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Prefácio

Informação é algo primordial para o sucesso de 
qualquer empreendimento. O Marketing Multinível 

(MMN) é um empreendimento dos mais fascinantes 
e, talvez, o mais incompreendido de todos os tempos. 
É fascinante porque possibilita que pessoas comuns 
iniciem do ZERO absoluto e construam verdadeiras 
fortunas. 

Esse livro que você tem em mãos não é um livro 
de “autoajuda”. Não é um livro sobre “como ficar 
rico”. Esse livro é o relato de um homem que viveu 
o MMN por duas décadas e que foi testemunha 
ocular de fatos que assombram (nem sempre pelo 
lado positivo...) nossa comunidade. Seu objetivo 
não é expor nenhuma companhia, mas fazer uma 
viagem pela história do MMN. Uma história que 
tem alguns capítulos que parecem contos de fada 
e alguns outros que mais parecem histórias de ter-
ror... E conhecer o passado vai lhe dar clareza para 
que você possa escrever a SUA própria história 
tomando as melhores decisões sem ser facilmente 
enganado por estar encoberto no manto do desco- 
nhecimento.

Conheci Paulo de Tarso através de seu trabalho 
como editor no Jornal Loucos por Marketing (LPM) 
que é o instrumento de divulgação de MMN mais 
antigo do Brasil. Paulo sempre foi para mim um 
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contador de histórias (no bom sentido, é claro) e no 
livro Nova História do Marketing Multinível ele 
deixa para a posteridade várias dessas histórias que 
ele viveu ou testemunhou. Ter conhecimento sobre 
esses fatos é a oportunidade de compreender melhor 
o desenvolvimento do MMN no Brasil e no mundo 
e, através desse conhecimento, construir um negócio 
em bases sólidas.

O que mais me encantou no Paulo sempre foi sua 
honestidade e princípios que nunca deixaram que ele 
se iludisse com o dinheiro fácil da Pirâmides. Como 
fundador e editor de um jornal de grande penetração 
em nosso meio, tenho certeza que não foram poucas 
as vezes que tentaram divulgar esquemas duvidosos 
no LPM, mas Paulo nunca deixou que seu jornal fosse 
instrumento de desinformação.

E nesses tempos atuais que são tão promissores 
para o MMN, e também um tanto quanto sombrios 
com as novas pirâmides baseadas em criptomoedas 
fraudulentas e suposta mineração, conhecer o passa-
do é fundamental para não repetir os mesmos erros. 

Tenho certeza que você irá se divertir nas pró-
ximas páginas com o jeito franco, leve e direto que 
Paulo aborda temas sérios para os verdadeiros pro-
fissionais do MMN.

Aproveite!
Denilson Braga

Advogado, ex-policial federal, palestrante e escritor. 
Autor de Marketing Multinível: GUIA DE AÇÃO
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Como este livro foi escrito

Tudo começou no verão de 2008, quando Tiago 
Asevedo, então Diretor-Geral do antigo site de 
multinível Central MMN me convidou para inau-

gurar a primeira temporada das conferências on-line 
promovidas no site. Na época eu já produzia a coluna 
de notícias Loucos Por Marketing.

Escolhi então como tema de minha conferên-
cia a história da nossa atividade. Eu tinha certeza de 
que nos meus arquivos de mais de 12 anos de atuação 
ininterrupta no mundo do multinível encontraria 
material suficiente para produzi-la.

Não poderia deixar de registrar aqui a inesti-
mável participação do amigo Prof.  Waldir Benevides, 
um dos mais respeitados líderes do MMN no Brasil. 
Benevides, como ele é conhecido, permitiu que eu 
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utilizasse na conferência as suas pesquisas sobre a 
origem remota do trabalho em rede. Mais: produziu 
todos os slides e ainda encontrou na internet ilustra-
ções para vários tópicos.

O conteúdo deste livro é, basicamente, o 
apresentado na Conferência da Central MMN, com 
alguns acréscimos.

O meu objetivo nesta obra não é relatar mi-
nuciosamente, como numa enciclopédia, tudo o que 
aconteceu desde que o multinível foi criado. Não, o 
meu objetivo é apresentar uma visão global com  viés 
randômico do negócio multinível. Mostrar sua trajetó-
ria, sua viabilidade como melhor negócio sem investir 
grande capital e o seu extraordinário potencial para a 
independência financeira e realização pessoal.

O marketing multinível (ou marketing de 
rede, ou “network marketing”) é apontado por gran-
des especialistas como a maior revolução econômica 
nos tempos modernos. Hoje, 95% do volume gerado 
pelas vendas diretas nos Estados Unidos é prove-
niente desta modalidade de distribuição de produtos 
e serviços.

 Boa leitura!

Paulo de Tarso Aragão
E-mail: paulode tarsoaragao@yahoo.com.br
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 Tempos  Modernos

Introdução à terceira edição

Na primeira edição este livro apresentou, de 
forma randômica, fatos históricos ocorridos 
de 1941 a 2009. Daquele último ano até hoje 

o panorama desta atividade passou por modificações 
profundas.

        Além da chegada de novas empresas e da 
migração de antigas empresas de vendas diretas para 
o modelo multinível com a formação de redes, um 
fator  teve um grande peso no desempenho do setor: 
a epidemia das pirâmides financeiras disfarçadas de 
multinível no período de 2011 a 2014, deixando um 
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rastro de destruição, com mortos e feridos.

        Na segunda edição, em 2016, atualizamos 
o panorama desta atividade, a qual passou por 
modificações profundas. Produzi um novo texto de 
abertura, no capítulo 9, intitulado Perigosas Pirâmides, 
com uma análise resumida dos fatos ocorridos entre 
2011 e 2014.

       Além disso, nesta terceira edição, atualizei os 
textos da primeira e segunda edições, com pequenos 
acréscimos.

                            Paulo de Tarso Aragão
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Capítulo 1

No Tempo dos Pioneiros
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Por definição, venda direta é a modalidade de 
comercialização onde a venda é feita diretamente 
ao cliente, sem passar pelas lojas de varejo. 

Também chamada de mononível, nela o revendedor 
é remunerado com uma comissão sobre os produtos 
vendidos por ele, mas não é remunerado por trazer 
novos revendedores, como acontece com o sistema 
multinível, considerado comercialmente mais 
evoluído que o mononível.

A atividade das vendas diretas tem hoje alcance 
mundial e nos principais países há uma associação 
nacional de vendas diretas, que congrega as empresas 
do setor. No Brasil, temos a ABEVD-Associação 
Brasileira das Empresas de Venda Direta, sediada 
em São Paulo,SP.

O Brasil é atualmente o quinto maior mercado 
de vendas diretas do mundo, segundo dados da 
WFDSA – World Federation of Direct Selling 
Association. Em 2014 o mercado brasileiro de 
vendas diretas alcançou R$41,66 bilhões em volume 
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de negócios, com 4,49 milhões de revendedores 
espalhados pelo país.

A tradição
A tradição aponta a Inglaterra do século 19 

como o local de surgimento das vendas diretas como 
as conhecemos hoje. A primeira empresa a utilizar o 
sistema teria sido a Enciclopédia Britânica, fundada 
em 1771 e encerrada em 2015, vitimada por um golpe 
fatal desferido por um certo Mr. Google, no território 
etéreo da internet.

No início do século 19 a Enciclopédia Britânica 
já havia se robustecido, após 
um início tímido, e tomado 
o formato que a consagrou. 
Com a invenção do trem na 
Inglaterra naquele período, 
ficou viável aos vendedores 

transportar grandes volumes da obra para vender 
diretamente aos clientes, nas cidades inglesas por 
onde passasse uma ferrovia.

Mas foi  nos Estados 
Unidos, também no século 19, 
que o sistema de vendas diretas 
conseguiu ter alcance nacional 
e, posteriormente, internacional. 
Em 1886 havia na cidade de New 
York um vendedor de livros 
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porta-a-porta chamado David McConnel. Criativo, 
para fidelizar os clientes começou a oferecer um frasco 
de perfume como brinde para aqueles que compravam 
os seus livros. O tino comercial de McConnel levou-o 
então a abrir a Califórnia Perfumes, sempre com 
distribuição em mononível, no porta-a-porta.

Então, em 1939 a empresa adotou o nome de 
Avon (lê-se “êi-von), inspirado na cidade natal de 
William Shakespeare, Stratford-on-Avon, onde Avon 
é o nome do rio que passa na cidade.

Foi uma espécie de homenagem ao dramaturgo, 
pois McConnel era amante da literatura.

Com o passar do tempo, a Avon chegou ao 
posto de maior empresa de vendas diretas do mundo, 
posição onde permaneceu por várias décadas. Mas 
em meados de 2010 a Avon perdeu o posto de nº 1 
mundial para outra  empresa, também americana, 
que utilizava o sistema de formação de redes em 
multinível.

Todos os livros que falam de história do 
Marketing Multinível, ou Marketing de Rede, come-
çam seu relato a partir de 1941. Naquele ano, o mé-
dico, químico e industrial, Dr. Carl Rehnborg lançou 
nos Estados Unidos uma variante das vendas diretas. 
Funcionava da mesma forma, sem intermediários, 
mas pagava em vários níveis, e não apenas sobre os 
diretos, como acontecia com as vendas diretas sim-
ples. Nascia, assim, o multinível.
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QUEM FOI CARL REHNBORG?
 
     Após iniciar sua carreira como 
representante de vendas de com-
panhias americanas na China, na 
década de 20, e fazer observações 
criteriosas sobre os diferentes há-
bitos culturais nutricionais, Carl 
Rehnborg decidiu se dedicar ao 
estudo da nutrição para ajudar as pessoas a atingir 
uma ótima saúde por meio de dieta balanceada.
    Em seus estudos, Carl Rehnborg concluiu que 
os seres humanos não consomem quantidades 
adequadas de vegetais, os quais, já naquela época, 
acreditava conter muitos componentes para a 
melhoria da saúde.
    As teorias de Rehnborg estavam à frente de seu 
tempo. Suas convicções o levaram a desenvolver 
um processo de desidratação e concentração dos 
materiais das plantas ricos em nutrientes que podiam 
ser colocados em cápsulas ou ter a forma de tabletes. 
    Em 1939, Rehnborg dá à sua companhia o nome 
de Nutrilite.
    A filosofia e as teorias básicas de Rehnborg 
resistiram ao teste do tempo e foram validadas por 
pesquisas científicas avançadas.
    Carl Rehnborg foi sucedido no comando da empresa 
por seu filho, Dr. Sam Rehnborg.
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Capítulo 2

Origem do Trabalho em Rede
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Dr. Carl Rehnborg lançou o sistema de rede pro-
fissional, para a distribuição de produtos.

Mas o conceito de formação de redes de 
pessoas para um fim específico é bem anterior. Meu 
amigo, o Professor e Consultor de multinível Waldir 
Benevides tem 30 anos de pesquisas sobre o sistema 
de rede e chegou a conclusões surpreendentes. No 
seu livro “Redes de Relacionamento – como construir 
um networking de sucesso”, ele diz:

“Em 30 anos de pesquisas sobre o sistema de 
redes encontrei várias referências, mas o que mais 
me chamou a atenção foi a rede de relacionamento e 
comunicação de Moisés, com cerca de 3 milhões de 
pessoas.

A história é contada na Bíblia, no Antigo 
Testamento, no livro de Êxodo, capítulo 18, versículo 
21. O Êxodo é um dos cinco primeiros livros da Bí-
blia, cujo conjunto é chamado de Pentateuco, todos 
de autoria de Moisés. Ali vemos que, seguindo o 
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conselho dado pelo seu sogro Jetro, Moisés fez uma 
sistematização da rede de relacionamento em 10, 50, 
100  e 1000 pessoas.

Moisés escolheu os 10 melhores entre os 3 mi-
lhões para fazer parte de sua primeira linha de líderes. 
Em multinível chamamos a estes da primeira linha de 
primeiro nível, ou diretos, por estarem diretamente 
ligados ao patrocinador.

