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O futuro tem muitos nomes.

Para os fracos € o inalcangavel.
para os temerosos, o desconhecido.
Para os valentes é a oportunidade.
Victor Hugo



RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo compreender
o relacionamento entre a empresa Avon e suas revendedoras. Para isso utiliza a
analise de dois instrumentos de comunicagao utilizados pela empresa, a revista “
Lucros & Novidades” e o canal de internet “e-Revendedora”.

Como tema principal aborda a comunicagédo dirigida, que é utilizada para
estabelecer o canal da organizagdo com esse publico. O desenvolvimento do
trabalho consiste na observagao desses veiculos, embasamento tedrico relevante e
avaliagao da percepgao de algumas revendedoras, através de uma breve entrevista
aplicada.

Como suporte tedrico sao tratados assuntos como comunicagao
organizacional, comunicacéao dirigida, publicos em relagdes publicas, internet, entre
outros. Como resultado da analise sao apresentadas algumas sugestdes de
aprimoramento dos canais identificados.

Palavras-chave: Comunicacdo dirigida. Relacionamento. Publicos. Relac¢des
Publicas. Revendedoras.
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Vocé sabia?
Mais de 60 milhdes de
brasileiros compram
produtos Avon




1. INTRODUGAO

No inicio deste ano comecei a atuar como revendedora da Avon Cosméticos
com objetivo de complementar minha renda. Conhecendo outras revendedoras e a
empresa, surgiu a curiosidade em entender como a organizagédo relaciona-se e
comunica-se com esse publico. Desta forma, foi estabelecido o objetivo desta
monografia de compreender a relagdo da Avon com as revendedoras em seu
discurso e na pratica comunicacional. Esse estudo ocorre através da analise de
dois veiculos de comunicagao, o canal do site E-Revendedora e a revista Lucros &
Novidades.

A monografia inicia com a apresentagdo da empresa, sua estrutura, filosofias e
resgate histérico. Para situar o leitor sdo também identificados alguns publicos de
interesse da organizagdo e suas formas de comunicagdo. Na sequéncia é
apresentada a funcao de revendedora Avon, de que forma atuam e como a
empresa demonstra relacionar-se com elas.

O terceiro capitulo do trabalho contém a metodologia utilizada. Identifica o
formato de estudo de caso, acompanhado de analise de conteudo, que permite a
compreensao dos veiculos. Como suporte sao utilizados levantamento bibliografico
e breve entrevista aplicada a um grupo de nove revendedoras da empresa. Como
suporte teorico relevante sao abordados tépicos como relacionamento, publicos e
comunicac¢ao no decorrer do trabalho, oferecendo embasamento aos conceitos.

O dultimo capitulo é também o mais relevante, pois apresenta de maneira
completa os instrumentos analisados e aprofunda sobre a comunicacado dirigida
utilizada pela Avon no Brasil. A opinido das revendedoras também é considerada,
através da interpretacdo da entrevista. Os conceitos sobre comunicagéao dirigida e a
pratica identificada s&o abordados ao longo de todo trabalho e explorados aqui,
destacando sua importancia como ferramenta de relacionamento. O conceito de
relacionamento vem aparecendo no decorrer de todo processo, pois representa o
vinculo entre Avon e revendedora, como se tratam, entendem-se e comunicam-se.
O entendimento das formas de comunicacédo visa permitir conhecer melhor essa
relacao.

Além da analise, o trabalho é complementado por um prognédstico sobre os

instrumentos de comunicacido. Algumas sugestdes sao propostas em resposta aos
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problemas detectados nos veiculos, considerando o discurso da empresa, o papel
das revendedoras e os recursos disponiveis.

Durante o desenvolvimento desta monografia, as observagdes sdo contrapostas
aos conceitos tedricos relevantes, como forma de explorar os assuntos ligados a
comunicagdo e relacionamento. Além disso, o discurso da empresa é também
comparado a pratica identificada na analise, sempre destacando o papel das

revendedoras e sua importancia na constru¢gao de empresa.






2. CONHECENDO A AVON

Este trabalho versa sobre a comunicacdo da empresa Avon Cosméticos no
Brasil, tratando especificamente da relacdo que estabelece com suas
revendedoras. Para seu desenvolvimento € necessario primeiramente conhecer a
empresa, assim como suas filosofias, publicos, formas de comunicacédo e,
principalmente o contexto de interagdo com as revendedoras.

Para isto, sdo utilizadas como base as informagdes fornecidas pela prépria

empresa, através de seu site (www.avon.com.br) e de um impresso criado pela

mesma para apresentar-se as revendedoras.

2.1 A EMPRESA

Conforme o site da Avon, a empresa atua na area de cosméticos, produz
perfumes, maquiagens, cremes, produtos para cabelo e pele, além da
comercializacdo de produtos de terceiros nas areas de moda, entretenimento,
bijuterias e utilidades domeésticas. Ela existe desde 1886 através da venda de
perfumes e hoje possui um negdécio com rendimentos de cerca de 8 bilhdes anuais.
Sua matriz esta localizada nos Estados Unidos, na cidade de Nova York, tem
representagdes nos cinco continentes, incluindo a Avon Brasil com sede em Séao

Paulo.

Figura 01: Mapa de atuacao da Avon no mundo.

Fonte: Cartilha “Bem-vinda a Avon *
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A Avon apresenta-se como lider mundial em vendas diretas de cosméticos e
produtos para beleza. Além disso, a organizagcdo afirma destacar-se por sua
preocupagao em tecnologia e com a mulher. Na area de desenvolvimento conta
com cerca de 300 cientistas trabalhando para elaboragdo de seus produtos, além
de mencionar que segue as normas do FDA (Food and Drugs Administration), que
€ um 6rgéo oficial de controle de qualidade localizado nos EUA.

No que diz respeito a preocupagado com as mulheres, desde o inicio de sua
histéria a empresa afirma oferecer os melhores produtos para saude feminina e seu
bem estar, assumindo compromisso social em suas agdes. Segundo o site, para o
fundador da Avon, David McConnell isso era fundamental, por essa razado foi uma
das primeiras empresas a oferecer oportunidade de trabalho para as mulheres no
século XIX.

Com o objetivo de entender melhor essa instituicdo € importante conhecer
seus fundamentos e saber como colocam em pratica seus propoésitos. Conforme

disponivel no site e manual distribuido as revendedoras, suas filosofias sé&o:

Viséo
"Ser a companhia que melhor entende e satisfaz as necessidades de

produtos, servigos e auto-realizagao das mulheres no mundo todo."

Misséo
* Ser lider global em beleza
* Ser a marca de escolha das mulheres
* Ser lider em vendas diretas
* Ser o melhor lugar para se trabalhar
* Ser a melhor fundagao para mulheres

* Ser a Empresa mais admirada

Principios
“‘Honraremos as responsabilidades da cidadania corporativa, contribuindo
para o bem-estar da sociedade onde trabalhamos e para preservagdo do meio

ambiente; Alimentaremos e manteremos o espirito amistoso da Avon”.
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Valores
“Confianga, respeito, crenca, humildade e integridade. Estes s&o os valores

adotados para satisfazer suas consumidoras, revendedoras e funcionarios.”

2.2 SUA HISTORIA

O resgate histérico é baseado no material disponibilizado pela empresa
através de seu site e material impresso direcionado as revendedoras. O fundador
da Avon € o norte-americano David McConnell, que em 1886 decide abandonar a
venda de livros porta a porta para investir no mercado de perfumes. Funda entédo a
California Perfume Company e adota a primeira inovagdo de sua companhia,
contrata Ms. Florence Albee para ser a primeira Revendedora de sua empresa. Isso
tudo ocorria em um periodo onde a mulher era apenas dona de casa e nao tinha
nem ao menos o direito ao voto.

Assim a empresa vai crescendo e 10 anos mais tarde langa o primeiro
folheto de ofertas, onde além de perfumes eram encontrados sabonetes, po-de-
arroz, xampus, cremes para pele, para barbear, entre outras variedades. Nesse
ritmo em 1897 inaugura o primeiro laboratorio da empresa nos EUA. No final da
década de 30, século XX, a empresa ja esta presente em cerca de 40 estados
norte-americanos, além de uma filial no Canada. E entdo que McConnell decide
mudar o nome da empresa para AVON, em homenagem ao escritor Willian
Shakespeare, que nasceu na cidade de Stratford-on-Avon. A partir dai iniciam a
expansao de seus negocios para os demais continentes.

Em 1958 surge a Avon Brasil, inicialmente apenas com uma fabrica em Sao
Paulo, mas que passa a distribuir e abrir centros nos diversos cantos do pais. O
crescimento da empresa no pais fica cada vez mais evidente, diversos produtos
comecam a ser produzidos no Brasil, ocasionando inclusive o langamento de novas
instalacées em 1970.

Paralelo ao crescimento da empresa € langcada a Avon Foundation,
comprometida em fortalecer a vida das mulheres e suas familias. Além disso, em
suas declaracdes a Avon procura manifestar a preocupacdo com o meio ambiente,

sendo uma empresa pioneira em acdes como o fim de testes dos produtos em
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animais, em 1989, e implantacdo de estacbes de tratamento de seus efluentes
liquidos industriais, ainda na década de 70.

Cabe destacar os novos canais de comunicagao criados no decorrer da
histéria da Avon Brasil, como o langamento de uma empresa voltada para os
funcionarios e um canal telefébnico “Disque 8007, disponibilizados a todos
consumidores no inicio da década de 90. Outra iniciativa sdo os programas de
incentivo langados para as Revendedoras.

Em sua trajetéria, para demonstrar a preocupagao com a mulher associa-se
a UNIFEM (Fundo de Desenvolvimento das Nag¢des Unidas para Mulher), em
programas para auxiliar na luta pelos direitos da mulher brasileira. Outra tentativa
de engajamento da Avon é a campanha “Um Beijo pela Vida”, que visa promover o
diagndstico precoce do cancer de mama, com objetivo de reduzir a mortalidade
feminina por essa causa. Para isto a empresa produz camisetas, acessorios e
maquiagens que tém sua renda revertida para causa. A organizagdo menciona
arrecadar cerca de dois milhbes com a venda de produtos criados para essa
finalidade.

Pode-se perceber que a empresa procura vincular a histéria da Avon com a
histéria feminina, pois busca participar das conquistas da mulher perante a
sociedade, visando identificagdo das mulheres com a empresa. Assim, elas
relacionam-se de alguma forma com a Avon, seja como consumidora, funcionaria
ou, principalmente, revendedora. Hoje a Avon conta também com revendedores
masculinos, mas que ainda sao minoria quando comparados ao numero de

mulheres.

