”. Eu tinha empatia com as pessoas, mas era
uma empatia automatica, mesmo quando eu nunca tive uma situagdo como
a da pessoa e ndo conseguiria me colocar — de verdade — no lugar dela.
Hoje eu consigo ter empatia de verdade com pessoas que ja ndo tem o
emprego, por exemplo, pois eu ja passei por isso, mesmo que eu tenha
pedido demissdo eu mesmo e tenha me colocado em uma posigdo
desconfortavel. Eu comecei a procurar e ter essa racionalidade e escutar
mais as pessoas. Além disso, enxerguei o mundo com outros olhos. Hoje,
eu vejo que geralmente quando alguém tem algum problema, tem alguém
ganhando dinheiro [risos]. Hoje, tudo é uma oportunidade. Se alguém tem
algum problema, tem uma oportunidade de ganhar dinheiro. Pode ser um
nicho bom, um nicho ruim, ganhar pouco, muito, dinheiro, mas se existe um
problema, entra ali uma solugdo e um retorno financeiro. Antes eu achava
que os problemas eram resolvidos por interesse, mas se vocé conseguir
fazer a oferta pra ela... por qué vocé vai deixar de oferecer uma pasta de
dente pra uma pessoa que vai escovar os dentes? Principalmente se vocé
tem uma pra ofertar? Entdo comecei a enxergar dessa forma..” GABRIEL

Laura melhorou como pessoa, se tornou mais paciente, amadureceu, cresceu

profissionalmente, aprendeu a lidar melhor com as pessoas e desenvolveu controle

emocional:

“‘Eu me tornei uma pessoa melhor, eu me tornei mais paciente, eu
amadureci muito, muito, pessoalmente. Profissionalmente também. [...] A
gente lida com pessoas o tempo inteiro entdo quando eu me transformo
como pessoa eu passo a lidar melhor com as outras pessoas, todas, eu
olho pras pessoas e minha mente vai la na frente [enxergando o potencial],
eu trago de volta esse sentimento [para o presente] e falo “calma”.” LAURA

Em outro momento na entrevista, ela também menciona os motivos pelos

quais os eventos do sistema s&o imprescindiveis:

“Eu sou feita de eventos, eu sou fruto, porque se eu saio do sistema hoje,
nao s6 como Diamante, se a Laura para de frequentar o sistema ela se
torna uma pessoa negativa, muito mais do que eu ja sou, o dia a dia acaba
te tornando... entdo, sem o sistema eu sou uma pessoa negativa,
pessimista, sem fé, a minha fé comega a ficar abalada.” LAURA
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Larissa e Rafael aprenderam a visualizar o resultado futuro das atividades
feitas no presente, além de colocar as perspectivas em cheque ao observar os

percalcos de outras pessoas:

“RAFAEL: No ambito profissional, serviu pra dar clareza de saber o que ta
fazendo e ja ter nogdo do resultado que se espera, enxergar o futuro. A
gente néo tinha acesso a essas coisas no momento que a gente comegou,
por que a gente comegou sozinho, entdo a gente fazia as coisas sem saber
0 que esperar. Hoje com os livros, audios, materiais e eventos do sistema
de pessoas que ja caminharam muito a frente do que nés mesmos vocé faz
uma atividade do negécio ja sabendo o resultado esperado no futuro, a
proporgdo de atividade pra ter um resultado. LARISSA: Eu acho que num
ambito pessoal, o que mudou é que vocé tem uma nogdo que vocé nao
passou nada na sua vida. As vezes vocé se faz muito de vitima mas, ao ver
a historia de vida de outras pessoas la no palco dos eventos, que as vezes
ficou 5, 10 anos pra as vezes conseguir uma coisa que vocé ja conseguiu e
nem ta enxergando isso, acho que faz muita diferenga, faz a gente ser muito
mais resiliente.” LARISSA/RAFAEL

Ao comentar sutilmente sobre “as pessoas que ja caminharam muito a frente”,
Rafael esta se referindo aos lideres de patamar mais elevado da companhia, que
geralmente palestram nos eventos e criam o conteudo do sistema. Essa é uma
vantagem do sistema de treinamento: a possibilidade de ser ensinado por pessoas
que ja puseram a “pele em risco” e alcangaram resultados (KIYOSAKI, 2012)

Eles também consideram que os eventos — incluindo as viagens de premiagao
da propria empresa para quando os distribuidores alcangam suas metas - sado
oportunidades para divulgar suas conquistas:

“LARISSA: Os eventos tem reconhecimentos. Entdo, por exemplo, uma foto
bonita com uma equipe grande no fundo geram um reconhecimento por
quem ta de fora [do negécio], e todo mundo pensa “ta dando certo, olha
quanta gente tem”. Ou, uma foto de reconhecimento de graduacdo, gera
uma reagéo “olha o que eles alcancaram”. Viagens de prémiagcao também
contam como evento, como sistema, entdo as viagens também fizeram as
pessoas pararem de debochar e comegar a respeitar, a partir do momento
que comegamos a publicar conteudo das viagens [nas redes sociais].”
LARISSA/RAFAEL
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A influéncia do sistema de treinamento de marketing de rede nos
distribuidores foi tratada de forma ampla no presente estudo. Tanto a literatura
analisada quanto as entrevistas puderam trazer pontos de vista diversificados dos
encontrados na literatura brasileira sobre o assunto e sobre o marketing de rede em
Si.