Quais os critérios que Moisés relacionou para 
esta escolha? Identificamos pelo menos 3 critérios: 
Homens leais, ensináveis e que gostavam de ajudar 
pessoas a ajudarem pessoas.

Estes dez também escolheram dez cada um, 
que somam então 100 pessoas no segundo nível.

Prof. Benevides



Paulo de Tarso Aragão

Nova História do Marketing Multinível  //   1925NOVA HISTÓRIA DO MARKETING MULTINÍVEL

Os 100 colocaram cada um os seus 10, com-
pletando 1000 pessoas no terceiro nível. E assim por 
diante, em progressão, até chegarmos a 1 milhão de 
pessoas.

Moisés sentava com os 10 liderados diretos 
do primeiro nível, logo cedo pela manhã, e, antes do 
final do dia, todos os 3 milhões já sabiam o rumo que 
deveriam tomar.

As pesquisas do Prof. Benevides mostraram 
que a evolução ao longo dos séculos para rede de 
negócio foi uma espécie de “up grade” do sistema 
criado por Moisés, há cerca de 4 mil anos, conforme 
está registrado no livro de Êxodus.
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Capítulo 3

O Novo Paradigma



Paulo de Tarso Aragão

Nova História do Marketing Multinível  //   21

Voltando agora ao criador do marketing multiní-
vel, ou Multilevel Marketing em inglês, o homem era 
um verdadeiro gênio. Dr. Carl Rehnborg era médico, 
químico e industrial. Ele captou como poucos a es-
sência do comportamento humano.

Querer ganhar e não querer perder faz parte, 
intrinsecamente, da natureza humana. Os treinado-
res e motivadores de marketing sabem disso como 
ninguém. E procuram tirar proveito desses fatos para 
direcionar as pessoas sob sua responsabilidade.

Dr. Carl Rehnborg captou essa nuance da 
psicologia humana e ofereceu um plus aos seus dis-
tribuidores. 

Além de ganhar bônus com as pessoas cadas-
tradas diretamente, o que já era conhecido na época, 
Dr. Carl foi muito mais além. O seu distribuidor 
passou a ganhar bônus também com as pessoas que 
seus diretos traziam para a empresa, o que foi uma 
revolução completa na época.

Isso gerou uma remuneração maior, porque 



Paulo de Tarso Aragão

22  //  Nova História do Marketing Multinível30 Paulo de Tarso Aragão

atingia vários níveis, advindo daí o termo multinível. 
Até então só existia o sistema mononível, onde você 
só ganhava com as pessoas diretamente ligadas a 
você. Mais ou menos como uma promotora da Avon, 
Natura ou a extinta Enciclopédia Barsa.

Atualmente, mais de 60 anos depois, cerca 
de 95% das vendas diretas nos Estados Unidos são 
geradas através do sistema em multinível, também 
chamado lá de “network marketing”, ou marketing 
de rede. No Brasil ainda estamos muito longe disso, 
com índices em torno de 10%. Mas vemos a cada dia 
mais e mais empresas que operavam com vendas di-
retas simples passarem a adotar o sistema multinível.

Este novo paradigma ocasionou o nascimento 
de novos termos técnicos para a atividade, como late-
ralidade e profundidade, por exemplo. Lateralidade 
são as pessoas da rede ligadas diretamente a você; 
profundidade são as pessoas ligadas aos seus diretos, 
em todos os níveis abaixo de você.

A experiência em mais de 60 anos de 
marketing multinível mostrou que a lateralidade dá 
dinheiro e a profundidade dá segurança. Daí, surgiu 
a Engenharia de Rede, que é a arte de administrar 
a entrada das novas pessoas na rede, segundo os 
critérios de lateralidade e profundidade, visando a 
construção de uma rede produtiva.
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Capítulo  4

Tempos Difíceis
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A empresa do Dr. Carl Rehnborg, agora com 
o multinível, teve um grande impulso. Graças ao 
advento das redes de distribuidores, dentro de pouco 
tempo seus produtos chegavam a praticamente todo 
o país, ainda sem concorrentes expressivos.

Mas havia nuvens negras no horizonte da 
história do multinível. Corriam os anos quarenta e 
então veio a Segunda Guerra Mundial.

Nos Estados Unidos, nesse período, floresceu 
a indústria bélica e tudo o que dissesse respeito à 
guerra. Mas, por outro lado, enfraqueceu-se tudo o 
que não estivesse ligado a ela, aí incluída a atividade 
de marketing multinível.

Só nos anos 50, com a retomada do cresci-
mento americano no pós-guerra, foi que o sistema 
de distribuição em multinível voltou a se expandir.

Em 1956, surgiu no EUA uma outra empresa 
de sucesso que existe até hoje, a Shake-Lee, também 
multinível de nutrição. Há alguns anos, a Shake-Lee 
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vendeu suas vitaminas no Brasil, através da Natura, 
com sua rede de revendedoras, mas esta parceria não 
foi avante e não existe mais. Na época, havia até o 
comentário de que a Natura ingressaria no multinível 
com o Plano de Compensação da Shake-Lee, mas isso 
não aconteceu.

O que pouca gente sabe é que trabalharam 
com o Dr. Carl Rehnborg nos anos 40 e 50 dois jovens 
distribuidores que eram muito amigos e particular-
mente  talentosos, Jay Van Andel e Rich De Vos. Os 
nomes lhe parecem familiares? Vamos continuar a 
história que daqui a pouco você vai ligar o nome à 
pessoa.

Pois estes jovens, na casa dos vinte anos, tra-
balharam duro. Aprenderam tão bem os meandros 
do negócio de multinível que decidiram abrir a sua 
própria empresa.

E foi assim que, em 1959, Jay Van Andel e Rich 
De Vos abriram na garagem da casa de um deles a 
empresa American Way Association, com uma dis-
tribuição inicialmente de produtos de limpeza para 
o lar. O nome veio da expressão “American Way of 
Life” (estilo de vida americano). Para simplificar, 
adotaram a sigla Amway. O novo negócio foi tão 
bem que posteriormente compraram a sua antiga 
empresa Nutrilite, que havia sido pioneira no sistema 
multinível, em 1941.

Veja você as voltas que o mundo dá.
Uma outra história dos anos 50, que merece 
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ser contada é a história de uma grande mulher nos 
EUA. Durante mais de uma década, ela foi líder TOP 
em diversas empresas americanas de MLM. Até que, 
já perto dos 60 anos de idade, ela criou a primeira 
oportunidade de multinível voltada para a mulher. 
Homem não entrava. Conhecendo a alma feminina, 
nas premiações por desempenho os presentes eram 
jóias caríssimas e também um prêmio inédito – um 
automóvel Cadillac todo cor-de-rosa, que a General 
Motors produzia especialmente para a empresa. Ela 
foi a Srª Mary Kay (pseudônimo de Mary Kathlyn 
Wagner), fundadora em 1963 da empresa que leva 
o seu nome.

Duas outras empresas americanas de multiní-
vel também fundadas nos anos 50 funcionam até hoje 
e deixaram sua marca na história: a Jafra, de 1956, que 
comercializa cosméticos e a Royal Prestige, de 1959, 
que trabalha com utensílios Premium para cozinha.

Mas nem tudo foram flores na história do 
multinível. Muito pelo contrário. Com o sucesso cres-
cente do sistema de redes nos anos 60, começaram a 
pipocar denúncias na imprensa americana. Acusavam 
as empresas de multinível de serem pirâmides dis-
farçadas. A coisa tomou uma proporção gigantesca, 
com inúmeros processos na justiça.

Claro está que toda essa maré contrária ao 
marketing multinível nos Estados Unidos na década de 
60 foi apoiada e até orquestrada por grupos e setores 
do mercado tradicional. Estavam assustados, sen- 
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tindo-se ameaçados, com a nova onda de distribuição 
através das redes, que não passava pelas suas lojas, 
nem fazia publicidade nos meios de comunicação.

Durante anos choveram acusações nos tribu-
nais contra um negócio que era – como é – absolu-
tamente legítimo. Até que em 1979 a Suprema Corte 
Americana deu a última palavra sobre a questão. O 
parecer, onde não cabiam mais recursos, foi favorável 
ao marketing multinível (ou “network marketing”, 
em inglês) como sistema de comercialização.

O Network Marketing, depois de duas dé-
cadas de embates, finalmente foi declarado como 
atividade perfeitamente legal e lícita. Se você ficou 
contente com este final feliz, imagine então os nos-
sos colegas marqueteiros e suas empresas, naquele 
longínquo ano de  1979...

Então, a partir daí começou uma nova fase na 
história do multinível. Surgiram centenas de novas 
empresas, animadas pela recém-declarada legalida-
de do negócio. Porém, outras centenas de empresas 
também fecharam as portas, num processo de seleção 
natural.

Não sei não, mas eu tenho a impressão de que 
nós estamos vivendo hoje, no Brasil, uma fase muito 
parecida com essa explosão de novas empresas na 
década de oitenta nos Estados Unidos. O falecido 
consultor de MMN Herbert Leal Nóbrega diz que 
estamos na fase de uma por dia, ou seja, de surgir 
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uma nova empresa de multinível a cada dia.
E note que muitas delas não conseguem nem 

chegar ao segundo ou terceiro ano de vida. Pense: 
quantas empresas de multinível você conhece que 
fecharam as portas nos últimos cinco anos? Muitas, 
não é verdade?

Aqui vale a grande máxima: “quem não tem 
competência não se estabelece”. Até porque existe 
uma grande diferença entre uma simples empresa que 
quer vender em multinível, porque acha que assim 
vai ganhar mais dinheiro e uma legítima empresa 
de Network. Esta aqui será ética, honesta, confiável 
e vai ter a visão de oferecer aos seus distribuidores 
uma estrutura para a construção de uma carreira de 
longo prazo, onde eles vão atingir a independência 
financeira.

Mas, uma empresa que só quer distribuir seus 
produtos em multinível porque assim vai ganhar 
mais dinheiro, não está nem aí para o bem-estar dos 
seus distribuidores, muito menos ainda para o futuro 
deles no longo prazo, ela só quer é se dar bem. São 
fiéis seguidores da famigerada “Lei de Gérson”, onde 
o próprio dizia numa propaganda da TV : “A gente 
tem que levar vantagem em tudo, certo?”

A isto se chama de uma pseudo-empresa de 
multinível. Seus donos a administram com a menta-
lidade antiga de um negócio no mercado tradicional, 
que é tirar o máximo dos empregados, dando-lhes em 
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troca o mínimo, sempre que possível.
Por exemplo, uma certa empresa, que eu não 

vou citar o nome, teve uma “brilhante” ideia para 
aumentar o faturamento: cortar pela metade os ga-
nhos em profundidade dos seus maiores líderes. Em 
vez de ganhar 0,25% na profundidade, passaram a 
ganhar apenas 0,12%! Não é “genial”? Como é que 
ninguém pensou nisso antes? O resultado foi que um 
amigo meu, na época uma das maiores lideranças 
daquele multinível, ganhou, em um determinado 
mês, R$ 11 mil de bônus. No mês seguinte, quando 
as novas regras entraram em vigor, seu bônus, com a 
mesma rede produzindo igual, caiu para apenas R$ 
2.500,00 numa redução de mais de 70%. Então, todos 
os líderes deixaram esta empresa e levaram suas redes 
para pastos mais verdejantes, para sua nova empresa.

Vê-se então, que esta pseudo-empresa de 
multinível tomou uma decisão burra. Aliás, o famoso 
economista Prof. Roberto Campos, dizia, ao ver algo 
assim: “No Brasil a burrice tem um passado glorioso, 
e um futuro promissor”.

Agora, esta pseudo-empresa continua cres-
cendo. Mas está crescendo feito rabo de cavalo. Você 
já reparou como cresce o rabo de um cavalo? Para 
baixo. Isso mesmo, cresce para baixo.

Uma legítima empresa de multinível jamais 
teria este comportamento com seus líderes. Ela tem 
um muito bem definido plano de carreira, onde os 
ganhos são sempre crescentes, e não decrescentes. 
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Ela investe no suporte ao distribuidor, oferece uma 
gerência de marketing com pessoal especializado, que 
organiza as promoções e premiações, por desempe-
nho, etc., etc., etc.