2.3 O MODELO DE NEGOCIOS

O sistema de negdcios utilizado pela Avon é conhecido por Venda Direta.
Nele a comercializacdo de bens de consumo e servigos ocorre pelo contato pessoal
entre vendedores e consumidores, nao existindo estabelecimento comercial fixo. A
empresa foi pioneira nesse segmento dentro da area de cosmeéticos, a chamada
venda de porta a porta é hoje adotada por inumeras outras organizagdes desse
ramo. Atualmente contam com cerca de 5,3 milhdes de revendedoras em todo o

mundo, distribuidas em 145 paises.
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A Avon tenta demonstrar que esse modelo de negdcios apresenta beneficios
a todos os publicos envolvidos no processo. Demonstram que a empresa é
favorecida pelo diferenciado canal de distribuicdo, baseado em relagdes pessoais,
que pode facilitar sua expansado geografica. Enquanto que o revendedor encontra
alternativa de negocio flexivel, que permite inclusive ser administrada paralela a
outra atividade remunerada. Permite também, estabelecer novas relagdes pessoais
e tem seus ganhos proporcionais a sua dedicagdo pessoal e profissional a
atividade. Ao mesmo tempo apresenta vantagens também para o consumidor, que
pode contar com atendimento personalizado, além de comodo, pois na maioria das
situacdes o revendedor vai até o consumidor, ndo sendo necessario o contrario. A
Avon defende que esse modelo de negdcios favorece a sociedade, pois ela pode
contar com beneficios da venda direta, uma vez que representa oportunidade de
complemento para as rendas familiares e alternativa de trabalho para minorias.

O funcionamento da venda direta é simples, o Revendedor faz a venda
diretamente a seu comprador, podendo ocorrer na casa de ambos, ou no ambiente
de trabalho, casa de amigos, clubes, enfim sdo diversos os locais para o exercicio
dessa atividade. Os consumidores podem escolher os produtos que desejam
comprar através de folhetos, esses sdo langados por campanhas, que se alternam
a cada 19 dias. As Revendedoras recebem esse pedido e repassam a Avon, que

fara a elas a entrega dos produtos, para serem entao repassados ao consumidor.

2.4 OS PUBLICOS DA EMPRESA

Uma organizagdo deve considerar todos os grupos que, de alguma forma,
estejam a ela relacionados. Muitos nao tém contato direto com ela, mas estao
ligados aos seus objetivos e fungdes.

Kotler (apud FORTES, 2003, p. 70) ressalta que “publico é qualquer grupo
que tem interesse ou impacto real ou potencial sobre as condicbes de a empresa
atingir seus objetivos”. Os publicos dividem-se em grupos, de acordo com seu
interesse perante a organizagdo. Mapear suas caracteristicas faz parte do trabalho
de comunicacdo quando a empresa pretende estabelecer relacionamentos
duradouros e produtivos, como enfatiza Andrade (1989, p. 78): “procura-se assim
determinar a identidade de cada grupo nas suas relagbes com as instituicdes pelo

interesse publico que os deve unir”.
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A divisdo de publicos estabelecida por Fortes (2003) cabe para subsidiar
este estudo, uma vez que identificam-se esses publicos no contexto da Avon:
- Publico Interno: grupo de pessoas ligadas a empresa por relagdes oficializadas,
identificadas pela relacdo empregado\empregador. E nessa classificacdo que

encontramos todos os funcionarios diretos da empresa.

- Publico Externo: grupos externos que apresentam expectativas com relagao a
empresa, onde temos a maior classificagcdo de pessoas. Identificam-se aqui os

consumidores, a comunidade, governo, imprensa, entre outros.

- Publico Misto: grupos que apresentam caracteristicas de publico interno e externo
simultaneamente e estabelecem relagdes diretas com a instituicdo, mas através de
vinculos diferenciados dos funcionarios. Esse grupo abrange o foco deste trabalho,
que sao as revendedoras, elas fazem parte da classificacdo determinada como
“‘intermediarios”. Formam o publico que estabelece relacionamento com os
consumidores finais, prestando servigos a empresa. Além deles € nesse grupo que

se encontram os fornecedores, investidores e outras organizagdes.

E nesse contexto que se identificam os publicos da Avon, com destaque as
revendedoras. Embora elas ndo tenham contrato firmado com a empresa, séo suas
representantes perante os consumidores, recebem treinamentos, informagdes e
materiais para venderem e esclarecerem sobre a organizagdo e todos seus
produtos.

O relacionamento que a empresa estabelece com esses publicos é
significativo para o desenvolvimento do negdcio. Grunig (2009) chega a sugerir que
as organizagdes, quando relacionam-se com diversos publicos, tém necessidade de
contratar profissionais de relagdes publicas para estabelecer, manter e aprimorar
essa relacdo. Para tanto, desenvolvem-se as ferramentas de comunicagcdo. Neste
trabalho, o exemplo da Avon serve para problematizar a questdo da comunicagao
entre as empresas e seus publicos, especialmente os “intermediarios”.

2.5 FALANDO SOBRE A COMUNICACAO AVON

Conforme ressaltam Kunsch (2003), Fortes (2003) e Andrade (2003), o

publico deve ser foco de atengcdo da organizagdo e, consequentemente, a
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comunicagcdo € importante para que seja estabelecida essa relagdo de forma
positiva. A empresa entra em contato com os mais variados publicos, mantendo
relacionamentos que interferem nos seus negocios € no seu reconhecimento
institucional e mercadoldgico.

E nessa fungdo que encontramos a atuacdo das relagdes publicas,
estabelecendo fluxos de interacdo entre a organizagdo e seus publicos. Esse
campo de atuacdo € abordado por Franca (2009), como profissdo que deve
conhecer e saber aplicar técnicas de comunicacdo para estabelecer o
relacionamento entre as empresas e seus grupos de interesse. A Avon conta com
uma equipe na area de comunicacgao, inclusive com profissional de relacdes
publicas, que atua em diversos segmentos da empresa, ou seja, tratando o
relacionamento com seus publicos interno, externo e misto. N&o foi possivel
identificar os responsaveis pelo canal com as revendedoras, devido a poucas
informagdes fornecidas pela organizagdo, entretanto € possivel identificar suas
formas de comunicacgao e relacionamento.

E possivel entender a forga e relevancia da comunicagéo para a organizacdo
através do que determina Torquato (1991, p. 162), quando afirma que “por meio da
comunicagdo uma pessoa convence, persuade, atrai, muda idéias, influi, gera
atitudes, desperta sentimentos [...]". A comunicagcdo consiste em uma das
ferramentas para construgao da imagem da organizacao.

Antes de analisar as mensagens, objetivos e instrumentos da empresa
trabalhada, é preciso compreender a Comunicagao empresarial, seu funcionamento
e diferentes formas de execugdo. Fortes (2003, p. 219) ressalta que “a pratica
profissional de relacionamento incrementa a comunicagdo com os publicos
mediante caracteristicas peculiares, dependentes dos objetivos que se tencionam
atingir e das peculiaridades dos grupos que seréo alvo [...]"

O relacionamento estabelecido pela instituicio e seus publicos esta
conectado na comunicacao estabelecida entre eles e as agdes diretas da empresa.
Entende-se que “o sistema organizacional se viabiliza gragas ao sistema de
comunicagdo nele existente, que permitira sua continua realimentacdo e sua
sobrevivéncia” (KUNSCH, 2003, p.69).

Cabe resgatar o conceito da bidirecionalidade para comunicagdo, com
objetivo de subsidiar a analise deste trabalho. Conforme proposto por Sousa

(2004), o processo de comunicagado passa, ha década de sessenta, a ter forma
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bidirecional, pois ocorre do emissor para o receptor e vice-versa. O autor defende
que o ato de comunicar produz efeitos em ambos os polos em que é estabelecido.
Assim, os publicos podem sofrer influéncia da organizacdo em seus atos e
comportamentos e a organizagado pode adequar seu comportamento ao publico de
interesse.

A partir disso, Gaio (2006) propde que as relagdes publicas utilizem esse
potencial nos meios de comunicagao, para assim promover interagdo, compreensao
e atragdo dos publicos. Para tal, deve investir em conteudo relevante e formato
personalizado, as abordagens devem estimular o estabelecimento de relacdes
afetivas e continuas.

A Avon desenvolveu suas formas de comunicagdo com o passar do tempo,
conforme pode ser percebido através de seu histérico. A relagcdo que comegou no
simples contato porta a porta, hoje utiliza de recursos de comunicagdo de massa,
até ferramentas de comunicagao dirigida. Neste trabalho, sdo citadas as formas de
comunicagao utilizadas pela empresa para relacionar-se com um de seus publicos,
as revendedoras. Através da analise de instrumentos de comunicacédo dirigida,
busca-se problematizar a relagao estabelecida com este publico de interesse.

Constantemente a empresa utiliza da midia de massa para entrar em
contato, principalmente, com o consumidor final e para atrair novas revendedoras.
A Avon esta presente em comerciais de TV nacionais e internacionais, assim como
em merchandising em diversos programas televisivos, anuncios em revistas e
matérias veiculadas por sua assessoria de imprensa, com presencas em diversos
jornais e veiculos de comunicagao’.

Observa-se que a comunicagao de massa (FORTES, 2003), é aplicada para
atingir seu publico final e atrair maior numero de Revendedoras, isso porque esse
tipo de instrumento trabalha exatamente com quantidade, atingindo maior publico.
Segundo Fortes (2003, p. 220), “a comunicagdo massiva ocupa espagos e garante
uma influéncia relativamente importante nas programacgdes de Relagdes Publicas,
se bem que seu grau de dispersdo, ao tentar atrair grupos especificos, mereca
reparos”. A partir dai compreende-se que para uma empresa consolidada

mundialmente, como parece ser a Avon, esse recurso funciona e tem extrema

! Fonte: site (www.avon.com.br). Acesso em 09.09.2009.
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importancia, para firmar a empresa e coloca-la em contato com publicos de
interesse.

Quando trata-se especificamente das suas revendedoras a Avon também
busca estar em constante interagcdo, entretanto de forma mais dirigida. A
Comunicagao Dirigida € definida por Andrade (1996, p. 34) como “uma forma de
comunicagcdo que tem por finalidade transmitir ou conduzir informagbes para
estabelecer comunicacgao limitada, orientada e freqliente com determinado numero
de pessoas homogéneas e identificadas”.

Assim, pode-se entender a utilizagado desse tipo de ferramentas. Apesar do
alto numero de revendedoras Avon espalhadas mundialmente, elas compdem um
grupo fechado e de interesses claros para empresa, dessa forma o foco da
organizacgéao tende a ser maior, buscando evitar dispersdes.

O aprofundamento desses topicos e formas de comunicagdo ocorrera no

decorrer deste trabalho, servindo de base para a analise final.






3. SER REVENDEDORA AVON

A Avon faz questado de destacar constantemente as histérias de sucesso de
suas revendedoras e valoriza-las de diferentes formas. Como é visto em sua
histéria, o papel da Revendedora foi uma alternativa de sucesso encontrada pelo
fundador da empresa para venda de seus produtos.

Para entender sobre os objetivos das revendedoras Avon é preciso,
inicialmente, conhecer o que é ser revendedora. O seu papel € vender os produtos
de determinada organizagdo para o cliente final, através dos materiais por ela
fornecidos e com lucros pré-estabelecidos.

De acordo com a histoéria disponivel da empresa, apos MS. Florence Albee,
primeira revendedora, aceitar o convite de revender os perfumes porta a porta, ela
contatou um grupo de mulheres para desempenharem a mesma fungéo. Surge ai o
primeiro grupo de revendedoras Avon no final do século XIX. A partir de entdo o
modelo foi expandindo-se e hoje conta com mais de 5 milhdes de Revendedoras
presentes em mais de 145 paises. E importante ressaltar que o Brasil destaca-se
perante os demais, pois conta com mais de 1 milhdo de revendedoras.