No que diz respeito a opinidao dos distribuidores sobre o marketing de rede,
observamos alguns beneficios principais no discurso dos trés distribuidores: a
oportunidade de se desenvolver como pessoa e como empreendedor, a
possibilidade de construir uma renda extra e a oportunidade de construir um negocio
escalavel e global. Como pontos negativos, os mais notaveis foram: pressdo por
resultados, disputas de ego, vaidade, ostentacdo e soberba; lidar com ingratidao;
envolvimento emocional; falta de barreiras de entrada no mercado e distanciamento
de familia e amigos.

Entendemos, através da opinido dos entrevistados, os principais propoésitos
do sistema: educar a rede, promover um ambiente de socializagao positivo, fomentar
os resultados obtidos através do negdcio, motivar as equipes e manter os
distribuidores movimentando produtos. A motivagdo, na visdo deles, é necessaria
para auxiliar na produtividade e na construcédo da resiliéncia. Em relagdo aos
motivos pelos quais os distribuidores permanecem nos eventos mesmo quando
ainda nao alcangaram retorno financeiro satisfatorio, os participantes concordam
com a visado de Bhattacharya (2000) e acreditam que os relacionamentos mantém as
pessoas conectadas.

No lado pessoal da relagdo com o marketing de rede como um todo, os
participantes citaram seus motivos para terem iniciado o negoécio e o motivo que
continuam o desenvolvendo até o momento presente. Percebemos que dois dos trés
comegaram para ganhar uma renda extra e, depois descobriram outros objetivos,
enquanto Laura ja iniciou buscando a ‘“liberdade” e continua perseguindo esse
resultado até o momento presente. As caracteristicas pessoais que levaram os
distribuidores a iniciar foram: desejo por autonomia, espirito de lideranga, desejo por

desafios e coragem, além de tracos de toleréncia a risco. Todos afirmaram que a
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exposi¢cao ao negoécio — e ao sistema de treinamento — ajudou a potencializar as
caracteristicas empreendedoras de cada um.

Os trés distribuidores relatam que houveram atritos nas relagdes pessoais
apos iniciar no marketing de rede. Laura, Larissa e Rafael acabaram se afastando
de algumas das pessoas proximas, seja pela mudanga de ambiente, seja pelos
atritos citados. Ja Gabriel, depois dos atritos, recuperou as relagdes através de
compreensdo e aprendendo sobre comportamento, utilizando o sistema de
treinamento para tal. Larissa e Rafael acreditam que o respeito foi recuperado
através dos resultados que conquistaram, tratando a situagdo como algo temporario,
corroborando Worre (2013). Além disso, somente Larissa e Rafael — que,
justamente, enfrentaram rejeicdo no inicio — explicam que preferem abordar
conhecidos da sua rede pessoal de relacionamentos ao invés de conhecer pessoas
novas, enquanto Laura prefere falar com pessoas novas e Gabriel ndo faz essa
diferenciacao. Esses pontos de vista estdo na contra-mao do pensamento de Bloch
(1996).

Devido a interpretagdes distintas de sucesso financeiro, Larissa e Rafael ja
acreditam té-lo alcangcado nos seus termos, enquanto Laura e Gabriel ainda
acreditam estar distantes dessa definicdo. Todos eles acreditam ter alcancado
outros sucessos através do marketing de rede, dentre eles: transformagéo pessoal,
tempo livre, mudangas de mentalidade, desenvolvimento de habilidades.

Eles assumem que os diferentes sucessos no marketing de rede também sao
relacionados ao sistema de treinamento, e que o sistema também causou diversas
influéncias positivas em suas vidas: empatia, observar oportunidades,
empreendedorismo, amadurecimento, crescimento profissional, controle emocional,
lideranca, positividade, fé, visao de futuro, mudanga de perspectivas sobre si.

O estudo enfrenta as limitacbes de caracteristica e quantidade de
respondentes em relacdo a populagdo total, ja que n&o foi levada a estatistica em
consideragao na hora de escolhé-los por conveniéncia, o que produz resultados
referentes ao filtro pessoal dos entrevistados, impossibilitando a ampliacdo das
descobertas feitas aqui para a populacédo total de distribuidores brasileiros. Além
disso, ndo foram considerados distribuidores de outras cidades, de outras empresas
de marketing de rede, pessoas que n&o fazem marketing de rede ou que sé&o
somente clientes dos distribuidores, gestores das empresas, donos de franquias das
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empresas, entre outros stakeholders. A analise de discurso requer muito tempo para
ser feita de maneira apropriada e produz resultados extensos.

Para alcangar uma visao mais diversificada dos fenbmenos relacionados ao
sistema de treinamento, oferecemos como sugestdo de novos estudos as hipoteses
levantadas aqui sendo discutidas mais profundamente, possibilitando incluir, assim,
os stakeholders citados anteriormente cujas opinides ndo foram consideradas para
esse estudo. Uma pesquisa quantitativa considerando distribuidores de outras
localidades e até mesmo paises, distribuidores de outras empresas e que
frequentam outros sistemas de treinamentos, incluindo também os clientes dos
distribuidores, gestores das empresas e donos das franquias pode produzir
resultados mais generalizaveis e, assim, contribuir com o desenvolvimento da

atividade de maneira mais apropriada.
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