Algum desavisado, feito esses pseudo-empre-
sários que criam correntes e pirâmides financeiras na 
internet e ainda chamam de marketing de rede, po-
deria perguntar: “E para quê tudo isso?”. Elementar, 
meu caro desavisado. É porque esta legítima empresa 
de marketing de rede, ou multinível, sabe que vai 
mexer com o sonho das pessoas, despertando-os. E 
sabe que seus distribuidores, depois de terem seus 
sonhos despertados, vão se dispor a trabalhar no 
período médio de 2 a 5 anos para realizá-los. Vão, 
então, pagar o preço do sucesso.

É por isso que estas legítimas empresas têm a 
consciência de que precisam dar todo o suporte para 
que ela permaneça sempre motivada, durante toda a 
sua caminhada. Daí as viagens, troféus, pins, prêmios 
em dinheiro, automóveis, joias, etc., etc., etc.
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Capítulo 5

As Ondas de Richard Poe



Paulo de Tarso Aragão

32  //  Nova História do Marketing Multinível

O famoso escritor americano Richard Poe chama 
a esses diversos períodos da história do multinível 
de “ondas”. Você poderá ler sobre isso no seu livro 
“Tudo Sobre Network Marketing”, Editora Record. 
Na verdade, o título foi mal traduzido, pois a tradução 
correta do original é:  “A Terceira Onda, a Nova Era 
em Network Marketing”.

Resumindo, Richard Poe chama de Primeira 
Onda os tempos difíceis do multinível, que duraram 
40 anos, isto é, desde a sua criação em 1941 até 1979, 
com a legalidade reconhecida pela Suprema Corte 
Americana. A Segunda Onda veio na década de 80, 
quando a tecnologia dos computadores pessoais, 
PCs, viabilizou a instalação de uma empresa de MLM 
na sua garagem. Mas a tendência da Segunda Onda 
do network marketing ainda era favorecer os que 
menos dela precisavam: os pequenos empresários 
agressivos, voltados para vendas, com seus estoques 
de produtos na garagem.
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Na página 18 de seu livro “Tudo Sobre 
Network Marketing”, Richard Poe revela:

“Somente a Terceira Onda, que agora des-
ponta (escrito em 1995), finalmente acena às massas 
com a promessa realista de emancipação financeira. 
Através de novos sistemas e tecnologias, a Terceira 
Onda propicia aos homens e mulheres comuns a 
oportunidade de gozar os frutos do trabalho por 
conta própria, sem sofrer suas agruras. Diz Michael 
Gerber, autor de “O Mito E”:  “Se a Terceira Onda 
cumprir sua promessa, surgirá uma concepção in-
teiramente nova de network marketing, em que o 
distribuidor funcionará principalmente como um 
ponto de contato humano através do qual o fluxo 
de comunicações ou informações da empresa será 
canalizado. A ideia é: “Faça o que sabe fazer melhor 
e nós, a empresa, faremos o resto”.

Se você quer conhecer o restante desta aná-
lise, recomendo que leia o livro. E leia também o se-
gundo livro de Richard Poe, editado em português. 
Chama-se “Muito Mais Sobre Network Marketing”, 
e também teve o título mal traduzido. A tradução 
correta do inglês é: “A Terceira Onda - O Caminho 
para Construir Sua Rede”.

Outras obras clássicas sobre o mundo multi-
nível são: “Como ficar rico com Network Marketing”, 
do inglês John Bremner, e o novo “best-seller” do 
americano Robert Kiosaky, “O Negócio do Século XXI.
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Capítulo 6

No Brasil
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A distribuição através da venda direta – isto é, sem 
intermediários entre a fábrica e o cliente e sem pas-
sar pelas lojas – chegou ao Brasil através da Avon, 
há 50 anos. É interessante notar que a Avon já traba-
lha com distribuição através do multinível há muitos 
anos nos Estados Unidos, mas no Brasil ainda não.

As primeiras empresas de multinível chega-
ram ao Brasil, vindas dos Estados Unidos, na década 
de 70. Nenhuma delas durou até hoje. As que con-
seguiram entre elas alcançar maior projeção a nível 
nacional na época foram as extintas Brazilian Way 
e a Home Family. Eu tenho um vizinho e amigo, o 
Tomaz de Aquino, marqueteiro de carteirinha, que 
até hoje se lembra da primeira  Convenção da Home 
Family, que ele participou, em 1979, no então famoso 
Hotel Nacional, no Rio de Janeiro. Naquele tempo 
ainda eram empresas com sistemas antiquados de 
comercialização. Era necessário comprar um grande 
estoque de produtos, para então formar e adminis-
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trar, sozinho, a equipe de distribui dores. Inclusive, 
calculando e pagando os bônus de rede de cada um 
deles. 

Só no início dos anos 90 chegaram as primei-
ras empresas de marketing de rede, ou multinível, 
que floresceram e duraram até hoje. Quando eu co-
nheci este negócio em 1993, só existia uma empresa, 
americana, atuando no Brasil. Eu estudava Teologia 
num grande Seminário. A empresa em questão, ou 
melhor, seus distribuidores, promoviam reuniões de 
oportunidade no Seminário, à noite. Eu os via pas-
sar, todos de terno e engravatados, com enormes 
quadros brancos a tiracolo, embalados em suportes 
de cor cinza. Aquilo me intrigava e na hora do in-
tervalo eu perguntava aos colegas do que se trata-
va. Ninguém sabia dar uma explicação lógica. Uns 
diziam tratar-se de uns americanos que vieram fa-
zer negócios, outros diziam que era uma nova igreja 
evangélica que estava surgindo. Os mais radicais di-
ziam que era uma seita da Nova Era de Aquário que 
estava invadindo o Brasil. 

Com um misto de curiosidade e medo guar-
dei na memória o nome daquela suposta “seita”. Só 
alguns anos mais tarde fui descobrir que aquele era 
o nome de uma empresa de multinível que estava 
oferecendo uma oportunidade de negócio. E já de 
Terceira Onda, segundo o modelo de Richard Poe. 

Aquelas primeiras que haviam chegado nos 
anos 70 ainda eram da Segunda Onda. Nelas era
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você mesmo quem tinha que fazer o controle das 
comissões da sua rede, um por um.

Além do que, tinha que comprar um grande 
estoque inicial, para só então depois começar a for- 
mar a sua rede. Por isso, se considera o início oficial 
do multinível no Brasil só com a chegada das empre-
sas de Terceira Onda, no início dos anos 90.

Mas na história do marketing multinível 
no Brasil também existe um triste “ranking”, o das 
empresas estrangeiras que deixaram o país. As 3 pri-
meiras que chegaram e depois, por diversos motivos, 
decidiram ir embora do Brasil, foram: a francesa Yves 
Rocher; a sueca Oriflame e a Cosway, da Malásia.

Após o ano 2000 duas outras empresas ame-
ricanas também encerraram a operação brasileira: a 
Nu Skin e a Nature´s Sunshine. A primeira, alegando 
suposto rombo fiscal de R$25 milhões e a segunda, 
por ter tido a maioria de seus produtos campeões de 
vendas retirados de circulação pela Anvisa, apesar 
destes produtos terem sido aprovados para comer-
cialização nos Estados Unidos.

A Volta dos que Não Foram

 Há também o caso de empresas estrangeiras 
de multinível que desembarcaram para atuar no 
Brasil, mas tiveram que cancelar o projeto e levantar 
acampamento. Em todos os casos, houve proibição, 
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por parte da Anvisa, da comercialização de seus pro-
dutos em território nacional. 

Os casos de maior repercussão envolveram a 
NutriHealth, da África do Sul, e a OrganoGol, dos 
Estados Unidos. Ambas chegaram a se instalar com 
escritórios montados em São Paulo e a contratar “sta-
ff” gerencial, enquanto aguardavam a liberação de 
seus produtos pela Anvisa, o que nunca ocorreu. O 
pré-marketing da OrganoGol chegou a reunir deze-
nas de milhares de pessoas em 2012 e seu CEO ame-
ricano chegou a dizer, em Convenção nos EUA, que 
viria ao Brasil “custe o que custar”, porém teve as 
suas pretensões barradas. 

Assim como também existe outro triste 
“ranking” formado pelas empresas brasileiras de 
MMN que fecharam as portas. As primeiras, nos 
anos 90, foram: Odorizzi, Vitória M.R. e Netfood. 
Nos anos recentes, o fechamento de maior repercus-
são foi o da empresa Boulevard Monde, em 2018.

Raízes Podres e Galhos Secos
Nesta questão de fechamento de empresas de 

MMN no Brasil há que se levar em consideração duas 
vertentes, a que chamei de “Raízes Podres e Galhos 
Secos”. 

Chamo de “Raízes Podres” às organizações 
onde desde o seu início os dirigentes já tencionam agir 
de má-fé. O que em linguagem popular se chama de 
“entrar numa roubada”. O problema maior é que o
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distribuidor só percebe onde se meteu já no meio da 
caminhada. O melhor exemplo é o daquele pseudo-
-empresário que abriu sua empresa de MMN nos 
anos noventa. Convenceu um grupo de empresários 
a investir no projeto e a empresa decolou. Mas como 
tinha raízes podres, alterava as regras do plano de 
compensação frequentemente, com exigências de 
pontuação cada vez mais altas como condição para 
que os distribuidores recebessem os bônus da sua 
rede. Quando a empresa se capitalizou, o nosso anti-
-herói deu um golpe nos sócios com um grande des-
falque. Com o dinheiro, comprou um jato executivo, 
uma fazenda, e, com isso, a empresa fechou as portas.

Foi o primeiro episódio do gênero no Brasil, 
mas, infelizmente, não foi o último. Aconteceram 
outros parecidos na área de multinível de telecomu-
nicações.

Por outro lado, chamo de “galhos secos” às 
empresas onde seus criadores são honestos, íntegros, 
etc. e tal, mas absolutamente incompetentes para 
estar à frente de um negócio de MMN por falta de 
conhecimento, bagagem, experiência ou de capital.

Como diz um antigo ditado, de boas intenções 
o inferno está cheio. Dois casos assim me chamaram 
particularmente a atenção: dois frustrados projetos 
de criar um MMN de roupas e um MMN de previ-
dência privada.

O MMN de roupas era sediado numa ci-
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dade mineira e tinha nome italiano, para dar mais 
charme. Tinha tudo para dar certo, mas o resultado 
revelou-se um desastre. Era uma grande indústria de 
tecidos, conhecida nacionalmente. Alguém mostrou 
aos donos o sucesso que empresas de multinível já 
estavam tendo no Brasil. Então, empreendedores 
natos, decidiram criar um MMN de roupas prontas, 
obviamente feitas com os tecidos da indústria. A ideia 
até que era boa, mas logo os problemas começaram 
a surgir. As roupas precisavam de ajustes e no preço 
final ficavam mais caras do que nas lojas. O argu-
mento é que precisavam pagar bônus à rede e ainda 
ter lucro. Então, por uma absoluta incompetência em 
administrar seu multinível, fecharam as portas em 
pouquíssimo tempo.

O MMN de previdência privada tinha como 
sede uma grande cidade no interior do Nordeste. Este 
caso eu acompanhei bem de perto, do nascimento 
até aos funerais, porque um amigo meu foi o mentor 
do plano de compensação. O criador era um jovem 
médico, cheio de ideais humanitários, filho de família 
tradicional de políticos, onde seu pai era uma das 
maiores fortunas do estado. Então, o jovem médico 
conheceu o multinível nos Estados Unidos, quando 
estudava lá. Ao voltar para o Brasil, decidiu fazer 
uma empresa que funcionaria como uma associação, 
devolvendo à rede 90% do seu faturamento e ficando 
apenas com 10%. Graças à internet, a proposta cau-
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sou furor no Brasil, na época. Milhares de pessoas se 
associaram, embora os consultores mais experientes 
do país apontassem que a pseudo-empresa não che-
garia ao primeiro aniversário. Estavam certos, pois 
essa experiência de caridade em multinível durou 
exatos 6 meses.