Resgatando o historico da Avon no Brasil, o trabalho de Venda Direta iniciou-

se em 1958, chamando revendedoras através seguinte anuncio:

Oportunidades as donas de casa. Para a Senhora, que quer acrescentar
dinheiro ao orgamento domeéstico! Trabalhando apenas 4 horas por dia,
representando Avon Cosméticos em seu bairro, a senhora tera uma excelente
oportunidade de ganhar mais! N6s a treinaremos. Marque entrevista pelo
telefone 36-7201, Sao Paulo. (site www.avon.com.br em 09/09/2009)

O anuncio fez sucesso entre as mulheres e iniciou o espago da venda direta
Avon no Brasil. A aceitagdo foi tanta que hoje sdo cerca de um milhdo de
revendedoras autbnomas no pais, que atingem em média 60 milhdes de brasileiras
a cada campanha.

As Revendedoras atuam no sistema de venda direta, entretanto elas nao
trabalham sozinhas. Contam com o apoio de uma equipe por regido, onde
encontram as gerentes de setor’ e executivas® de vendas. Além disso a Avon

? Gerente de setor é responséavel por grandes equipes de revendedoras, é uma colaboradora com vinculo fixado
com a empresa.
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disponibiliza informacdes e alguns treinamentos para atendé-las, além de reunides
a cada término de campanha para estabelecer melhores relagdes, apresentar
novos produtos e esclarecer duvidas.

O canal de comunicagdo da Avon esta constantemente aberto as
revendedoras, através de telefone, email e contatos pelas gerentes de vendas. A
Avon possui um canal no préprio site, exclusivo para esse publico, além de uma
revista periodica e promogdes exclusivas.

A preocupagdao em valorizar as Revendedoras, mobiliza iniciativas e
constantemente sdo feitas campanhas, programas de incentivo e reconhecimento
por suas atividades. Além dos programas variados as revendedoras contam com o
Clube de Estrelas, um programa fixo que premia anualmente as Melhores
Revendedoras com o troféu Ms. Albee, realizado mundialmente.

Pode-se entender a satisfacdo defendida pela empresa através do

depoimento da revendedora Larissa Lorrany:

Por comprar sempre os produtos Avon, minha mae me incentivou a me tornar
uma Revendedora. Por que nédo lucrar com isso? Além do lucro, revender
Avon me da a chance de conhecer novas pessoas e saber em primeira mao
quais sao os langamentos. Logo no inicio, a Avon me deu todas as dicas
sobre como oferecer os produtos e aumentar cada vez mais meus ganhos.
Sou Revendedora ha trés anos e gosto cada vez mais do que fago. Minha
meta agora é me tornar uma Revendedora Estrela, e sinto que estou no
caminho certo!” (Revista Lucros&Novidades,campanha 12\2009)

3.1 O PROCESSO INICIAL

Como contribuicdo ao desenvolvimento do trabalho, é importante conhecer o
processo inicial de contato da revendedora com a empresa, assim como as
primeiras relacdes estabelecidas entre elas. Qualquer pessoa, maior de 18 anos,
que esteja interessada pode tornar-se revendedor(a) Avon, basta entrar em contato
com a empresa manifestando seu interesse.

No inicio de sua histdéria, a Avon construia seu trabalho e imagem apenas

com revendedoras mulheres, atualmente a situacio € diferente e podemos verificar

3 Executiva de vendas ¢ responsavel direta por pequenos grupos de revendedoras, auxilia a gerente.
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diversos homens exercendo a fungao®. Eles ainda representam minoria, tanto que é
facil perceber que o publico feminino é mais citado pela empresa.

Para ser revendedora da Avon € necessario entrar em contato com a
empresa através do site ou pelo telefone divulgado. Nesse contato sao coletados
alguns dados da pessoa interessada e agendado visita com uma executiva de
vendas responsavel por sua regiao de residéncia.

A executiva liga para futura revendedora marcando uma visita. Nessa
primeira visita sdo fornecidas todas as informagdes pertinentes a fungao, forma de
trabalho, estimativas de lucros, prazos, duragdo das campanhas, material
necessario e escolha de um kit inicial de trabalho.

A partir dai a pessoa ja € uma nova revendedora Avon e pode comegar a
venda de produtos da campanha vigente. A executiva de vendas torna-se a sua
ponte com a empresa, estando sempre disponivel para esclarecimentos e solugao
de dificuldades.

ApoOs essa primeira venda, serdao enviados os primeiros produtos, junto com
material de suporte, um kit inicial, amostras e uma cartilha de boas-vindas (Anexo

A). O conteudo desse manual sera aprofundado na proxima segéo.

3.2 ESTABELECENDO RELACIONAMENTOS

Ao iniciar sua fungao, a revendedora ja recebe os materiais de comunicagao
da empresa, novidades e qualquer informacao pertinente a venda de produtos.
Conforme pode ser percebido em seu site, a Avon deixa clara a intencdo de
relacionar-se bem com suas revendedoras, valoriza-las e estar constantemente em
contato com as mesmas.

Esse relacionamento inicia com uma cartilha que apresenta informacgdes
gerais sobre a empresa e a fungao de revendedora, além de conter uma mensagem
do presidente na primeira pagina.

A revendedora € também direcionada a acessar regularmente site, para
manter-se informada. A Avon n3o realiza contatos ativos com esse publico, como

telefone e email, entretanto sempre disponibiliza seus canais.

* Apesar da presenca de revendedores homens, nesta monografia as referéncias so feitas a revendedoras, pois
elas constituem a maioria deste publico intermediario.
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A executiva de vendas mantém contato de maneira mais regular com suas
revendedoras, através de ligagbes, mensagens SMS e emails. Esses contatos
normalmente sdo lembretes e algumas mensagens de incentivo e sua periodicidade
€ de acordo com a disponibilidade de cada executiva.

Além disso, as reunides que ocorrem em cada setor de vendas ao término
das campanhas proporcionam interacao entre as revendedoras e das mesmas com
a marca.

Observando essas ferramentas pode-se constatar que a Avon nao
estabelece um relacionamento direto com esse publico, mas indiretamente faz-se
presente em suas rotinas.

Outro recurso que merece destaque sao os programas de incentivo,
campanhas periddicas que premiam revendedoras. Através dessa iniciativa a
empresa mobiliza esse publico para venda de determinados produtos e proporciona
um reconhecimento entre o grupo. As campanhas ocorrem nacionalmente, algumas
sdo esporadicas, enquanto outras s&o fixas, como o programa de pontos Estrela®.

E interessante observar que existem revendedoras de diversas idades e
graus de envolvimento com a Avon. Conforme podemos verificar na pesquisa
aplicada, a percepcao delas € muito semelhante com relacdo a empresa, a
diferenciacdo ocorre nos acessos a mesma e formas de comunicagdo. Essa
identidade sera melhor explorada no capitulo 4.

Através dessa segao conhecemos melhor a interagédo da empresa com suas
revendedoras, a funcdo que exercem e a identificacdo estabelecida com a Avon. No
decorrer do trabalho relatamos os instrumentos de comunicacgéo dirigida utilizados
com este publico, delimitando dois deles para serem analisados, no intuito de

compreender como a empresa estabelece relacionamento com suas revendedoras.

> PROGRAMA CLUBE DE PONTOS ESTRELA: é um programa feito para revendedoras que atinjam um
valor previamente estipulado pela Avon em determinado periodo. A partir dai a revendedora acumula pontos
por venda e pode resgatar em premiagdes e produtos.
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Vocé sabia?

Temos v canal de comenicagdo
exclusive com voce: a Revista
Lucros & Movidodes




4. DESENVOLVENDO A PESQUISA

A partir do entendimento sobre a Avon, seu modelo de negdcios e o conceito
de revendedora da empresa, pode-se perceber a especificidade em trabalhar com
esse publico. O foco que a empresa demonstra na mulher como consumidora
satisfeita e ainda como prestadora de servicos independente, na funcdo de
revendedora, esta bastante claro através de seu histérico. Neste capitulo sao
delimitadas formas de pesquisa que atendem o objetivo deste trabalho,
compreender a relagdo da Avon com as revendedoras, através da anadlise de

instrumentos de comunicacao.

4.1 METODOLOGIA DE TRABALHO

Através das informacdes acessadas, identifica-se retorno das revendedoras
a Avon, no que diz respeito ao servigo prestado e comprometimento, uma vez que
sdo apresentados numeros de venda cada vez maiores desde seu surgimento e &
cada vez maior a quantidade de revendedoras atuando para a organizagao.

Busca-se a compreensio da relagdo estabelecida entre a empresa e esse
publico através da analise de dois canais de comunicagao utilizados pela Avon no
Brasil. Utiliza-se o canal e-Revendedora, disponivel no site da Avon, através do

endereco www.avon.com.br. Outra fonte consiste na analise da revista especial

para Revendedora Avon, Lucros & Novidades, langadas junto com cada campanha
de venda. Para ambos os veiculos fazemos recorte especifico, na delimitagcdo do
objeto pesquisado, visto que o trabalho foi realizado em um espag¢o ndo muito longo
de tempo, de julho a setembro de 2009. Compreende-se que “[...] o objeto de
estudo deve ser restrito, especifico, bem delimitado, formulado a partir do tema. [...]
Ao restringir o foco, evita-se ficar perdido pelo caminho, ou que a amplitude
demasiada implique pouca profundidade.”, conforme afirma Barros & Junqueira
(apud DUARTE & BARROS, 2009, p. 41).

Buscando a realizacdo da analise proposta, foram estabelecidas trés
metodologias principais para o desenvolvimento do trabalho. A primeira consiste em
Pesquisa Bibliografica, que de acordo com Stumpf (apud DUARTE & BARROS,
2009, p. 51) “é o planejamento global inicial de qualquer trabalho de pesquisa que
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vai desde a identificacdo, localizagao e obtengado da bibliografia pertinente sobre o
assunto, até a apresentacdo de um texto sistematizado [...]". Essa etapa € realizada
através do levantamento sobre os temas pertinentes a essa analise, principalmente
sobre comunicagao.

Para delimitagdo de bibliografias e assuntos sado seguidas as orientagdes de
Macedo (apud DUARTE & BARROS, 2009), que deixam clara a importancia em
delimitar o tema, tempo e espago para realizagdo do estudo, evitando desperdicio
de tempo na execugdo do trabalho e levantamento de fontes irrelevantes. Além
disso, ele propde buscar temas que defendam ou ilustrem as idéias que serao
apresentadas no decorrer do trabalho de pesquisa. Os autores foram definidos a
partir dos temas relevantes para o processo de comunicagédo. Sao citados autores
como Margarida Kunsch, Candido Teobaldo Andrade, Waldyr Fortes e Gaudéncio
Torquato.

Fazer o levantamento bibliografico sobre assuntos relacionados ao tema
proposto € essencial para iniciar qualquer tipo de pesquisa e entender seus
conceitos e propostas. Neste trabalho o levantamento bibliografico girou em torno
de temas relevantes que tratam do trabalho das Relagbes Publicas, considerando
os instrumentos de Comunicagdo dirigida e suas abordagens, assim como
inferéncias sobre publicos, o relacionamento em si dentro da comunicagédo e o
entendimento do conceito geral sobre internet para anélise do canal selecionado.
Foi também realizada busca de publicagbes e trabalhos académicos que
abordassem a Avon, entretanto n&o foram encontrados registros pertinentes sobre
o assunto. Contudo, trabalhos que mostram analises semelhantes serao utilizados
como apoio para o desenvolvimento deste®.