Até hoje, o bem intencionado dono culpa os lí-
deres que o abandonaram, quando viram o naufrágio 
iminente, pelo insucesso da empreitada. Não caiu em 
si que o único culpado foi ele mesmo, por ser turrão, 
cabeça dura e não ouvir ninguém. O homem não era 
fácil. Queria fazer tudo do seu jeito, esquecendo-se de 
que o multinível tem regras próprias, como uma receita 
de bolo, que não pode ser alterada.

Como eu também sou caridoso, certa vez 
tentei abrir os olhos desse candidato a benfeitor da 
humanidade, sem cobrar honorários pela minha con-
sultoria. Em vão, porque ele também não me ouviu. 
Disse-lhe:

– Você é médico. Imagine um colega seu 
querer construir um hospital com o interior todo 
vermelho, inclusive roupas, uniformes e utensílios só 
porque gosta dessa cor, embora seja sabido que a cor 
vermelha gera irritação e por isso, é imprópria para 
um hospital. E além disso queira fazer o hospital ao 
ar livre, sem teto, só porque gosta de ar natural.

– Não daria certo porque isso é totalmente con-
trário aos cânones da medicina – respondeu-me ele.
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Aproveitando sua resposta, continuei:
– Pois é exatamente isso que você está fazen-

do na sua empresa. Está indo contra os cânones do 
Multinível.

Ele tinha viajado à minha cidade especialmen-
te para tentar me patrocinar. Mas não esperava nunca 
ouvir as palavras duras que eu lhe disse.

Como era previsível, não armou um barraco. 
Ainda bem. Apenas deu meia volta, prometeu pensar 
no que eu havia dito e foi-se. Poucos meses depois da 
nossa conversa a sua pseudo-empresa fechou, apesar 
de todas as suas boas intenções e do seu profundo 
amor pela humanidade. Ficou muito deprimido, 
coitado, com o insucesso do seu projeto de caridade 
em multinível.

Quando me deparo com amigos tendo pro-
blemas numa empresa de MMN, lembro-me da li-
ção aprendida com uma grande líder italiana, Sonia 
Lucchini, que dizia:

– Quando vejo um copo com água pela meta-
de, eu vejo o copo sempre meio-cheio, nunca meio-
-vazio.  E ela estava certa. Pensando assim e traba-
lhando seriamente com consistência, ficou milionária 
e hoje é um dos maiores bônus de MMN na Europa.

Então, se você já teve algum revés no passado 
no negócio multinível, lembre-se: “Não importa o 
número de vezes que você cai, importa o número de 
vezes que você se levanta.”
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Eu já participei de uma empresa que fechou 
as portas, por sinal a minha primeira, e também par-
ticipei de duas outras, estrangeiras, que deixaram 
o Brasil. Mas nem por isso deixei de acreditar no 
sistema, muito pelo contrário. Este é o terceiro livro 
que escrevo sobre o assunto. Continuo sendo um 
entusiasmado defensor do multinível como meio de 
realização profissional, independência financeira e 
de crescimento pessoal também.

Hoje em dia, o negócio multinível tomou 
proporções gigantescas no Brasil, que nem eu nem 
ninguém poderia imaginar naquele distante 1993, 
quando tive meu primeiro contato com a indústria e 
havia apenas uma empresa.

Para você ter uma ideia, a maior empresa do 
setor, um MMN americano de nutrição, fatura quase 
2 milhões de reais, em vendas, por dia.

As vendas diretas – das quais o multinível faz 
parte – têm seu órgão máximo, a ABEVD – Asociação 
Brasileira das Empresas de Venda Direta, filiada à Fe-
deração Mundial das Vendas Diretas. A modalidade 
de distribuição em multinível tem crescido tanto que 
há alguns anos a ABEVD já tem um núcleo de MMN, 
que estuda e promove o setor.

No total, entre afiliadas à ABEVD ou não, 
contamos hoje com 75 empresas (dados de 2012) 
que utilizam distribuição em multinível para seus 
produtos ou serviços.
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Especialistas do mercado apontam que o tra-
balho de desenvolver redes em multinível será uma 
boa alternativa para os tempos de desemprego e de-
saceleração econômica no Brasil, no biênio 2015-2016.

Em outros países que passaram por crises se-
melhantes no passado – como a Itália no pós-guerra 
– este tipo de trabalho revelou-se fator importante 
para a ascenção social dos vitimados pelas condições 
adversas.

Aonde tudo isso vai parar? O céu é o limite. 
Nós devemos torcer pelo sucesso da indústria 

do multinível como um todo, e não apenas pela nossa 
empresa. Seria uma visão muito pobre, mesquinha 
e míope apregoar aos quatro ventos que só a nossa 
empresa é boa e que todas as outras 74 não prestam.

Na grandeza do novo paradigma trazido pelo 
multinível, o todo é maior do que a soma das partes.

Quanto mais pessoas bem sucedidas no Brasil 
desenvolvendo multinível, melhor para a imagem do 
nosso negócio.

Aliás, a imagem da nossa atividade melhora 
a cada dia. Já se é possível ler-se reportagens em jor- 
nais e revistas sobre o sucesso de pessoas e de em-
presas. Quando eu comecei no multinível, em um 
distante 1997, isto seria impensável, um sonho distan-
te. A gente dizia naquele tempo – “Um dia a grande 
imprensa vai falar bem da nossa atividade”. Dito e 
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feito. Até um grande banco e dois fortes grupos fi-
nanceiros adotaram o multinível, veja só!

A partir de meados de 2013 algumas em-
presas de marketing multinível passaram a adotar 
a  publicidade, algo impensável até então porque o 
mecanismo de difusão do MLM sempre havia sido 
apenas o boca-a-boca.

Para reforçar a marca e atingir novos consumi-
dores, a mídia mais utilizada foi a TV aberta, seguida 
pelas revistas de circulação nacional.

Na maioria das empresas, o critério para aten-
der aos que respondem os anúncios é encaminhar o 
interessado ao distribuidor da marca mais próximo 
do endereço, através do CEP. Em alguns casos, a lis-
tagem só inclui os distribuidores que estejam ativos, 
isto é, os que no mês anterior tenham pontuado se-
gundo os critérios da empresa para ser considerado 
ativo. O que, convenhamos, é um critério justo como 
reconhecimento.
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Capítulo 7

Os Planos de Compensação
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Os tipos de remuneração dos planos de compen-
sação nas empresas de multinível tendem a ser qua-
se tão numerosos quanto as estrelas no céu. 

E como foi que surgiram tantos tipos diferen-
tes de planos de compensação? Foi assim: 

A Suprema Corte Americana em 1979 declarou 
legal o sistema de matriz aberta, onde não há limite 
no número de pessoas que você pode cadastrar di-
retamente a você. Assim, na matriz aberta você terá 
uma lateralidade infinita. 

Para ser mais exato, a Suprema Corte dos Esta-
dos Unidos aprovou o sistema aberto na modalidade 
“Step by Step” (degrau por degrau, em português), 
onde há uma evolução do percentual no bônus pago, 
indo de 3% a 21% mensalmente. O parecer jurídico 
favorável em 1979 aprovou este e todos os sistemas 
derivados. 

No Brasil, já começamos a ter leis que favore-
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cem o multinível, como a nova lei que regulamenta o  
marketing de incentivo e que abrange as premiações 
oferecidas pelas empresas. 

Então, animados com o aval positivo conferi-
do pela Suprema Corte, matemáticos e especialis-
tas americanos começaram a criar, a partir de 1980, 
variações sobre o plano de compensação que havia 
sido aprovado, aquela matriz aberta do tipo “Step 
by Step”. 

Foi assim que surgiram os novos tipos de pla-
nos de compensação no marketing multinível. Por 
exemplo, surgiu o binário, onde você só pode colo-
car dois diretos a você. Depois, já chegaram varia-
ções deste, como o binário híbrido e o binário qua-
ternário. 

Após um período de sucesso no Brasil, a partir 
de 2018 o binário começou a cair no conceito geral e 
várias empresas o rejeitaram, como a Amakha Paris, 
Azenka e ultimamente a Racco, entre outras. A apos-
ta do mercado é que até o fim de 2019 a empresa co-
nhecida como “locomotiva” do multinível também 
acabe com seu binário. Para completar o tombo do 
binário, o órgão máximo ABEVD-Associação Brasi-
leira das Empresas de Venda Direta- passou a não 
aceitar como associadas novas empresas de marke-
ting que tenham no seu plano de negócios o binário. 
Para serem aceitas na associação as novas empresas 
deverão mudar o plano tirando o binário.
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O conceito de matriz forçada foi uma decor-
rência lógica da pioneira proposta de matriz aberta. 
Na matriz forçada, há um número limitado de pes-
soas ligadas a você: no mínimo 3. Então, as demais 
pessoas do seu grupo estarão todas, obrigatoriamen-
te, abaixo desses 3 diretos seus. E você será remune-
rado até um certo nível de profundidade, definido 
no plano da empresa. Há no mercado empresas que 
utilizam matriz forçada de 3, 4 ou 5, pagando até o 
terceiro ou quarto níveis. 

E ainda há o plano linear, onde não há rede e 
sim uma fila única de pessoas divididas em blocos, 
que vão definir a remuneração. Segundo alguns, o 
plano linear foi criado por um matemático de São  
Paulo. Outros dizem que ele não criou, mas apenas 
trouxe para o Brasil. Seja como for, o plano linear 
apareceu em 2006. Infelizmente, a primeira empre-
sa que o adotou, um MMN de previdência privada, 
acabou de fechar as portas, não chegando ao seu se-
gundo aniversário. 

Cada tipo de plano de compensação tem, 
de um lado, defensores ardorosos e, de outro, crí-
ticos ferozes. Mas sem querer entrar no mérito da 
questão, seja qual for o plano de compensação ou a 
empresa de multinível que você escolher para tra-
balhar, fique certo de uma coisa: você só vai ser re-
munerado sobre o sucesso dos outros. Você não  vai 
ser remunerado, e portanto, não vai ganhar nada, 



Paulo de Tarso Aragão

50  //  Nova História do Marketing Multinível

sobre o fracasso das pessoas de sua rede de negó-
cios. 

Há muita diferença nisso. 
Se você entendeu que só vai ganhar dinheiro 

se as pessoas do seu grupo também ganharem, você 
vai colocar a sua ênfase toda em ajudá-los, de todas 
as formas ao seu alcance, a crescerem e terem su-
cesso. Chamamos a isso de jogo do ganha-ganha. É 
exatamente o contrário do jogo do perde-ganha nos 
negócios do mercado tradicional, onde o emprega-
do tem que perder para o patrão ganhar. 

Esta é a grande diferença na filosofia de um 
negócio em multinível. Quem conseguir captar isso, 
ficará milionário ou, no mínimo, ficará rico. 

Marketing multinível, ou marketing de rede, 
é a mais fantástica iniciativa nos tempos modernos 
para alcançar a independência financeira, sem in-
vestir um grande capital, e também para a inclusão 
social. 

É o único negócio lícito onde não importa o 
seu passado e onde ter ou não ter referências não 
faz nenhuma diferença. Todas as pessoas começam 
do mesmo ponto, a partir de um contrato em bran-
co. 

Nos anos 90, surgiu nos Estados Unidos a ex-
pressão “Franquia Pessoal”, para explicar aos can-
didatos o funcionamento do sistema de rede. É uma 
feliz associação, porque a franquia já é um sistema 
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conhecido por todos. Utilize essa comparação para 
explicar aos seus candidatos como funciona o seu 
negócio de multinível. No MMN, você tem todas as 
vantagens de uma franquia tradicional: uma marca 
conhecida ou em crescimento, apoio logístico, siste-
ma de treinamento para os associados, etc. Enfim, 
você tem um padrão já pronto. 

Mas no MMN você não tem nenhuma das des-
vantagens de uma franquia: aluguel ou compra de 
um imóvel, contratação de empregados e alto inves-
timento de capital. Você administra sua rede, tam-
bém chamada de Grupo de Negócios no conforto do 
seu lar e estabelecendo os seus próprios horários. 

Apesar de já ter mais de 60 anos no mundo, o 
marketing multinível no Brasil ainda está começan-
do e ainda vai nos proporcionar muitas alegrias.
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Capítulo 8 

O que realmente importa?
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Mesmo que daqui a algum tempo você esqueça 
tudo o que leu até aqui, eu gostaria que você guar-
dasse no seu coração um conceito:

“Você só vai ser remunerado sobre o SU-
CESSO dos outros. Você não vai ser remunerado, e 
portanto, não vai ganhar nada, com o FRACASSO 
dos outros.”

Então, pratique no seu trabalho de multinível 
o jogo do ganha-ganha, onde o seu distribuidor ganha 
e você ganha, exatamente nessa ordem.

Nunca, nunca, nunca pratique o jogo do 
perde-ganha, onde o seu distribuidor terá que perder 
para você ganhar, porque você estará dando um tiro 
no próprio pé.
 Iniciar um trabalho de marketing multinível 
sem fazer o que realmente importa é como tomar um 
ônibus na estação rodoviária sem antes ler o letreiro. 
Você poderá terminar em qualquer lugar, inclusive 
em algum lugar onde você não gostaria de estar – o 
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fracasso, por exemplo.
O marketing multinível dá certo desde 1941, 

quando foi criado nos Estados Unidos pelo Dr. Carl 
Rehnborg, há mais de 60 anos. Mas para você ter su-
cesso neste trabalho há um caminho a seguir. É como 
se fosse uma receita de bolo, onde você não pode 
alterar os ingredientes nem a sua dosagem.

O seu sucesso no marketing multinível terá 
um preço: fazer o que realmente importa.

Não confunda atividade com produtividade. 
Você pode estar fazendo ações secundárias e pensar 
que está fazendo o trabalho, mas não está, porque 
estas ações não geram pontuação e consequente- 
mente não aumentam o seu Volume de Grupo.

O que realmente importa é vender produ-
tos – patrocinar novos distribuidores – treinar estas 
pessoas.

Se você não fizer uma movimentação pessoal 
vendendo produtos, vai dar um péssimo exemplo aos 
seus distribuidores, que por sua vez vão copiar o seu 
mau exemplo e também não vão vender. Neste negócio 
o que você faz fala mais alto do que o que você diz.

Se você não fizer prospecção, procurando 
constantemente novos distribuidores para sua or-
ganização, terá muito poucas chances de ter sucesso 
neste negócio. Isto porque no marketing multinível 
a prospecção é o ponto-chave.

Se você não treinar constantemente seus dis-
tribuidores, com ajuda do seu patrocinador, da sua Li-
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nha Ascendente e dos instrumentos proporcionados 
pela empresa, com quem eles irão aprender? Lembre-
-se que ainda não foi inventado o “marketing de rede 
na veia” com aprendizado instantâneo. Aprender é 
um processo que leva tempo.

Além do que realmente importa, todo o resto 
é o pano de fundo que servirá de alicerce para você 
fazer o seu trabalho. Os livros que você vai ler, os 
cursos de produtos que você vai fazer, os vídeos e 
as apresentações que você vai assistir – tudo isso é 
importante, mas sem você fazer o trabalho propria-
mente dito de vender – patrocinar – treinar, não vai 
lhe levar a lugar algum. É pura ilusão.
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Capítulo 9

Perigosas Pirâmides
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A té o ano de 2010 a única discussão entre 
os empreendedores da atividade de marketing 
multinível no Brasil era sobre a excelência de sua 
oportunidade em relação às demais.

Porém em 2011 iniciou-se um ciclo infernal 
de pirâmides disfarçadas de multinível, prolongado 
até o final de 2014, que fez uns poucos criminosos 
milionários, mas fez a ruína financeira de milhões 
de empreendedores. Através da internet e em 
eventos em hotéis de luxo era propagada uma 
"nova" oportunidade de suposto 
multinível – depois apelidada 
de "Mr.Urubu" – onde não era 
preciso vender nada, apenas 
investir dinheiro e chamar novos 
investidores. E sem precisar 
participar de longos anos de 
treinamento para se graduar ao nível de Diamante, 
como era apregoado nas empresas tradicionais, agora 
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apontadas pelos mentores do golpe como antiquadas 
e ultrapassadas. Os que não aderiam eram taxados 
de "dinossauros" e bitolados, não abertos ao novo.

O esquema havia sido banido da Índia, 
inclusive com a prisão dos dirigentes, mas tal como 
um polvo, chegou com um de seus tentáculos ao 
Brasil, adotando o sinônimo do passarinho beija-
flor. Esta foi a primeira onda no Brasil de pirâmide 
de massa, disfarçada de oportunidade de multinível.

Em 2012 surgiu outro esquema parecido, 
tendo como fachada a suposta venda de serviços de 
telefonia VOIP. Mas a fonte dos altos rendimentos 
no negócio era mesmo trazer novos investidores. O 
argumento era que a empresa funcionava legalmente 
nos Estados Unidos através da divisão International. 
Porém o braço americano logo foi fechado, sob 
acusação de pirâmide, pela SEC-Security Exchange 
Commission – órgão do governo americano que 
controla o mercado financeiro. No Brasil, a esbórnia 
terminou com o bloqueio da suposta empresa de VOIP 
em 2013, através da Justiça do Acre, estado onde 10% 
da população havia aderido à louca aventura.

A juíza que ordenou o bloqueio, Dra. Thais 
Kalil, tornou-se uma espécie de musa nos círculos 
do legítimo multinível brasileiro, mas precisou 
andar por um bom tempo com escolta armada. 
Para não ser acusada de parcialidade e para ter um 
parecer técnico no processo, a juíza contratou uma 
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consultoria internacional, a Ernst&Young, para fazer 
uma auditoria nas contas da pirâmide do VOIP. A 
conclusão foi devastadora. Os laudos concluíram, 
baseados nos próprios documentos da investigada, 
que tratava-se de uma operação fraudulenta nos 
moldes de pirâmide financeira e esquema Ponzi. O 
laudo foi traduzido para o inglês e enviado à Justiça 
americana, para servir de base para o julgamento do 
braço international do lucrativo esquema.

Ainda em 2013, outro golpe sofisticou seu 
modo de operação, apresentando produtos fictícios, 
rastreadores para automóveis, que depois seriam 
supostamente alugados a terceiros, gerando renda.

Mas os ganhos estratosféricos, como no 
golpe do VOIP, vinham mesmo dos investimentos 
financeiros. 

Este engenhoso artifício bem bom gerou 
aos seus autores um faturamento em torno de 
R$ 6 bilhões. Quatro meses depois a Justiça também 
bloqueou a empresa, mas apenas R$ 350 milhões 
foram encontrados e bloqueados nas contas bancárias, 
permanecendo o restante em local incerto e não 
sabido por parte das autoridades do judiciário que 
decretaram o fim da farra.

Depois dos bloqueios da Justiça, a criatividade 
dos brasileiros levou ao surgimento de centenas de 
esquemas parecidos, muitos deles criados por ex-
integrantes dos golpes anteriores.
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Um deles, de Santa Catarina, chegou a fazer 
publicidade na rede de televisão SBT, com participa-
ções do próprio dono nos programas do Ratinho e A 
Praça é Nossa. Outro oferecia, em Recife,PE, supos-
to multinível com lucros de 60% ao mês a quem se 
dispusesse a investir no esquema. A polícia fechou a 
suposta empresa de multinível e prendeu o casal de 
golpistas, os quais juram inocência até hoje. 

O encerramento deste ciclo infernal de pirâ-
mides de massa que se apresentavam como multiní-
vel pode ser apontado com os incidentes no final de 
2014. Em dezembro daquele ano a polícia invadiu 
evento da IFreex em Paulínea,SP, e levou detidos os 
palestrantes para a delegacia local. Com a força da 
internet o episódio atingiu proporções de tsunami e 
foi um divisor de águas na proposta de desmascarar 
este tipo de golpe. 

Um dos palestrantes detidos foi o brasileiro 
Sanderley Rodrigues, conhecido pela alcunha de 
Sann Rodrigues, que reside nos Estados Unidos e foi 
apontado como mentor daquele golpe. Alguns me-
ses depois, no início de 2015, ele foi preso pela polí-
cia americana. A acusação era de formação de pirâ-
mide e esquema Ponzi desde 2006 lesando milhares 
de cidadãos americanos.

Em 2019 proliferam as cripto-pirâmides, ou 
seja, pirâmides que se utilizam de uma falsa relação 
com o bitcoin, ou até criando falsas moedas, para 
mascarar o velho golpe do Esquema Ponzi.
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O    primeiro golpe conhecido de pirâmide finan- 
ceira aconteceu em 1870, na Espanha, criado por 

Baldomera Larra Wetoret, uma mulher que havia 
sido abandonada pelo marido e lançou um sistema 
que remunerava 30% ao mês. Fez fama e fortuna, 
mas depois que o esquema ruiu, morreu pobre em 
La Habana, Cuba. O italiano Charles Ponzi foi seu 
seguidor e levou a ideia para os Estados Unidos nos 
anos 20, onde depois do sucesso inicial do golpe 
foi preso e deportado para a Itália. Morreu como 
indigente num hospital do Rio de Janeiro, décadas 
depois.

A pergunta que não quer calar: Mas qual é a linha 

Baldomera LarraWetoret Charles Ponzi

MAS AFINAL,
O QUE É UMA PIRÂMIDE FINANCEIRA?
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divisória que separa 
uma pirâmide financeira 
de um legítimo trabalho 
de criação de redes em 
marketing multinível? 
Para os neófitos no 
assunto, nem sempre a 
resposta é fácil. 

Imagine se fosse 
criada uma nova 
empresa de sandálias havaianas, onde a taxa de 
adesão fosse de R$1.000,00, rendesse 60% ao mês sem 
precisar fazer nada e o novo distribuidor recebesse 
um par de sandálias apenas. E imagine que esta 
empresa tivesse CNPJ, endereço real, funcionários e 
até recolhesse impostos. Seria uma empresa “legal”, 
dentro da legislação atual? Mas, seria também uma 
proposta de trabalho moral?
 A resposta sobre legalidade x moralidade 
iria depender do país onde a tal empresa estivesse 
instalada. Se a sede fosse num paraíso fiscal, como 
Panamá ou Ilhas Cayman, provavelmente  contaria 
até com incentivos do desgoverno local. Mas, 
se estivesse sediada em países como os Estados 
Unidos ou Inglaterra, seus dirigentes seriam presos, 
amargando anos na prisão. Então, onde está a 
diferença?
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O critério é simples: basta verificar a origem 
do dinheiro para a remuneração aos distribuidores. 
Se os pagamentos dos bônus vierem da adesão 
paga pelas novas pessoas e não da comercialização 
de produtos/serviços trata-se de um esquema 
piramidal.

Em países como EUA e Inglaterra existem 
organismos do governo – como a americana SEC 
– para detectar a formação de pirâmides inclusive 
no mundo das vendas diretas. Quando identificado 
o mecanismo piramidal, a empresa é fechada com 
participação da polícia e seus responsáveis presos. 
O episódio mais recente foi o fechamento da 
Zeekwards, nos EUA pela SEC, com participação do 
FBI.

Se a sede do hipotético marketing de sandálias 
havaianas fosse no Brasil, o esquema prosperaria e 
poderia tomar proporções nacionais. Isso porque 

não existe regulamentação 
para a atividade de 
marketing multinível no 
Brasil, portanto, a empresa 
das sandálias não poderia, 
a priori, ser acusada de 
fazer algo ilegal. Além 
disso, a legislação contra 
pirâmides financeiras 

Mas qual é a linha 
divisória que separa

uma pirâmide
financeira de um

legítimo trabalho de
criação de redes

em marketing
multinível?
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data dos anos cinquenta, quando os tempos eram 
outros, sem, por exemplo, internet e redes sociais.