A metodologia seguinte é o estudo de caso, que pode ser definido de
diversas formas, mas seguindo o que diz Goode e Hatt (apud DUARTE & BARROS,
2009) é um método de olhar para realidade social, analisando os dados e mantendo
o carater unitario do objeto. Outra definicdo complementar é dada por Bruyne,
Herman e Schoutheete (apud DUARTE & BARROS, 2009, p. 216), quando
propéem que o estudo de caso reune o maximo de informagdes possiveis, de

maneira detalhada que demonstrem uma totalidade. Nesse caso, o estudo gira em

% Débora da Silva Hellwig. Socialmente Responsavel: a constitui¢do da imagem da Natura
Cosméticos por meio da Comunica¢do Dirigida. (2009\01)
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torno da empresa Avon e as praticas de comunicacao utilizadas para relacionar-se
com suas revendedoras.

O estudo de caso propde utilizar determinada pratica para entender uma
realidade. Marcia Duarte (apud DUARTE & BARROS, 2009) propbée que se
pretende explorar um objetivo pratico, examinando a influéncia da organizagdo na
prépria imagem. Dentro dessa metodologia as técnicas para coleta das informacdes
podem ser diversas, como observagdes, entrevistas e documentos. Conforme
proposto serdo utilizadas algumas dessas técnicas para desenvolvimento dessa
analise.

Outra etapa consiste em uma Analise de Conteudo dos objetos
selecionados, que conforme defendido por Wilson Corréa da Fonseca Junior (apud
DUARTE & BARROS, 2009), sua aplicagdo é fundamental para o estudo da
comunicagdo, uma vez que permitira entender as mensagens transmitidas nos
veiculos e interpretacdes sobre os conceitos envolvidos.

Através da Anadlise de Conteudo pretende-se avaliar os elementos e
entender melhor os instrumentos de comunicagdo que representam o foco do
trabalho, por isso entende-se que essa metodologia € a mais significativa para este
desenvolvimento. Com objetivo de melhor explora-la € preciso entender esse
conceito, que é abordado por Berelson (apud DUARTE & BARROS, 2009, p. 282)
como “uma técnica de pesquisa para a descricao objetiva, sistematica e quantitativa
do conteudo manifesto da comunicacao”.

Esse método € utilizado e aprimorado desde analises realizadas no século
XVIIl, entretanto s6 tomou forma e reconhecimento de metodologia no século XX.
Segundo Kientz (1973) a consolidagao da analise de conteudo nos EUA ocorreu
como um tipo de reagdo ao antigo formato de anadlise de texto, que era muito
subjetiva, propiciado pelo desenvolvimento da comunicacdo de massa. Apoés
entender os conceitos sobre esse formato de analise é necessario compreender de
que forma ela ocorrera e auxiliara no desenvolvimento da pesquisa em questao.

De acordo com o proposto por Krippendorff (1997) existem trés
caracteristicas basicas para a analise de conteudo: a primeira € uma orientagao
fundamentalmente empirica, exploratéria; a segunda, uma transcendéncia das
nogdes normais de conteudo, envolvendo os elementos da mensagem, como
idéias, canal, comunicagao e sistema. Por ultimo, metodologia propria, através da

qual o pesquisador pode programar, comunicar e avaliar criticamente o projeto de
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pesquisa. A partir dai temos também uma categorizagdo das aplicagées desse tipo
de analise, também realizado por Krippendorff (1997), como nem todas sao
relevantes para essa pesquisa, apenas duas serao aqui abordadas:

- Representagdes Linguisticas: consiste em analise do discurso utilizado, que
deve ir além da representacdo dos dados linguisticos e deve avaliar também as
implicagdes da linguagem envolvida.

- Comunicagdes: esta € mais relevante para o trabalho, pois permite
entender o intercambio de mensagens dentro de determinado contexto, além de
possibilitar explicacdo para causas e efeitos dessa mediacédo simbdlica.

Como ultimo levantamento dessa metodologia pode-se salientar a relevancia
da codificagao, ou seja, da transformacédo dos dados brutos em forma sistematica.
De acordo com Wilson Corréa da Fonseca Junior (apud DUARTE & BARROS,
2009), existem trés fases dentro dessa etapa do processo: o recorte, compreende a
determinacdo das unidades de registro e contexto; a enumeragédo, escolha das
regras para enumeracgao; classificagdo e agregacado consistem na escolha das
categorias a serem utilizadas.

A partir dessa compreensao sobre analise de conteudo, pode-se partir para o
desenvolvimento desse trabalho de pesquisa. E objetivo aqui analisar a linguagem
e o formato de comunicacdo estabelecido entre a empresa, Avon, e seu publico
analisado, as revendedoras. Isso ocorre através da descricdo e interpretagao de
dois importantes veiculos de comunicagcdo pertencentes a esse canal, o site
direcionado e a publicagdo exclusiva para revendedoras. A abordagem se da
através de levantamento dos elementos que compdem esses formatos de
comunicagao, entendimento da linguagem, apresentacdo, informagdes e temas
abordados em cada um. Com base nisso pretende-se entender o foco dado pela
empresa ao estabelecer essa comunicacédo e o apelo de relacionamento existente
com esse publico.

Como auxilio para o entendimento do relacionamento existente entre Avon e
revendedoras, foi aplicada uma entrevista a uma amostragem desse grupo, cerca
de 10 mulheres. Para estabelecer os objetivos dessa entrevista adota-se como
base a proposta de Jorge Duarte (apud DUARTE & BARROS, 2009), que mostra a
Entrevista como recurso de pesquisa qualitativo onde tenta-se entender a
percepcdao de determinado publico sobre uma empresa em questdo e algum

atributo da mesma, enquanto outras formas de pesquisas quantitativas buscariam



32

detectar proporcdes e quantidades de entrevistadas. O tipo de entrevista utilizado
aqui seguira o modelo de Entrevista Semi-aberta, de acordo com a teoria de Jorge
Duarte (2009, p. 66):

Modelo de entrevista que tem origem em uma matriz, um roteiro de questdes-
guia que dao cobertura ao interesse da pesquisa.(...) A lista de questdes
desse modelo tem origem no problema de pesquisa e busca tratar da
amplitude do tema, apresentando cada pergunta da forma mais aberta
possivel.

Assim foi constituido um roteiro para entrevista (anexo B), aplicado ao grupo
de revendedoras, através de email, na tentativa de obter a percepg¢do de cada uma
sobre seu relacionamento e comunicagdo com a empresa.

A utilizagdo desse recurso teve como proposito facilitar as conclusées deste
trabalho, a analise dos veiculos e formas de comunicagdo. Assim, podemos
perceber a visdo que esse grupo de revendedoras possui com relagdo a Avon e
como entendem esse relacionamento.

Para realizagao da analise foi elaborado um breve roteiro de trabalho, que
consiste em uma descricao de cada instrumento, para assim interpretar os dados
coletados. Sobre a revista Lucros & Novidades foi observado o destaque de cada
edicdo, os conteudos das sec¢des Editorial, Institucional e Momento Revendedora, a
linguagem adotada e padrao presente nas edigcoes.

A partir dai foi estabelecido o comparativo e feito levantamento sobre o
formato e conteudo abordado. Pretende-se entéo, entender se ha coeréncia entre
essas segdes em cada revista e se seguem algum padréo de exposigao.

Para analisar o site, foi feita uma navegacdo completa entre seus links e
captura das paginas para registro. Visando entender seu conteudo e a
comunicacao estabelecida com as revendedoras, tenta-se identificar os recursos
disponiveis, os conteudos de cada link, cores e complexidade das paginas,
atualizacoes e facilidade na comunicacgao.

Os topicos foram analisados, considerando também o retorno das
revendedoras na pesquisa. A percepgao delas, juntamente a analise realizada e a

problematizacao tedrica constituiram os resultados deste trabalho.
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4.2 DELIMITANDO O OBJETO DE ESTUDO

Dentro das formas de comunicacgéao utilizadas pela empresa para comunicar-
se com esse publico, foram escolhidas duas para uma breve analise neste trabalho.
Sao elas, o canal E-revendedora e a publicacdo Lucros & Novidades. Apds essa
definigdo é preciso delimitar um recorte, afinal ambos veiculos estao disponiveis por
um longo periodo, com edi¢des e atualizagdes regulares.

O site é uma ferramenta importante para analise, pois € um recurso atual de
comunicacao, além de recursos distintos, que deixam evidente a modernizagao dos
servigcos oferecidos. As telas do canal E-revendedora, que estao em anexo, foram
copiadas e analisadas, com objetivo de entender o conteudo disponibilizado.
Pretende-se verificar que tipo de informacgdes estao dispostas nesse site, quais as
facilidades oferecidas e novidades. O site é atualizado por campanha, entdo foi
utilizada a campanha do més de setembro de 2009 para analise, com base no
acesso feito em 09/09/2009.

Com relacéo a publicagao Lucros & Novidades, € um pouco mais complexo
estabelecer esse recorte. O primeiro passo € a avaliagdo sobre esse tipo de
instrumento, que pode ser confuso. E disponibilizado pela empresa como uma
revista, embora consista em um catalogo com alguns textos, mas essa questao
sera abordada na proxima secdo. Entre as caracteristicas desse veiculo,
encontram-se muitas novidades e ofertas exclusivas as revendedoras, conteudo
que parece nado ter muito a ser analisado. Por isso foram escolhidas paginas
especificas que estdo presentes em todas edi¢des, sdo elas, Editorial, Institucional
e Momento Revendedora. A partir dai foi necessario estabelecer um periodo e
numero de edigbes. Sao cerca de vinte por ano, para realizagao do trabalho seréao
utilizadas quatro edicbes em sequéncia, referente as campanhas 13 a 16, meses de
julho, agosto e setembro de 2009.

A andlise desses instrumentos constitui o foco desta monografia. Para dar
suporte as informacgdes verificadas, utilizou-se o questionario aplicado a um grupo
de nove revendedoras na cidade de Porto Alegre. Essa amostra ndo pode ser
considerada conclusiva, visto que temos cera de um milhdo de revendedoras no
Brasil, mas permite entender a percepcdo destas mulheres em relacdo a

comunicacao da Avon e comparar as conclusdes da pesquisa.



34

Através desses recursos constituimos a analise, permitindo conhecermos e
entendermos um pouco a comunicacdo estabelecida entre a Avon e as
revendedoras. O objetivo & gerar esse entendimento a partir da realidade e nao

apenas através do que a empresa nos fala.



Vocé sabia?

Revendendo Avon, vocé pode
conquistar carros, viagens, descontos
exclusivos e muitos prémios a
cada campanha.




5. O RELACIONAMENTO ENTRE AVON E AS REVENDEDORAS

A partir do primeiro capitulo conseguimos visualizar um pouco do
relacionamento que a Avon possui com as revendedoras. Neste capitulo
pretendemos aprofundar sobre esse tépico, compreendendo como o0 processo de
interacao ocorre.

Sao apresentados os instrumentos utilizados para comunicagao da empresa
com esse publico, aprofundada a caracterizacdo dos instrumentos que compdem o
objeto de estudo e feitas as devidas conclusdes através de analise dos mesmos.

Inicialmente, é preciso saber o tipo de comunicagdo adotado pela
organizacao, as ferramentas que sao apresentadas por eles, conhecer alguns
instrumentos, interpretar esses dados e confrontar com a visdo de algumas

revendedoras.

5.1 COMUNICACAO DIRIGIDA AS REVENDEDORAS

Conforme citado anteriormente, identificamos que para comunicar-se com as
revendedoras a empresa utiliza a forma de comunicacdo definida como dirigida.
Essa comunicagcéo é diferente daquela feita para atrair novos consumidores e
outros revendedores, que sao voltadas a mulher de uma maneira geral.

As mensagens direcionadas as revendedoras sao transmitidas em formatos
de comunicagéo dirigida, pois assim evita-se desperdicio do que é comunicado. E
proposto por Fortes (2003), que a expressao dirigida refere-se a comunicagéo feita
para um alvo exato, que permite controle total do emissor, dando uma maior
segurancga para atingir um grupo especifico de pessoas.

E importante entender o conceito de comunicagdo dirigida e suas
manifestagbes, para o aprofundamento nos objetos de estudo que sdo aqui

apresentados. Seguindo definicdo dada por Franca (2007, p.32):

a ordenagdo do direcionamento de mensagens especiais, adequadas a
segmentos especificos de um ou mais publicos, por meio de midia
selecionada e predeterminada, para garantir o acolhimento da mensagem e
sua eficacia na opinido desses publicos pela comprovagao estatistica de seus
resultados.
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Com base nessa conceituacdo € possivel compreender o que € a
comunicacao dirigida e como se diferencia da comunicacdo de massa, visto que ela
fala para poucos. Ainda buscando entendimento desse conceito, Cleuza Cesca
(1995, p. 29) afirma que a comunicagao dirigida “tém por finalidade transmitir ou
conduzir informagdes para estabelecer comunicacgéo limitada, orientada e frequente
com um numero selecionado de pessoas homogéneas e conhecidas”.

A Comunicacao dirigida visa a transmissdao de mensagens de maneira
direcionada e precisa a determinado grupo de pessoas. O que permite tornar seu
conteudo interessante e eficaz.

Através de seu discurso, a Avon demonstra querer conquistar suas
revendedoras. Quer que além de multiplicadoras de seus produtos, elas vendam e
representem sua marca. Para isso ela deve conquistar cada revendedora e
prepara-la. Adequado a esse objetivo vem a forma dirigida de comunicar-se, torna a

mensagem mais pessoal e facilita a interagdo delas com suas filosofias.

A comunicacgao dirigida é uma forma de comunicagdo humana destinada a
propiciar maior interagdo entre pessoas e grupo, pois, quanto mais direta for,
melhor sera o resultado de qualquer comunicagdo. Na comunicagao dirigida,
comunicador e receptor se identificam; o cdédigo empregado é o mais
adequado para ambos, o conteudo é destinado a perdurar no tempo e as
mensagens sdo propagadas para atingir toda audiéncia. (VASCONCELOS,
apud KUNSCH, www.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/relacoespublicas/
relacoescomospublicos/0015.htm, acesso em 15/10/2009)

Essa definicao exemplifica a efetividade da comunicagao dirigida, dando um
destaque a esse formato no estabelecimento de relagdes. Com base nas
conceituacgoes trazidas, pode-se inferir que a empresa ao estabelecer contatos
periddicos com suas revendedoras, esta buscando unidade de acdes, através do

relacionamento proporcionado pelos instrumentos de comunicagao dirigida.
5.1.1 Os Instrumentos
Os instrumentos apresentam-se no formato de veiculo escrito, com as

publicacdes e cartilha, ou aproximativo, como os eventos. Essa classificacao é feita

através da proposta de Fortes (2003).
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Segue apresentacdo de cada veiculo identificado para estabelecer a

comunicacao da Avon com as revendedoras.

- Cartilha de Boas-vindas: € um impresso enviado a novas revendedoras. Possui
cerca de oito paginas contendo mensagem do presidente, breve histérico da
empresa, explicagdes e esclarecimentos sobre a fungdo da revendedora. Sao
padronizados e enviados com os primeiros produtos da revendedora. As imagens

das paginas estao em anexo.

- Eventos periddicos:

+ Reunides por regides: sao realizadas reunides no fechamento de cada
campanha, ciclo de 3 semanas, onde as revendedoras discutem os
produtos, recebem novidades, entregam seus pedidos e participam de
momentos de interacdo. As reunides ocorrem sempre nos mMesmos
locais, conforme a regido e as revendedoras sdo avisadas através de
volantes enviados junto com seus pedidos. Consiste em um encontro,
com bate-papo sobre os produtos, momento de confraternizacdo com
alimentacgao e entrega dos pedidos para préxima campanha.

+ Eventos de promogdo e premiagao: realizam também eventos nacionais
para premiagoes de determinadas campanhas e com o0s grupos
vencedores, além de eventos para promover a marca € alguma
campanha. Eles ndo s&o regulares como as reunides, mas ocorrem todos
0S anos e sdo de maiores proporgoes. Variam conforme a campanha,
prémio e a intengcédo, ndo seguem padrdao. Podemos encontrar o registro

de dois eventos no anexo C.

- Programas de Incentivo: em todos ciclos de venda sao oferecidas campanhas de

incentivo as revendedoras, através da venda de determinada linha de produtos,

algumas vezes pelo acumulo de pontos ou ainda indicagdo de novas revendedoras.
Alguns s&o fixos e outros sazonais, seguem exemplo de 2 programas:

+ Indique alguém para brilhar com a gente: Campanha de indicagéo,

utilizada para atrair novas revendedoras e premiar as atuais. A cada

indicacdo ganha-se um presente da Avon, o valor do mesmo vai

aumentando conforme numero de indicacgées.
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+ Clube das Estrelas’: é o maior programa oferecido. Revendedores
que se destacam nas vendas tornam-se estrelas e sao divididos em
cinco categorias (prata, prata master, ouro, diamante e superstar), de
acordo com volume de revendas. O clube oferece vantagens nos
prazos, pagamentos, programa de pontos para resgates de produtos

e premiacoes diversas.

- Panfletos informativos (volantes): com cada material de campanha sao enviadas
mensagens para as revendedoras com as informacdes relevantes a sua tarefa,
como datas importantes, informativos de promog¢des, novos produtos, entre outros.
Sempre que uma promogao sera langada para consumidoras, as revendedoras
recebem informativo antecipadamente. Os formatos sdo bastante simples e variam

conforme a regido, exemplo encontra-se no anexo D.

- Revista Lucros & Novidades: uma revista exclusiva para as revendedoras , que
acompanha cada campanha de vendas. Seu conteudo traz promogdes, novidades,

mensagens e facilidades. A descrigdo completa segue na proxima sec¢ao.

- Canal E-revendedora no site: um canal especifico dentro do site da Avon, onde a
revendedora tem acesso a alguns servigos e informacgdes de suas aquisi¢gdes. O

site sera descrito no decorrer do trabalho.

Confrontando essas ferramentas com o discurso da empresa, pode-se
constar que realmente existe o interesse e atitude em manter as revendedoras
informadas e motivadas. Cabe agora entender se o conteudo desses materiais
realmente transmite essa idéia, ou sdo apenas veiculos com mensagens dispersas
e sem foco na revendedora.

Dentre os canais citados, trés parecem significativos para essas conclusoes,
os eventos, a revista e o site. Contudo, foi inviavel uma analise dos eventos em
funcdo dos horarios e distdncia do local. Dessa forma o site a revista serdo

explorados a seguir.

7 Fonte: www.clubedasestrelas.com.br
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5.2 AREVISTA LUCROS & NOVIDADES

A revista Lucros & Novidades é chamada pela Avon como a “revista especial
para revendedor (a)”, entretanto, dentro do estudo de Comunicagao Dirigida, ela
pode ser identificada como Catalogo, que é descrito por Fortes (2003, p. 269) como
“artefato tatico da rotina do Marketing, permite incluir informagdes institucionais e
procura associar a imagem do produto ao conceito da organizagao”.

Para melhor compreensdo é preciso entender o conceito de revista, que
apresenta-se de duas formas. Para area de relagdes publicas a revista empresarial
consiste em publicagédo editada pela organizagéo, divulgando suas atividades, com
visual atraente, grande numero de paginas e veiculagdo de matérias amplas
(CESCA, 1995). Scalzo (2003) apresenta a revista com visdo jornalistica,
defendendo seu formato diferenciado e periodicidade. Segundo a autora, a revista &
um veiculo de comunicagdo que mistura jornalismo e entretenimento. Essas séo
apenas algumas definicbes encontradas para esse instrumento comunicacional,
que mesmo semelhantes ao objeto de estudo aqui abordado, ndo abrangem suas
caracteristicas.

Identifica-se a caracterizagdo de catalogo neste veiculo da Avon, pois ele é
formado basicamente como informativo de promocg¢des, novidades, vendas e ofertas
exclusivas as revendedoras, ou seja, visa a venda dos produtos da empresa.

O catélogo é periddico, langado com cada campanha de venda, a cada 20
dias e enviado junto com os materiais de divulgagdo para as revendedoras. As
edicdes da Avon apresentam caracteristicas semelhantes. Todas possuem em
torno de 50 paginas, sempre trazendo em destaque algum produto de langamento
ou promogao. Costumam também antecipar as revendedoras alguma novidade que
sera langada para consumidoras.

As capas sao dispostas em uma mesma estrutura, ndo seguindo padrao de
cores ou conteudo. Sdo sempre identificadas pelo titulo localizado na parte superior
‘“AVON Revista Especial para Revendedor (a) Campanha XXaNo”. Um pouco
abaixo aparece em destaque o nome da revista LUCROS & NOVIDADES, com a
segunda palavra grafada em negrito. Outra informagéo padrao € a frase localizada
entre os titulos, esclarecendo que os precos presentes na revista sao os finais,

incluindo impostos. O restante da capa é modificado conforme a campanha e o que
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se deseja destacar, mas normalmente aparece somente foto ou slogan daquela

promogao.

AHNOVIDADES AHOVIDADES AHOVIDADES
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Figura 02: Capa das Revistas analisadas

Fonte: Revista Lucros & Novidades Avon

O conteudo interior é variavel, sempre produtos, promog¢des e valores
diferentes. As seg¢bes textuais localizam-se geralmente nas mesmas paginas. O
editorial e institucional estdo nas paginas 1 e 2 respectivamente. A se¢cdo Momento
Revendedora localiza-se nas ultimas paginas e mostra alguma mensagem ou
informacgédo pertinente ao trabalho das mesmas. Além disso, as duas ultimas
paginas trazem os pregos e opg¢des de materiais de apoio disponiveis as
revendedoras.

O conteudo principal consiste em produtos com valores diferenciados a
equipe, algumas ofertas de venda, dicas e novidades. A informagao sobre a tiragem
da revista ndo foi fornecida pela empresa, entretanto sabe-se que cada
revendedora recebe um exemplar por campanha, ou seja, gira em torno de um
milhdo de impressdes.