Esta é a razão porque o Brasil tornou-se 
nos últimos anos o porto seguro para vigaristas 
internacionais, provenientes dos mais diferentes 
países, onde já haviam aplicado golpes semelhantes, 
além dos muitos meliantes nacionais ávidos pelo 
lucro fácil. Por causa da ausência de uma legislação 
mais rigorosa, em 2013 foram catalogados, no 
Brasil, nada menos que 64 esquemas piramidais, 
disfarçados de empresas de marketing. Todos eles 
cumprindo as pífias exigências de apenas ter um 
CNPJ, sede física, etc. E nada mais do que isso. Quer 
dizer, seriam todas empresas “legais”, mas não são 
morais, porque o lucro não vem de uma atividade 
produtiva, e, sim, de uma especulação financeira 
baseada nas novas adesões.

Numa época de tan-
tas propostas de enrique-
cimento rápido no mun-
do do (falso) marketing, 
é difícil para o iniciante 
distinguir entre a luz e as 
trevas, entre o legal e o ile-
gal, entre o moral e o imo-
ral. Um dos pontos que 
mais confundem os neó-

A favor do
Marketing do Bem, 
existe o fato de que

pesquisas
demonstram 

que os  esquemas
piramidais têm
duração média
apenas de 18 a

24 meses.
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fitos é o fato de, muitas 
vezes, a pirâmide ter 
um produto ou serviço 
de fachada, para mas-
carar os reais procedi-
mentos do esquema. O 
problema é que mesmo com produtos e serviços 
de fachada, os bônus pagos aos distribuidores vêm 
do dinheiro das novas adesões, como toda pirâmide 
que se preze.

O ponto em comum entre todas as pirâmides, 
desde o início com Baldomera e Charles Ponzi, 
é prometer altos ganhos sempre com pouco ou 
nenhum trabalho. Mas o dinheiro só vem antes do 
trabalho no dicionário, onde a letra “D”, de dinheiro, 
vem antes da letra “T”, de trabalho. 

A favor do Marketing do Bem, existe o fato de 
que pesquisas demonstram que os esquemas 
piramidais têm duração média apenas de 18 a 24 
meses. O primeiro que tornou-se “epidemia”na-
cional, com nome de passarinho em 2011 – precedido 
por muitos outros sem o mesmo sucesso –  durou 
20 meses, fazendo 250.000 vítimas antes de sofrer 
infarto fulminante.

Em 2013, quando a Justiça do Acre suspendeu 
as atividades de um esquema piramidal que 
funcionava em todo o Brasil, com um suposto serviço 
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de telefonia e que também está sendo investigado 
pelo Ministério da Justiça... depois de exatos 18 
meses. 

Ainda em 2013, a Justiça também suspendeu 
um outro esquema piramidal mais sofisticado, com 
produtos de fachada, para maquiar o golpe, supostos 
rastreadores de automóveis que seriam alugados 
para possíveis clientes.

De 2016 para cá, surgiram novas modalidades 
de pirâmides, agora envolvendo as moedas virtuais, 
em especial o Bitcoin. Os criminosos alegam 
trabalhar com bitcoin mas na verdade criam um 
clássico esquema Ponzi, onde o lucro vem apenas 
da entrada de novos investidores do esquema.

Algumas das novas pirâmides criam até moeda 
virtual própria, obviamente falsa. Outras afirmam 
trabalhar com suposta mineração de bitcoin, 
com máquinas no Paraguai e na China. Estes 
estelionatários de suposto bitcoin e de mineração 
entregam a farsa quando prometem ganhos fixos 
e lucros astronômicos, quando se sabe que as 
verdadeiras moedas virtuais sofrem oscilações. No 
final de 2017, por exemplo, o Bitcoin caiu 65%, mas 
recuperou 30% nos primeiros meses de 2018. 

De onde se depreende que nem tudo que é legal 
no Brasil é moral; e que tudo o que é imoral, pode 
terminar mal.
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Glossário
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Veja bibliografia no final

ABERTURA - Termo usado para designar o início das atividades 
de uma empresa de multinível num dado país. Veja também “pré-
-marketing”.

ACOMPANHAMENTO - Após assistir o plano de marketing, o 
candidato indeciso  costuma receber CDs, DVDs e alguma literatura 
para estudar em casa. O distribuidor que apresentou a oportunidade 
reserva um horário para buscar estes materiais, esclarecer todas as 
dúvidas e encaminhar rapidamente o processo de cadastramento 
no sistema (este encontro deve acontecer em até 48 horas após a  
apresentação).

ACONSELHAMENTO - Todo distribuidor ativo deve reunir-se 
com os líderes da sua linha ascendente para verificar o progresso, 
eliminar as falhas e programar as próximas metas a serem atingidas. 
O aconselhamento difere das reuniões de treinamento por ser de 
caráter individual.

AFILHADO - O mesmo que “downline” ou cadastrado direto. O 
empreendedor é afilhado daquele que o cadastra.

ÂMBITO DE PAGAMENTO - Os níveis da sua rede em que você 
poderá receber comissões e overrides.

ANDAR TÉRREO - Sinônimo de fase inicial de uma empresa de 
multinível, também chamada de fase de formulação no sistema de 
quatro fases do Prof. Charles  King.

ÁREA RESTRITA - Parte do site da empresa onde apenas o distri-
buidor tem acesso,  mediante a senha individual.

ASSOCIADO - O mesmo que distribuidor independente. Este termo 
costuma ser mais utilizado por empresas que atuam com foco no 
consumo ou em serviços, onde o conceito de “distribuidor” não se 
encaixa muito bem.
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AUSTRALIANO (Australian Two-Up) - Plano de compensação 
complexo onde o distribuidor não ganha nada sobre os dois primeiros 
patrocinados diretos e seus respectivos grupos. Seus rendimentos 
são calculados com base no terceiro direto em diante, considerando 
apenas os dois primeiros patrocinados de cada um em suas linhas 
descendentes. Este plano é um dos mais seletivos já criados. 

BACK-OFFICE - Recurso de informática oferecido pela maioria das 
empresas no seu site, onde o distribuidor pode acompanhar deta-
lhadamente a situação da sua rede. O mesmo que escritório virtual.

BINÁRIO (Binary) - Plano de compensação que permite inicial-
mente a formação de apenas duas pernas em cada centro de negócio 
(direita e esquerda). As comissões são pagas em função do volume  
movimentado na perna mais fraca. Após atingir o patamar máximo 
na tabela de remuneração, o distribuidor pode abrir novos centros 
de negócio, aumentando indefinidamente seu potencial de ganhos. 
Nos anos 90, o plano binário teve uma proliferação muito expressi-
va no mercado americano, trazendo uma série de outros conceitos 
para o MLM, como o pagamento semanal, volume acumulado para 
o mês seguinte e reentrada, entre outros. A partir de 2000 surgiram 
empresas que pagam bônus adicionais ao plano original, inspirados 
nos overrides, relacionados ao desempenho da rede do distribuidor.

BONIFICAÇÃO - É toda a forma de pagamento, em dinheiro, feita 
aos distribuidores, obedecendo o plano de remuneração da empresa.

BÔNUS - Ganho residual que o distribuidor recebe pelo esforço de 
vendas realizado em sua linha descendente.

BÔNUS EXTRA - Bônus adicional pago por algumas empresas a 
graduados, mediante critérios próprios, podendo ser eventual e não 
constante.

CANCELAMENTO DE CONTRATO - Recurso de punição ex-
trema adotado pelas empresas contra distribuidores que violaram 
gravemente as normas de conduta  estabelecidas pela companhia. O 
mesmo que expulsão.

CANDIDATO - Qualquer pessoa que já tenha sido incluída em uma 
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lista de nomes ou convidada a fazer parte do negócio.

CATÁLOGO DE PRODUTOS - É indispensável para obter informa-
ções básicas sobre a linha de produtos da empresa. Tem por finalidade 
orientar o uso dos produtos e facilitar assim as vendas.

CLUBE DOS DEZ - Sistema de pré-qualificação dos candidatos ao 
negócio de multinível, em que desclassificados e drogados valem 
um ponto e grandes realizadores valem dez pontos. Criado por John 
Bremner, em Londres.

COMISSÃO - Lucro pela venda do produto a clientes, no varejo ou 
no atacado.

COMPRESSÃO DINÂMICA - Recurso utilizado por planos de com-
pensação mais modernos para aumentar os bônus dos distribuidores 
através da eliminação provisória das posições que não pontuaram 
naquele mês, o que ocasiona a subida do bônus na linha ascendente 
até o primeiro que pontuou.

CONTRATO - Termo de adesão onde o distribuidor informa seus 
dados cadastrais e adquire os direitos de representar produtos e ser-
viços de uma determinada companhia. O contrato garante os direitos 
e deveres de ambas as partes. Em litígio na justiça, o contrato pode 
ser considerado abusivo e declarado nulo.

CONVENÇÃO - Evento regional, nacional ou internacional que 
reúne pessoas em auditórios, hotéis e centros de convenções. Estes 
acontecimentos ocorrem de uma a três vezes por ano e têm por ob-
jetivo integrar e motivar os grupos, transmitindo aos distribuidores 
iniciantes a experiência dos principais líderes. Inclui depoimentos 
e apresentações em vídeo que costumam marcar o surgimento de 
grandes lideranças.

CONVIDADO - Pessoa que recebe o convite para a apresentação 
de uma oportunidade em multinível, organizada por uma empresa 
ou pela liderança.

CROSSLINE - Linha cruzada. Ver também “love line”

DIAMANTE - Termo usado para designar o nível máximo de qualifi-
cação no plano de compensação de uma empresa. Os níveis anteriores 
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são designados por nomes de pedras como esmeralda, rubi, safira, 
etc. Admite variações relativas a volume de rede, tais como Duplo 
Diamante, Triplo Diamante, etc. Veja também “Presidente”.

DISTRIBUIDOR INDEPENDENTE - Pessoa que firma contrato 
com uma empresa de vendas diretas e/ou Marketing de Rede para 
representar seus produtos,

DOWNLINE - Linha descendente

DUPLICAÇÃO - Fenômeno observado em qualquer rede, quando 
o distribuidor mais novo se espelha nos seus patrocinadores para 
aprender como se faz o negócio. A duplicação é estimulada através 
de CDs, DVDs, manual e todos os eventos relativos ao padrão de 
treinamento da empresa.

EDIFICAÇÃO - Promover as qualidades dos líderes na sua linha 
ascendente para os seus descendentes e candidatos. Assim, eles 
passam a ter mais credibilidade para trabalhar com o seu grupo.

EMANCIPAÇÃO - Ocorre quando o distribuidor alcança o nível mais 
alto da tabela de remuneração e passa a receber bônus adicionais de 
liderança. Este recurso é muito utilizado para identificar e premiar 
quem está desenvolvendo o melhor trabalho.

EMANCIPAÇÃO GRADATIVA (Stairstep/Breakway) - Plano de 
compensação organizado em escalas progressivas e emancipações 
com o objetivo de selecionar os líderes com mais critério. O plano 
de emancipação gradativa costuma ser muito seletivo e teve maior 
destaque nas décadas de 70 e 80.

EMPREENDEDOR - Termo usado para designar o distribuidor 
cadastrado numa empresa de marketing multinível.

ENGENHARIA DE REDE - Ato de desenvolver a estratégia de 
crescimento de rede junto com alguns líderes, observando os 
principais focos das organizações e onde terão que ser concentrados 
os próximos esforços, visando uma maior rentabilidade.

ESTOQUE - Comprar produtos em quantidade para obter descontos, 
pontuação elevada para manter a qualificação ou apenas para oferecer 
um serviço de pronta entrega ao cliente final.
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EVENTO - Encontro com o objetivo de promover a oportunidade, 
integrar, motivar, e treinar os distribuidores. Há vários formatos de 
eventos, mas os principais são: reunião semanal, reunião de treina-
mento, reunião fechada, rally, seminário e convenção.

EXPOSIÇÃO DE NEGÓCIOS - Reunião semanal, com nomes espe-
cíficos para cada  empresa.