Sao enviadas cerca de 18 edicbes por ano, conforme o numero de
campanhas de venda. Para esta analise foram utilizadas quatro edi¢gdes em
sequéncia, referentes aos meses de julho, agosto e setembro de 2009,
correspondem respectivamente as campanhas 13/2009, 14/2009, 15/2009 e
16/2009. Para entender, o primeiro numero indica o numero da campanha e o

segundo o ano de vigéncia.
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Como forma de facilitar a analise é feita a descricdo do veiculo a partir de
suas secoes, apresentando o conteudo de cada edicdo e estabelecendo um

comparativo entre eles.

5.2.1 Editorial

Camp. 13/2009 Camp. 14/2009

Camp. 15/2009 Camp. 16/2009
Figura 03: Editoriais
Fonte: Revista Lucros & Novidades Avon

Na parte visual podemos notar que todos editoriais sdo constituidos de uma
foto acompanhada de um texto. Assemelham-se nesse aspecto, nas fontes e cores,
entretanto as diagramacgoes sao distintas.

E importante observar que todos editoriais sdo assinados por outras
pessoas, nunca pela propria Avon, que corrobora para credibilidade da
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organizagdo. Esse auxilio ndo se da pelas pessoas que assinam, mas sim por
representar outra opiniao sobre a empresa ao invés de seu préprio discurso. Pode-
se entender essa iniciativa quando tratamos sobre imagem institucional, pois
conforme define Kunsch (2003), a imagem ¢é aquela que esta na mente do publico,
€ 0 que as pessoas pensam sobre a empresa, diferente do que a empresa diz
sobre ela mesma.

O editorial € sempre identificado por um titulo, de acordo com o texto ali
expresso. Esse titulo sempre vem localizado no canto superior direito, com pouco
destaque e misturando elementos rosa e preto, que estdo de acordo com a imagem
feminina veiculada pela empresa.

As pessoas emissoras dessas mensagens também variam. Em trés edigdes
temos membros da equipe de colaboradores da Avon falando para as revendedoras
sobre um novo produto. Na campanha 14/2009 a mensagem € assinada por Ana
Paula Arésio® atestando que utilizou as novas maquiagens da Avon e elogiando o
produto.

Percebe-se que a linguagem é bastante informal, quase um bate papo com a
revendedora, o que parece tentar aproxima-las mais da organizagdo. Em alguns
momentos o texto parece informativo, mas sempre finaliza de maneira persuasiva,

incentivando a venda de determinado produto e tentando motivar a receptora.
5.2.2. Institucional

A secao Institucional localiza-se na segunda pagina do catalogo e demonstra
uma tentativa de informar a revendedora, com dicas ou dados referentes a
determinado assunto.

Novamente temos um texto acompanhado de foto, entretanto os
fotografados variam nessas seg¢des. Nas campanhas 13 e 16/2009 temos foto de
revendedores, na campanha 14/2009 algumas colaboradoras da Avon e na edigao
de 15/2009 dois modelos utilizando a camiseta da campanha Avon contra o cancer

de mama.

8 Atriz e modelo brasileira
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Figura 04: Institucionais

Fonte: Revista Lucros & Novidades Avon

Os textos novamente tentam ser informativos e persuasivos
concomitantemente, entretanto ndo ha como estabelecer a linha que seguira cada
edicdo. Os depoimentos dos revendedores servem de incentivo aos demais, pois
demonstram casos de sucessos e satisfagdo. Paralelo a isso sao oferecidas dicas
de vendas de determinados produtos, para facilitar o trabalho das revendedoras.

As outras duas edigdes trazem conteudos distintos. Enquanto na edicao
14/2009 é feita uma tentativa de mostrar a grandiosidade da Avon, citando as
grandes campanhas e nomes envolvidos em suas campanhas publicitarias, na
campanha 15/2009 sao veiculadas informagdes sobre a luta contra o cancer de
mama. Esta tenta motivar a venda da camiseta que atende a campanha como
forma de reverter fundos para causa. Percebe-se que ha diferenca entre as

abordagens, pois temos relato de campanhas que devem custar valores altos para
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divulgacao, e do outro lado uma agéo socialmente responsavel de divulgar o auxilio
da Avon no combate a doenca.

A importancia de iniciativas socialmente responsaveis é lembrada na edigao
15/2009. Nos dias de hoje entende-se a necessidade de grandes campanhas
publicitarias, € muito importante para sobrevivéncia da organizagédo e obtencéo de
resultados. Por outro lado, vivemos um contexto em que as crencas e valores de
uma organizagao pesam tanto quanto grandes campanhas para construgéo de sua
imagem. O que pode ter sido percebido é que uma marca estd associada ao
conjunto de valores e atributos intangiveis que carrega, ndo apenas ao valor real de
seu produto (PINHO, 1996). Esses esclarecimentos permitem-nos refletir sobre a
variagao de conteudo encontrada nesta sec¢ao da revista e os graus de importancia
que |Ihe s&o atribuidos.

Apos esses detalhamentos, entende-se que ndo ha um padrdo para
elaboracdo da secao Institucional, as formatagdes sao distintas, assim como os

conteudos.
5.2.3. Momento Revendedora

Diferente das demais secbes, esta possui identidade visual mais
padronizada, com logotipo na parte superior, seguida de titulo para o texto que a
compoe.

Consegue-se identificar mensagens ainda mais focadas nas revendedoras,
algumas vezes informando, outras motivando. Apesar disso, os conteudos diferem-
se bastante entre si.

Temos um padrdo de cores, fontes e estrutura, exceto na edigdo 15/2009,
que parece ser comemorativa a promocao “Colortrend A Estrela € Vocé”. Nesta, a
pagina esta mais colorida e traz conteudo semelhante a um relatorio para as
revendedoras, onde explicam detalhes sobre a promocdo, como foi feita sua
divulgagdo, sua cobertura e identificagdo das vencedoras. Inclusive ocupa 2
paginas, apresentando também detalhes sobre o Clube de Estrelas Avon 2009.

Novamente temos mensagem social em uma das edigdes, divulgando a agao

do Instituto Avon®. Na campanha 16/2009 também temos mensagem de incentivo,

? Instituto Avon trabalha para promover a satide ¢ 0 bem-estar da mulher brasileira. Segundo a empresa, sua
grande atuagdo ¢ a frente de projetos que visam a redu¢do da mortalidade por cancer de mama.
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parabenizando todas revendedoras pelo dia da revendedora multiplicadora Avon.
Nessa pagina encontramos o depoimento de uma executiva de vendas, que
cresceu trabalhando com a empresa.

Na ultima edicdo, temos também um material novo, a assinatura e dois selos
da Avon, o Programa Executiva de Vendas plus e Avon Relacionamento
Empresarial. O primeiro refere-se a uma promog¢do, modelo de um programa e
pontos oferecido para as Executivas de Vendas, enquanto que o Relacionamento
Empresarial representa a area da Avon responsavel pelo relacionamento. A
empresa nao enviou detalhamento sobre esses programas, por isso ndo serao
aprofundados.

Fica evidente que esta secdo ndo tem foco tdo comercial como as anteriores,
uma vez que, em sua maioria, visa apenas passar alguma mensagem de motivagao
as revendedoras. Mesmo na campanha que promovem a nova linha de produtos de
apoio, o texto parece mais interessado em explicar as mudancas e motivar a
equipe. Podemos classificar as mensagens mais como motivacionais e de

incentivo, ndo tao persuasiva para venda como as demais paginas.
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Figura 05: Momento revendedora

Fonte: Revista Lucros & Novidades Avon

Assim ja é possivel conhecer a revista e suas caracteristicas. Passamos
agora a analisar o discurso da empresa e também a avaliagdo do site “e-

revendedora’.

5.3 O CANAL E-REVENDEDORA

Entre os veiculos de comunicagao dirigida, temos aqueles caracterizados por
transporte virtual, seguindo a classificagdo de Fortes (2003, p. 283), um desses

canais € a Extranet:

Quase uma mesma extenséo das intranets e com o mesmo tipo de tecnologia,
as extranets permitem que as informagdes de uma empresa sejam acessadas
mesmo fora dela. Com uma senha de acesso, fornecedores, intermediarios e
demais publicos podem interagir com a organizagdo e compartilhar
informacdes [...]

E nessa definigdo que identificamos o canal E-revendedora, no site da Avon,
um site com acesso restrito, identificado por usuario e senha. Temos aqui ligagao
entre as revendedoras e a empresa, uma alternativa para busca de informacdes e
utilizagdes dos servigos.

Percebe-se, de maneira geral, que a internet tornou-se op¢ao para diferentes
organizagdes e seus publicos, a utilizagao de suas ferramentas esta cada vez mais

aproximando e facilitando a vida de ambos.
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A cultura e o mercado atual encontram-se imersos no mundo virtual, a
internet nos apresenta uma nova realidade. Conforme é apresentado por Franca
(2002) estamos num mercado que precisa atender diferentes geracdes, as
anteriores que praticamente desconhecem o computador, enquanto que modernas
ja nascem “navegando”. Esse fator representa grande desafio para as organizagbes
e suas formas de relagdes com os publicos.

E nesse contexto que verificamos um crescimento no site da Avon. Através
de observagao percebemos que o canal analisado é cada vez melhor utilizado pela
empresa, com incremento de conteudo e recursos. A migracdo da comunicagao
para site ocorre de forma lenta, possivelmente pela heterogenia que existe entre as
revendedoras.

Embora ndo tenhamos os dados precisos, encontramos revendedoras
antigas, que nem ao menos mexem num computador, até as mais jovens que soO
comunicam-se pela internet. Por esse motivo o canal de internet deve ser uma
0Opg¢ao, mas nao a unica para essa empresa e esperam-se estratégias que atendam
essas diferencas.

O recorte delimitado para o site foi o aceso feito no dia 09 de setembro de
2009, durante a campanha de venda 16/2009. Apesar de ndo haver material mais
efetivo para comparativos, algumas observagdes foram feitas na evolugao do site.

O canal E-revendedora esta disponivel dentro da pagina principal da Avon,

www.avon.com.br, exclusivo as revendedoras por um usuario e senha. A pagina de

login segue a linha do site Avon, com as mesmas cores, opg¢des, esquema e fontes.
A pagina inicial oferecida é bem explicativa, contendo os recursos disponiveis no
canal e dados da revendedora. Sempre é dado destaque a algum produto ou

novidade da empresa, conforme podemos verificar.
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Figura 6: Paginas inicias site e-Revendedora

Fonte: https://br2.avon.com/REPSuite/login/login.jsp

Para subsidiar a analise € preciso conhecer melhor as ferramentas e

sublinks disponiveis. Seguem as descri¢gdes de cada sec¢do disponivel no site:

+ Pagina inicial: traz o nome da revendedora e os dados de trabalho, nome da
gerente responsavel, a seg¢ao (equipe) a qual pertence, o ultimo acesso e a
campanha em vigor. Sempre apresenta um banner destacando determinado
produto ou campanha. Na data da analise, o destaque é o catalogo
modaé&casa linha infantil.