EXPULSÃO - Recurso de punição extrema adotado pelas empresas 
contra distribuidores que violaram gravemente as normas de 
conduta estabelecidas pela companhia. O mesmo que cancelamento 
de contrato.

EXTRATO - Documento emitido pela empresa detalhando as 
atividades da rede do distribuidor num dado período. São incluídas 
informações como vendas  pessoais, vendas de grupo, título 
conquistado ou mantido, resumo financeiro, detalhe dos cálculos e 
cálculo dos bônus. O mesmo que mapa de patrocínio.

FECHAMENTO - Momento da negociação em que o distribuidor já 
eliminou todas as dúvidas do candidato e busca uma resposta objetiva 
para efetuar o patrocínio/venda.

FERRAMENTA - Qualquer material que sirva de apoio à venda ou 
patrocínio. CDs e DVDs, brochuras, reportagens de jornal, revistas, 
panfletos, buttons e manuais são apenas alguns exemplos de ferra-
mentas disponíveis no mercado.

FIM DE LINHA - Diz-se do plano de compensação que distribui 
a maior parte dos bônus em profundidade. Esta característica ten-
de a tornar o plano mais seletivo, reduzindo o ganho imediato do 
distribuidor iniciante e aumentando o potencial de ganhos de seus 
principais líderes. É o tipo de plano que forma alguns milionários e 
tem alto índice de desistências.

FITAS - As fitas de áudio e vídeo eram ferramentas muito utilizadas 
no marketing multinível até o final do século XX e início do XXI. 
Foram substituídas, respectivamente, pelo CD e pelo DVD.

FOLLOW UP - Acompanhamento que se faz com o candidato que 
assistiu à oportunidade de negócios da empresa de MMN. Deve ser 
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feito em até 48h após apresentação.

FRANQUIA EM MULTINÍVEL - Modalidade de expansão inter-
nacional para empresas de multinível, onde um empresário local 
compra a franquia da empresa e administra os negócios da companhia 
naquele país. 

FRONTLOADING - Significa pressionar os distribuidores a 
comprar mais produtos do que eles têm capacidade de vender, 
ocasionando a formação de estoques, geralmente com a promessa 
de qualificação a um nível superior no plano de compensação da 
empresa. É ilegal. Para evitar o frontloading as empresas de ponta no 
multinível oferecem garantia de devolução dos produtos.

FUNDO DE BONIFICAÇÃO - Percentual reservado do lucro da 
empresa para a distribuição a um grupo de distribuidores altamente 
qualificados. Também chamado de divisão de lucros.

GERENTE - Nível intermediário de  qualificação em alguns planos 
de compensação. Os níveis superiores são designados adicionando-se 
termos específicos, como Gerente-Master, Gerente-Ouro, Gerente-
-Soaring, etc. veja também “Master” e “Diamante”.

GRUPO DE NEGÓCIOS - O mesmo que rede ou organização em 
multinível.

GRUPO PESSOAL - É formado pelos distribuidores de uma rede 
que ainda não se emanciparam. Em muitos planos, é decisivo para o 
recebimento ou não de  comissão sobre os grupos emancipados. 
Por exemplo, a empresa exigir 2.000 pontos de grupo pessoal para o 
distribuidor receber bônus sobre os qualificados.

HISTOGRAMA - É a representação gráfica da distribuição dos 
grupos no sistema linear, em gráfico de barras verticais.

HOME BASED BUSINESS - Negócio domiciliar, feito a partir de 
casa.

ÍNDICE DE DESISTÊNCIAS - Rotatividade num grupo de negócio.

KIT DE PATROCÍNIO - Também conhecido como pasta de negó-
cios. Recurso geralmente usado por empresas que comercializam 
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produtos físicos.

LARGURA - O número de pessoas cadastradas na linha de frente, 
ou primeiro nível, do distribuidor. Na matriz aberta a largura é 
infinita, mas na matriz fechada há um número determinado para a 
largura da rede.

LATERALIDADE - Número de grupos ligados diretamente a um 
único distribuidor.

LÍDER - Pessoa que participa ativamente das vendas e do recruta-
mento de novos distribuidores em seu grupo.

LINEAR - Plano de compensação que adota a formação de uma linha 
única de distribuidores, abolindo o conceito de rede. As comissões 
são pagas em função de grupos formados no meio da fila única. 

LINHA ASCENDENTE - O patrocinador, o patrocinador do patro-
cinador, e todos os que estão acima na cadeia até chegar à empresa 
de Marketing de Rede.

LINHA CRUZADA - Distribuidores de uma mesma empresa que 
fazem parte de diferentes linhas de patrocínio.

LINHA DE FRENTE - Todas as pessoas patrocinadas diretamente 
por um mesmo distribuidor.

LINHA DESCENDENTE - Todos os distribuidores que foram pa-
trocinados a partir de uma determinada distribuição, incluindo seus 
respectivos grupos descendentes.

LISTA DE NOMES - Lista elaborada com os nomes e telefones de 
todos os conhecidos e possíveis clientes de um distribuidor.

LIVROS POSITIVOS - Publicações indicadas para aumentar o co-
nhecimento e a autoconfiança dos distribuidores. Podem ser livros 
técnicos ou motivacionais.

LOVE LINE – Linha cruzada, porém abaixo do mesmo Diamante, 
Presidente, etc.

LUCRO DE REVENDA - Ganho imediato que o distribuidor obtém 
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ao comprar produtos da empresa pelo preço de atacado e revendê-los 
pelo preço de varejo ao consumidor final.

MANUAL - Material que contém informações básicas sobre o negócio. 
Os procedimentos legais, os níveis de bonificação e de todas as pos-
sibilidades oferecidas pela empresa. Contém explicações detalhadas 
sobre a construção dos grupos, metas e pode ser declarado abusivo 
em caso de litígio na Justça.

MAPA DE PATROCÍNIO - Relatório que a empresa emite para in-
formar seus líderes sobre o desenvolvimento do negócio. Os dados 
fornecidos neste relatório variam de acordo com a política de cada 
empresa, mas é comum conter uma listagem com nome, telefone e 
pontuação de todos os associados descendentes, excluindo-se os que 
pertencem a grupos  já emancipados. Através desta listagem, o líder 
pode controlar melhor o seu  negócio, identificando os focos que ne-
cessitam de maior apoio e acompanhamento. Algumas companhias 
disponibilizam o mapa de patrocínio por computador, agilizando o 
processo de administração e planejamento.

MARKETING DIRETO - Forma de contato direto com o cliente da 
empresa, que inclui o telemarketing e teleshoping.

MARKETING MULTINÍVEL - Sistema de bonificações que premia 
os distribuidores que vendem, recrutam e treinam outros distribui-
dores para a empresa.

MASTER - Terminologia usada por algumas empresas para designar 
um nível médio de qualificação em seus planos de compensação. Os 
níveis superiores podem ter a adição de novas palavras, como Master-
-Prata, Master-Ouro, etc. Veja também “Gerente” e “Diamante”.

MATRIZ (Matrix) - Plano de compensação com lateralidade e pro-
fundidade limitadas. O tamanho potencial da rede e pré-definido 
pela companhia

MERITOCRACIA - Parâmetro utilizado no marketing multinível 
para a remuneração dos distribuidores, onde seus ganhos são pro-
porcionais ao trabalho desenvolvido por ele, pelo seu mérito.

METAS - Objetivos intermediários estabelecidos para auxiliar no 
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planejamento e na avaliação do desempenho de cada distribuidor, 
direcionando-o para a conquista de seu objetivo principal (sonho). 
As metas são projetadas em períodos de curto, médio e longo prazos, 
servindo como importantes marcos na trajetória do distribuidor.

MIGRAÇÃO - Processo de mudança de modelo adotado por uma 
empresa nas vendas diretas, geralmente em direção ao sistema mul-
tinível, mas podendo seguir para franquias.

MKR- Abreviatura de Marketing de rede.

MLM- Abreviatura de Multi-Level Marketing, em inglês.

MMN- Abreviatura de Marketing Multinível, em português.

MOMENTUM - Período de crescimento acelerado, quando o grupo 
está unido e motivado em busca de um resultado coletivo. O suces-
so de alguns contagia os demais e vice-versa, criando uma sinergia 
muito poderosa.

MOSTRAR O PLANO - Apresentar a oportunidade de negócios 
para um ou mais candidatos.

MULTI -LEVEL - Sistema de remuneração organizado em múltiplos 
níveis de comissionamento.

MULTI-LEVEL MARKETING - Marketing multinível.

MULTI-MARQUETEIRO – Termo pejorativo utilizado para designar 
o distribuidor que desenvolve várias empresas de multinível ao 
mesmo tempo.

NÃO QUALIFICADO (Fallen Angel) - Um distribuidor que con-
quistou um título de graduação e que não conseguiu se qualificar 
para mantê-lo. Por isso, algumas empresas exigem a qualificação por 
dois ou três meses antes do reconhecimento.

NETWORK - Rede

NETWORKING - Rede de contatos do distribuidor.

NÍVEL - Estágio de qualificação em que o distribuidor se encontra, 
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para efeito de remuneração e reconhecimento.

NÍVEL INFERIOR (Downline level) - Refere-se à localização física 
que um determinado distribuidor ocupa em uma determinada genea-
logia ou organização. Este nível é sempre relativo ao distribuidor em 
análise. Por exemplo, se o distribuidor em análise é você, “downline 
level” refere-se aos seus afiliados diretos e indiretos, ou seja seu nível 
inferior.

NÍVEL SUPERIOR (Upline level) - Refere-se à localização do dis-
tribuidor em análise tomando-se por base as pessoas que entraram 
antes dele na sua linha de patrocínio. O mesmo que linha ascendente.

NM - Abreviatura de Network Marketing (Marketing de rede).

NO SHOW - Termo utilizado para se referir a uma apresentação de 
patrocínio, vendas ou treinamento onde não houve platéia e o evento 
foi cancelado.

NÚMERO DE REGISTRO - É o número gerado pelo sistema da 
empresa após a confecção do contato.

ONDAS - Sistema de classificação da história do marketing mul-
tinível, criado pelo escritor americano Richard Poe. Segundo ele, 
a primeira onda foi de 1941 a 1979, quando a Comissão Federal do 
Comércio declarou a legalidade do MMN nos Estados Unidos; a se-
gunda onda ocorreu na década de 80 e foi uma fase de transição com 
as novas tecnologias; a terceira onda começou nos anos 90, com o uso 
de programas de gerenciamento e tecnologias surgidas no período 
da segunda onda, liberando os distribuidores de tarefas burocráticas.

ORGANIZAÇÃO - Rede

OVERRIDES - Bônus pagos a graduados baseado nas atividades 
de suas gerações de graduados na rede. De acordo com o título do 
graduado, há diferentes níveis de profundidades para o pagamento 
de overrides. Também chamados de  royalties.

OVERPRICE - Aumento sobre o preço real do Kit de patrocínio da 
empresa para comissionar o patrocinador. 

PADRÃO - Conjunto de materiais e estratégias formatadas que visam 



Paulo de Tarso Aragão

78  //  Nova História do Marketing Multinível 95NOVA HISTÓRIA DO MARKETING MULTINÍVEL

ao máximo à duplicação do trabalho pelos membros da rede.

PASTA DE NEGÓCIOS - Kit que o novo distribuidor precisa 
adquirir para se associar ao sistema. Este kit contém contrato de 
distribuição, manual de negócios e outros materiais necessários 
para o início do trabalho. Pode conter produtos, fitas e materiais 
promocionais dependendo da empresa (algumas companhias não 
exigem a aquisição da pasta de negócios).

PATROCINADOR - É um distribuidor que patrocina a afiliação de 
outro distribuidor na empresa.

PATROCÍNIO - Ato de cadastrar o novo distribuidor por um patro-
cinado diretamente e todos os seus descendentes .

PERNA - Grupo composto por um distribuidor patrocinado direta-
mente e todo os seus descendentes.

PIN - Distintivo de lapela utilizado para caracterizar o nível em que 
se encontra o distribuidor..