+ Pedido Facil (Anexo E): E a principal opgdo deste canal, uma vez que
permite a revendedora fazer seu pedido online e acompanhar pedidos
anteriores. Essa facilidade aumenta o prazo para efetuar a solicitagao, além
de permitir conferéncia dos produtos no momento em que é enviada.

+ Faturamento (Anexo F): permite a revendedora acompanhar seus pedidos,
conferir pagamentos pendentes e consultar os calendarios de entregas e

vencimentos.
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+ Dados Cadastrais (Anexo G): onde constam todos os dados da revendedora,
€ possivel realizar consultas e alteragdes.

+ Incentivos (Anexo H): Constam todos os programas de incentivo oferecidos
pela Avon as revendedoras. No momento do acesso, més de setembro havia
dez programas ativos.

+ Converse com a gente (Anexo l): Serve para a revendedora contatar a
empresa, possui campos para preencher e aguardar retorno de email. Nao é
um canal de retorno simultaneo, deve aguardar email, semelhante ao canal
de duvidas. ’

+ Comunicacdo (Anexo J): Esse item €& o mais interessante para o
desenvolvimento da analise, € o canal de comunicacdo da Avon com o
publico em quest&o. E a forma de transmitir as informacdes e novidades pelo
site. E dividido em 3 partes:

o Informagdes de Campanha: traz comunicados referentes a campanha
vigente, normalmente informando algum erro, cddigo ou informagéao
extra que seja relevante para as revendedoras.

o Avon e vocé: apresenta apenas um arquivo com informagdes sobre o
Instituto Avon.

o Desenvolvendo sua atividade: contém informagdes necessarias para a
atividade da revendedora. Informagdes ensinando a utilizar o link
Pedido Facil e um video mostrando como usar a folha de pedidos

impressa.

+ Treinamento e capacitacdo (Anexo K): como o nome diz, apresenta material
para treinamento de alguns assuntos e capacitacdo dos profissionais. E
composto de algumas informagdes relevantes para fung¢do. Divido em trés
niveis:

o Treinamento para executivas de vendas: direciona a pessoa a outro
portal exclusivo para as executivas, com informacdes mais detalhadas
sobre o desenvolvimento de seu trabalho e alguns cursos online.

o Produtos: informagdes sobre as linhas de produtos Avon.

o Avon: um material que conta a historia e alguns dados da empresa.



51

+ Duvidas mais frequentes (Anexo L): Traz algumas duvidas frequentes e

respostas, apresenta poucas opgoes.

Este € um resumo do conteudo encontrado em cada um dos links. Na parte
visual, temos alguns modelos padronizados e outros elementos misturados. O
pedido online ocorre numa pagina que nao segue nem as cores nem a formatacao
da pagina inicial, € independente.

Encontramos um padrdo entre a maioria das telas, seja uma ligagao no
modelo adotado ou nas cores. Nos topicos de Comunicagdo e Treinamento
podemos ver o mesmo layout e ambos possuem links direcionando a abertura de
arquivos.

Comentando ainda o layout, todas as paginas possuem o nome do canal “e-
Revendedora” no canto superior esquerdo, a barra é rosa em todas as telas e
possuem opgdes de ir direto para outras paginas da Avon, que estdo fora do canal
exclusivo.

E interessante observar o esquema de cores adotado, com tendéncia as
cores suaves, consideradas femininas, como o rosa e o lilas. Entende-se que
mesmo a Avon tendo, atualmente, colaboradores, revendedores e clientes homens,
o foco continua sendo na mulher. Essa interpretacdo diante do site é permitida
quando compreendemos que ha intengdo em todos elementos presentes, seja na
mensagem, no layout, nas cores. “A aplicagdo intencional da cor, ou do objeto
(considerando-se a sua cor), possibilitara ao objeto (ou estimulo fisico) que contém
a informagdo cromatica receber a denominagdo de signo.” (GUIMARAES, 2004,
p.15)

A andlise, que segue, busca contrapor o material identificado no site e na
revista, com o discurso apresentado pela empresa e a percepcdo de algumas

revendedoras.
5.4 A ANALISE DOS INSTRUMENTOS
Considerando a empresa e o publico que estamos abordando, as formas de

comunicacao que aqui detectamos podem ser consideradas adequadas no que diz

respeito a sua classificacdo. A Avon tenta explorar recursos direcionados
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exclusivamente as suas revendedoras, mesmo tendo a sua disposi¢cao uma forte
midia de massa.

Podemos entender que a adogao da comunicagao dirigida € compativel com
a proposta identificada até entéo, pois visa atingir apenas esse publico especifico.
Percebe-se também que a Avon procura ajustar o formato de suas mensagens as
revendedoras, adotando carater informativo e ao mesmo tempo persuasivo para tal
comunicagao, seguindo as orientagdes de Fortes (2003, p. 240), quando afirma que
‘O conteudo da mensagem da comunicagao dirigida é totalmente adequado ao
receptor, nos termos, na linguagem, nas imagens e nas formas de respostas para
completar o esquema de comunicacgao.”.

Esses elementos ficam evidentes nos textos encontrados na Revista Lucros
& Novidades. A linguagem é sempre acessivel, misturando tom informativo com
persuasao para venda dos produtos. Sobre a revista, percebe-se que as estruturas
realmente repetem-se ao longo das edi¢des, servindo como padrao de informagdes.
Quanto a sua classificagdo como catalogo, € apropriada, visto que consiste em um
instrumento de vendas da empresa, onde as ofertas e maioria das mensagens
tentam atrair a revendedora para resultar no consumo de seus produtos por elas e
seus clientes.

Chama-se a atengdo para as mensagens em formato de depoimento,
encontradas ao longo das trés se¢des analisadas. Elas podem ser interpretadas
como resultado do trabalho da organizagdo, ou seja, demonstram a imagem
percebida da empresa por outras pessoas. Isso repassa maior credibilidade aos
receptores.

Tratando sobre o site, percebemos que existem muitos topicos a serem
ainda melhorados, mas com observagdes feitas anteriormente ja nota-se diferenca.
As atualizagbes ocorrem por campanha em alguns tépicos e os conteudos vém
sendo ampliados. Inicialmente alguns canais, como o de Comunicagao, estavam
praticamente em branco. Hoje encontramos diversos itens dentro de cada segao.

A navegacao entre os links parece facil e acessivel a diferentes pessoas. Os
conteudos estdo bem distribuidos e os recursos parecem adequados ao publico a
que se destinam. Alguns topicos poderiam estar inseridos no site, ao invés de
abrirem arquivos separadamente, o que pode dificultar em algumas situagdes.

A principal vantagem desse canal de extranet esta nos servigos oferecidos,

pois permite as revendedoras acompanharem seus pedidos, situacao financeira e
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alterar seus dados pessoais. E uma ferramenta eficaz e de alta relevancia,
conforme podemos perceber em conversa com as revendedoras.

A area de Treinamento e Capacitagao poderia ser mais explorada, uma vez
que as informacdes ali contidas sdo bastante sucintas, sem maiores detalhes dos
produtos. E necessario uma expansdo desse topico, que pode ser resposta para
inumeras duvidas e dificuldades de seus usuarios.

Considerando a teoria da comunicagao bidirecional e a idéia proposta por
Pinho (2003), entende-se que existe a necessidade da comunicacdo se dar de

forma dupla, oferecendo a troca de informacgdes, principalmente na internet.

A prépria natureza da rede mundial oferece caracteristicas que favorecem o
trabalho de relagdes publicas. A comunicagao, por exemplo, deixou de ser um
monologo para transformar-se em um dialogo, aproximando-se do modelo
mais efetivo de comunicacdo em relagdes publicas, como uma via dupla:
emissor-receptor e receptor-emissor. (PINHO, 2003, p. 17)

Nesse quesito o canal ndo é considerado adequado. Na realidade ambos
instrumentos analisados nao apresentam meios claros de receber informagdes. No
site, nao temos area de maior interagdo com as revendedoras, apenas um topico
para envio de mensagens, 0 que €& bastante restrito. Na revista, também néo
encontramos alguma pesquisa ou indicagado de canal de comunicagdo no sentido
revendedora-Avon.

E importante para organizagdo emitir e receber informacdes dos publicos de
seu interesse. Conforme podemos perceber nas teorias de comunicagao tratadas,
esse ponto merece atengdo da empresa.

De acordo com a percepgcao de algumas revendedoras, conforme a
entrevista aplicada, o catalogo também poderia ser explorado de forma mais
completa e interativa. Os textos podem ser ainda mais especificos, trazer dados de
maior relevancia para as revendedoras e instigar o seu contato com a empresa, a
fim de conhecer melhor esse publico e ampliar sua atuacéao.

A utilizagdo do canal e-revendedora parece realmente estar associada a
facilidade de efetuar os pedidos. Esse ponto ndo é negativo, mas com 0s recursos
da comunicagao na internet que temos hoje, deve-se explorar mais essa via.

Percebe-se avango ocorrendo nos recursos digitais disponibilizados pela
Avon, mas esse incremento deve ocorrer de forma rapida e continua. Afinal, essa

realidade deve ser incorporada a realidade comunicacional da organizagao.
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Assim, qualquer forma narrativa para o meio digital deve obrigatoriamente
estar inserida num contexto retérico da policromia e da multidirecionalidade
[...] Além disso, deve incorporar as caracteristicas-chave da comunicagao nos
meios digitais, a saber: a hipertextualidade- a capacidade de interconectar
diversos textos digitais entre si; a multimedialidade- a capacidade, outorgada
pelo suporte digital, de combinar na mesma mensagem pelo menos um dos
seguintes elementos: texto, imagem e som; e a interatividade- a possibilidade
do usuario interagir com a informacdo disponibilizada no meio digital.
(CORREA, 2005, p. 106)

Considerando os tépicos propostos por Coérrea (2005), existem vastas
possibilidades de recursos na internet. A comunicagdo digital € possivel ser
explorada de maneira eficiente, quando consideradas as caracteristicas acima.
Destaco a possibilidade da Avon desenvolver-se em dois desses aspectos: Primeiro
o de multimedialidade, ndo encontramos no site recursos audiovisuais. Essa
mistura de elementos € essencial para atrair a atengdo dos usuarios. Exceto no
video que ensina a utilizar a folha de pedidos, mas esse parece simples e sem
muita utilidade, uma vez que ao iniciar-se como revendedora a pessoa ja recebe
essas orientagdes. Outro fator de melhoria é a interatividade, que vem sendo citada
ao longo de todo trabalho. As ferramentas mais modernas do mundo digital ja
permitem ao usuario até mesmo alterar seus conteudos. Por isso um canal online
deve propiciar alguma forma de interagédo a seu publico.

Em seu histérico a empresa defende a valorizagdo da mulher, sua
independéncia e a importancia da familia. O discurso é positivo e numa avaliagao
externa parece funcionar adequadamente, entretanto quando tentamos localizar
essas posi¢des nos instrumentos de comunicacdo com as revendedoras, temos
dificuldade.

Realmente, a Avon oferece diversos programas de incentivo, que visam
motivar a equipe e tentar estabelecer comunicagcdo de diferentes formas.
Entretanto, todas as campanhas e promog¢des sdo fundamentadas na venda de
seus produtos, posicionamento estratégico também para area de marketing e nao
com um fundamento de relacionamento com esses intermediarios, as
revendedoras.