PLANO DE COMPENSAÇÃO - É a fórmula matemática elaborada 
pela empresa para remunerar seus distribuidores. O mesmo que 
Plano de Bonificação. 

PONTO - Unidade de conversão utilizada para adaptar o mesmo 
plano de compensação para países com moeda e economia diferentes. 
O ponto também é utilizado para unificar planos compostos por várias 
classes de produtos, com diferentes margens de repasse para a rede.

POLÍTICA DE REAQUISIÇÃO - É o sistema de reembolso de 
estoque que não foi vendido pelo distribuidor. O percentual varia 
de 70% a 100% do valor pago. Algumas empresas além de reembol- 
sarem integralmente, não descontam as taxas de correios. Veja 
também frontloading.

PRÉ-MARKETING - Período em que se vende produtos e/ou 
patrocina distribuidores em uma companhia que ainda não iniciou 
oficialmente suas atividades no  mercado. O pré-marketing pode 
ser estimulado pela própria empresa ou por lideranças em abrir 
vantagem frente à concorrência.
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PRESIDENTE - Nível máximo de qualificação no plano de com-
pensação de algumas empresas. Permite graduações relacionadas 
ao volume de rede, como Presidente 5k, Presidente 15k, etc. Veja 
também “Diamante”.

PRINCÍPIO DE LINHA - Diz-se do plano de compensação que 
distribui a maior parte dos bônus nos primeiros níveis. Esta caracte-
rística tende a tornar o plano mais igualitário, reduzindo o potencial 
de ganhos porém distribuindo os rendimentos para mais pessoas. 
É o tipo de plano adequado para empresas que desejam oferecer 
renda extra, com baixo índice de desistências.

PROGRAMA - É o software de gerenciamento de distribuição de 
bônus adotado pela empresa.

PROFUNDIDADE - É a distância – medida em função do número 
de intermediários – que separa o distribuidor de um descendente. 
Quanto maior for o número de distribuidores ativos dispostos em 
profundidade, maior será a segurança de sua organização. Em outras 
palavras, o número de níveis na sua rede.

PROSPECTO - Candidato.

QUADRO BRANCO - Lousa portátil utilizada para apresentar o 
plano de marketing em reuniões de oportunidade.

QUALIFICAÇÃO - Nível alcançado pelo distribuidor, após serem 
aplicadas todas as regras e cálculos determinados pelo plano de 
compensação da empresa. Que determina o percentual de ganhos e 
os descontos que o distribuidor deverá receber.

RALLY - Evento mensal que reúne de 50 a 200 pessoas, com o objetivo 
de promover o treinamento básico e motivação. O Rally é maior que 
a reunião de treinamento e menor que o seminário. Muito comum 
em cidades afastadas das capitais.

RAMIFICAÇÃO - Perna.

RANKING - Demonstrador numérico que indica o título do 
distribuidor. O primeiro “ranking” criado no marketing multinível 
atribuía as diversas posições nomes de pedras  preciosas, como 
rubi, esmeralda, safira e diamante. Com o passar do tempo, outras 
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terminologias foram sendo criadas para designar as posições no 
“ranking”.

RATEIO - É a divisão do bônus ou prêmios pagos pela empresa, 
entre os distribuidores.

REBAIXAMENTO - É uma redução no título de um distribuidor que 
não se qualifica para a manutenção do seu título atual. Há empresas 
onde não existe o rebaixamento. Mesmo que o graduado não atinja 
o volume exigido para o título, permanece com ele, porém sem o 
recebimento dos bônus correspondentes.

RECONHECIMENTO - Promover os distribuidores que alcançaram 
novos níveis dentro do plano de marketing da empresa. O reco-
nhecimento pode se dar em eventos, com apresentação pública dos 
resultados ou mesmo na publicação interna da companhia.

RECRUTAMENTO - Ato de inscrever um novo distribuidor na 
companhia.

RECUPERAÇÃO - É a promoção oferecida por algumas empresas 
para que o distribuidor possa voltar à sua posição anterior depois de 
ter sofrido rebaixamento.

REDE - Grupo de pessoas patrocinadas a partir de uma distribuição, 
incluindo esta.

REMANEJAMENTO - Refere-se ao deslocamento de um determi-
nado distribuidor em uma determinada Genealogia/Rede, em rela-
ção ao seu patrocinador. O remanejamento interno ocorre quando 
o distribuidor altera sua posição, mas permanece na mesma rede. 
As empresas adotam critérios diversos para permitir o remaneja- 
mento do distribuidor na rede. Podem ser baseados no tempo de 
não renovação do contrato, ou no tempo sem comprar produtos na 
empresa, etc.

RENDA RESIDUAL - Ganho que se obtém através de um trabalho 
já realizado. Uma vez que se tenha patrocinado e treinado um distri-
buidor, sempre que ele estiver produzindo negócios para a empresa, 
você receberá renda residual. A renda residual no Marketing de Rede 
é similar aos direitos autorais que os músicos costumam receber.
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RENOVAÇÃO - A maioria das companhias exige o pagamento de 
uma taxa anual, com o objetivo de custear as despesas operacionais e 
enxugar o banco de dados, eliminando o cadastro dos distribuidores 
inativos.

REUNIÃO ABERTA - Reunião semanal.

REUNIÃO  DE  TREINAMENTO - Estas reuniões são convocadas 
de maneira extraordinária e servem para o treinamento dos grupos. 
É comum que estes encontros se caracterizem pela divulgação de 
uma nova estratégia de trabalho discutida entre os líderes. Existem 
reuniões diferenciadas para cada nível, além das reuniões de treina-
mento abertas a todos os distribuidores.

REUNIÃO  FECHADA  -  O distribuidor convida um ascendente 
para apresentar a oportunidade de negócios em sua casa. O tamanho 
desta reunião depende exclusivamente do espaço disponível e do 
número de candidatos confirmados.

REUNIÃO SEMANAL - Uma vez por semana, os distribuidores 
ativos reúnem-se com seus líderes para assistir a apresentação pú-
blica do plano de marketing. Estas reuniões acontecem em salões de 
clubes ou hotéis, e servem para que os distribuidores levem can-
didatos, façam aconselhamento, edifiquem sua linha ascendente e 
agendem os compromissos da semana.

ROLL-UP - Nos planos de compensação baseados em níveis de pro-
fundidade, o roll-up serve de proteção para os líderes não perderem 
seus grupos produtivos. Ao término de cada período de requalifi-
cação, os distribuidores que não atingiram as metas estabelecidas 
perdem o direito sobre as organizações emancipadas em sua downline, 
passando-as diretamente para o primeiro líder qualificado acima. 

ROTATIVIDADE - Frequência de desistências observadas em uma 
empresa de vendas diretas, em determinado período de tempo. 
Quanto mais seletivo for o plano de remuneração, maior será a ro-
tatividade registrada.

ROYALTIES - Renda residual.

SATURAÇÃO - Situação hipotética onde o mercado da empresa de 
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MMN se esgotaria, não havendo mais para quem vender o produto. 
É praticamente impossível de acontecer, sendo mais um argumento 
depreciativo de distribuidores contra empresas concorrentes.

SEMINÁRIO - Evento mensal ou bimestral realizado pela empresa 
para treinamento e motivação dos grupos de negócio. Nele os dis-
tribuidores são reconhecidos nos níveis que alcançaram durante o 
período anterior.

SINGLE-LEVEL - Plano de remuneração organizado em apenas um 
nível de ganho para o vendedor comum, sem oferecer chances iguais 
de ascensão profissional.

SISTEMA DE FASES  -  Criado pelo Prof. Charles King, aponta 
quatro fases na existência de um empresa de multinível: fase de 
formulação, ou andar térreo; fase de concentração, a segunda fase 
de crescimento; fase de momentum, com expansão acelerada e fase 
de estabilidade.

SISTEMA DE TREINAMENTO - Conjunto de materiais e eventos 
produzidos para ensinar e motivar todos os associados da mesma 
forma, agilizando o trabalho e formando uma filosofia única de atu-
ação. Pode funcionar como empresa à parte.

SITE  PERSONALIZADO  -  Recurso  de  recrutamento  oferecido 
pela empresa onde o distribuidor recebe um site igual ao da com-
panhia, porém personalizado com seu número de inscrição para 
patrocínio automático na sua rede.

SPAM - Recurso ilegal de recrutamento em massa através da internet, 
com o envio de centenas ou milhares de mensagens não-solicitadas 
pelos destinatários. Para não ser considerada spam, a mensagem deve 
contar com um mecanismo que permita  ao destinatário eliminar 
automaticamente seu nome da lista.

TAXA DE RENOVAÇÃO - Pagamento anual exigido pela empresa 
para a renovação do cadastro do distribuidor. Serve para atualizar 
o banco de dados.

TURNOVER - Rotatividade.

UM-A-UM - Plano apresentado apenas para um candidato.
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UNINÍVEL (Unilevel) - Plano de compensação com lateralidade 
infinita e profundidade limitada. Este plano é o mais tradicional e 
permanece até hoje como um dos mais utilizados por ser de fácil 
compreensão.

UPLINE - Linha ascendente.

VENDAS  DIRETAS -  Sistema  de  distribuição  que  substitui  o 
canal tradicional formado por grandes atacadistas, distribuidores e 
lojistas por uma força de venda autônoma. Neste modelo, investe-
se menos em propagandas e cria-se campanhas de motivação para 
estimular os revendedores a atingirem suas metas de faturamento. Há 
várias formas de se atuar com Vendas Diretas, incluindo o Marketing 
de Rede.

VOLUME  DE  GRUPO  -  Total de pontos do grupo de negócios, 
com a soma do volume de pessoal do distribuidor e os pontos de 
todos os seus patrocinados, diretos ou indiretos, que não tenham 
ainda se emancipado.

VOLUME IMPEDIDO - Total de pontos de negócios movimentado 
por um grupo já emancipado. Este volume pode ser utilizado para 
o cálculo de bônus superiores, mas é descartado para efeito de qua-
lificação.



Paulo de Tarso Aragão

84  //  Nova História do Marketing Multinível 101NOVA HISTÓRIA DO MARKETING MULTINÍVEL

Bibliografia do Glossário
Marketing Multinível – Conexão de Negócios, por Dr. Marcos de Castro, 
1998.

A Fórmula da Liderança, por Sergio Buaiz, 1998.

O Falso Brilhante – Histórias de Marketing Multinível, por Paulo de 
Tarso Aragão, 2005.

Manual do Sistema Mil – Mercado Integrado Linear, 2007.

Guia do Empreendedor Nature’s Sunshine, 2006.

Uma Venda Não Ocorre Por Acaso, por Dr. Lair Ribeiro, 2004.

Guia de Ação, por Denilson Braga, 2001.

Como Ficar Rico Com Network Marketing, por Jonh Bremmer, 1996.

Tudo Sobre Network Marketing, por Richard Poe, 2002.

Multinível na internet – pesquisa de Dennis Edward Lucena de  
Oliveira



Paulo de Tarso Aragão

Nova História do Marketing Multinível  //   85

Todas as marcas citadas neste livro são registradas e 
têm seus direitos reservados pelos seus respectivos 
proprietários. Todas as empresas mencionadas nesse livro 
foram selecionadas pelos autores apenas com o propósito 
de ilustração. Todas são empresas bem sucedidas e 
respeitáveis, ao melhor conhecimento dos autores, mas 
em nenhum caso a inclusão de qualquer companhia 
neste livro deve ser interpretada como um endosso ou 
uma recomendação nossa. Os leitores que procuram 
uma oportunidade de marketing de Rede devem efetuar 
a sua própria verificação antes de investir o seu tempo 
e dinheiro. Tendo em vista a natureza intrinsecamente 
arriscada do negócio, a editora e o autor negam qualquer 
garantia, expressa ou implícita, sobre os resultados 
financeiros do uso dos métodos, conselhos, sistemas ou 
informações aqui contidos.

Este e-book foi produzido em setembro de 2019, pela Editora Lou-
cos Por Marketing a partir da 3ª edição do livro Nova História do 
Marketing Multinível.
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