Até mesmo para area das Rela¢gdes Publicas essa aproximagao € importante
e corrobora para imagem da instituigdo. O cuidado necessario nesse ponto é para
que a empresa realmente demonstre a preocupaciao com suas revendedoras, de
maneira a incentiva-las também com outras formas promog¢do, que nao sejam

exclusivamente objetivando a venda.
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A maior parte dos depoimentos, principalmente os editoriais, faz um belo
texto para atingir o objetivo de venda de novos produtos, para seduzir a
revendedora a conquistar suas clientes. Sobre essa sedugdo, Pinto (1999)
caracteriza este modo de seduzir, como aquele em que fica evidente a intencao do
emissor em persuadir o receptor, através de uma relagdo de poder e interacao que
encontramos no texto. Essa persuasao € o que esta presente no decorrer dos
textos da revista. A revendedora é constantemente desafiada e convidada a
experimentar e repassar essa persuasao a suas clientes.

As imagens de pessoas felizes, modelos, colaboradores e revendedoras sao
eficientes tentativas de aproximacgao ao receptor. Interpretamos que ao ver a foto e
ler seu depoimento, busca-se que a revendedora identifique-se com a imagem e,
consequentemente, com a empresa.

Todos esses elementos humanos e persuasivos que encontramos na revista,
parecem ser ignorados quando observamos o site. A falta de relagdo entre os
instrumentos chama atencado. Indo além da analise desse trabalho, partimos do
pressuposto que as formas de comunicacdo de uma organizagdo devem estar
sempre interligadas. Consideramos a definigdo de Comunicagéo integrada feita por

Kunsch (2003, p. 150), que relaciona as diferentes atividades de comunicacéo.

A convergéncia de todas as atividades, com base numa politica global,
claramente definida, e nos objetivos gerais da organizagéo, possibilitara agdes
estratégicas e taticas de comunicagdo mais pensadas e trabalhadas com
vistas na eficacia.

A dispersao de instrumentos ou mensagens pode prejudicar a unidade de
informagdes. No caso da Avon, um veiculo nao direciona as revendedoras para o
outro, ndo cita e nem comenta. Seria importante a existéncia de uma ligagéao entre
eles, de seguirem uma mesma linha, na tentativa de facilitar a comunicagdo com
seu publico. Além disso, ambos poderiam atender as necessidades das
revendedoras de maneira complementar.

Mesmo com entendimento de que a Avon apresenta numeros bastante
satisfatérios de vendas e revendedoras, € importante ndo perder a atencdo nesse
publico, pois elas representam a porta entre a empresa e seu consumidor final. O
continuo crescimento depende dessa relagdo, devido ao modelo de negdcios

adotado.
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5.4.1 Visao das Revendedoras

Como forma de saber o que pensam algumas revendedoras, foi aplicada
breve entrevista a uma amostra de nove revendedoras na regidao de Porto
Alegre/RS. As perguntam permitem uma idéia da opinido de algumas revendedoras
sobre a organizagdo, para contrapor ao discurso e material analisado. Como a
amostra foi pequena, essa entrevista ndo nos permite obter conclusdes, contudo,
algumas percepgbes da analise coincidem com a postura da maioria das
revendedoras entrevistadas. O publico parece ser bastante heterogéneo, algumas
estdo mais em contato com a empresa, comparecendo aos eventos e mantendo-se
sempre informadas, enquanto outras tém o minimo de contato possivel.

O nivel de satisfacdo de cada uma com relacdo a empresa também variou
bastante, conforme podera ser percebido nos questionamentos. Ao todo foram nove
revendedoras entrevistadas, com diferentes tempos de atuagéo e dedicagao a sua
funcao.

A composicdo das entrevistadas foi bastante variada, encontramos
revendedoras que atuam desde seis meses, até quase cinco anos trabalhando com
a empresa. Essa heterogenia nao reflete diretamente nas respostas recebidas, uma
vez que elas sdo distintas, mas ndo seguem um padrdo conforme o tempo de
atuacgao.

Na questdo sobre o contato com a empresa e o relacionamento que
possuem com a Avon, as interpretagdes variaram. Algumas responderam com suas
fungdes, sendo a maioria revendedoras, uma executiva de vendas e outra quase
ocupando esta posicdo. A maior parte apresenta um comportamento mais distante,
apenas revendem, utilizam as informacdes recebidas e canal de internet. Somente
duas afirmaram comparecer sempre as reunides e outras duas algumas vezes, as
demais n&o utilizam esses encontros.

Quanto a sentir-se valorizada pela Avon, seis das entrevistadas
responderam que sim. Percebe-se uma relacdo, onde as revendedoras mais
atuantes estdo satisfeitas, enquanto algumas demonstram indiferenga e apenas
uma respondeu firmemente que ndo. Ela disse que “apesar da atengdo que nos
dao, acho que faltam atitudes”. Nao identificamos que tipo de atitudes refere-se,

pois a entrevistada n&o citou, mas pareceu bastante insatisfeita com essa questao.
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A leitura dos textos, presentes na revista, é feita pela maior parte, sete
revendedoras. Nota-se que a executiva de vendas e a pessoa que esta quase
nessa funcao léem tudo que recebem, até porque precisam estar mais informadas
do que as demais, para esclarecer duvidas das revendedoras de uma maneira
geral.

A internet ainda ndo é unanimidade entre as revendedoras, duas afirmaram
nunca terem acessado o portal, outras duas acessam algumas vezes, mas cinco
delas estdo constantemente “navegando” para efetuar pedidos e outros servigos.
Uma das entrevistadas citou que o canal € um pouco complicado e ainda sugeriu
que trouxesse melhores explicagdes sobre as campanhas de incentivo. Chamou a
atencdo a seguinte resposta sobre o canal e-Revendedora: “Bastante, gosto de
acessar para efetuar os pedidos e ver o que tem, mas nao costuma ter muitas
coisas diferentes”. Essa frase novamente aponta para deficiéncia do site no que
refere-se as informagdes contidas. Em conversa informal com as revendedoras,
percebe-se que muitas utilizam o site para efetuar pedidos devido a praticidade e
facilidade.

O acesso as informagdes demonstra ser precario segundo opinido das
revendedoras entrevistadas. Apenas uma citou que localiza com facilidade o que
precisa. O site ndo é apontado, por nenhuma, como ferramenta facil na busca por
informacgdes. Tivemos oito registros de busca ativa por detalhes, ou seja, as
revendedoras que precisam procurar as informagdes, mas, nessa situagao, dizem
receber retorno rapido através das executivas, gerentes de setor e nos eventos.

Encontramos opinido comum a quase todas com relagao as informagdes que
poderiam receber da Avon e que hoje nao recebem. Tivemos apenas duas
respostas indiferentes de revendedoras que ndo sao muito ativas. Cabe citarmos
algumas respostas:

“‘Apesar de mandarem muitas promogdes, acho importante que nos enviassem
algumas informagdes mais técnicas de alguns produtos, sugestdes de
combinacdes, esse tipo de coisa seria interessante.”

‘Acho que a Avon podia mandar mais informagdes diretas pra nds, coisas mais
completas sobre os produtos.”

“Mais detalhamento sobre as promocgodes e produtos.”

“Sobre produtos que ndo vem mais nos catalogos, como talcos, etc.”
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Entende-se assim, que apesar de enviarem muitos materiais, promogdes e
programas de incentivo a empresa apresenta deficiéncia em manter suas
revendedoras bem informadas. Os detalhes sobre os produtos vendidos sao
fundamentais para o consumidor final e as revendedoras devem estar aptas a
responder qualquer tipo de questionamento sobre eles, por isso é importante
atencado da Avon com relagao a esse problema.

Apesar da pequena amostra que utilizamos para esse suporte, essa
entrevista colabora para as conclusdes desta analise. Isto porque as percepgdes
aqui citadas assemelham-se com o entendimento dos canais pesquisados, o site e

a revista.

5.4.2 Prognéstico

Como forma de validar e concluir a analise feita, cabem algumas sugestdes
de melhorias para os canais de comunicagao analisados e para comunicagao em
geral da Avon com as revendedoras. Esse progndstico € feito com base em
observagdes surgidas no desenvolvimento desta monografia.

A partir do que foi avaliado e citado pelas entrevistadas, a principal
deficiéncia desse canal no momento esta na interatividade de suas revendedoras
com a empresa, parece que 0 meio para o publico comunicar-se com a empresa
nao esta estabelecido. Outro fator de atencdo sdo as informagdes passadas a
equipe, que estdo incompletas na opinido das revendedoras. Dessa forma algumas
sugestdes versam em promover essa interacao e facilitar o acesso a informacgoes.

Através do site, a empresa poderia fazer pesquisas e/ou promog¢des online,
para obter retorno dos usuarios. Atualmente diversas empresas vém explorando
esse formato de comunicacéo, utilizando canais da web. Esta seria uma maneira de
manter a revendedora mais atenta aos materiais disponiveis no site e ainda instigar
sua participacdo com a organizacdo. E necessario ampliar também a area Duvidas
frequentes e Converse com a gente no site, como forma de receber outras
informagdes e sugestdes. A opinido dos publicos de interesse da empresa, sao
sempre importantes para construgdo de sua imagem.

Segundo Carolina Frazon Terra (2007), em artigo publicado no Portal RP,

estamos na era da comunicagédo digital, que vem alterando os fundamentos da
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comunicacgdo tradicional. Cabe citarmos algumas dessas modificacbes, que sao
relevantes para esse trabalho:
+ Mudanca de foco: de grupos massificados e homogeneizados para
audiéncias segmentadas e agrupadas por interesses afins.
+ Mudanca de linguagem: mais objetividade e concisao
+ Oportunidade de retorno, resposta e participagao.

Esses tdpicos justificam a mudanga que esta aqui proposta. A empresa deve
aproveitar melhor essa comunicagdo segmentada para as revendedoras e
promover retorno por parte delas, como opinides e sugestdes.

Refletindo sobre essa questao, propde-se também a ligagao entre o canal “e-
Revendedora’ e a revista Lucros & Novidades. Podem inserir algumas matérias na
revista que redirecionem a cliente para o site e vice-versa. Na atual situagdo uma
versao online da revista, seria interessante para as revendedoras mais atarefadas,
que poderiam pesquisar as ofertas e ler os textos de qualquer lugar, a qualquer
momento.

De acordo com a opiniao das revendedoras, outra deficiéncia esta na falta de
detalhamento sobre os produtos. Elas apontam que recebem constantes materiais,
divulgando e oferecendo argumentos de venda de algumas linhas, entretanto faltam
informacgdes técnicas e de uso da maioria dos produtos. Por esse motivo, sugere-se
a confeccdo de um manual disponivel no site, onde a revendedora poderia
consultar e imprimir para obter todas informagdes pertinentes aos produtos. Esse
item poderia compor o link de treinamento e capacitagcdo e ser complementado até
mesmo pela historia da empresa.

Esse material é importante, pois as revendedoras sdo como colaboradoras
da empresa, elas sao responsaveis pela imagem de muitos consumidores sobre a
organizagdo. Nesse formato de venda direta, adotado pela Avon, a ponte
estabelecida com os consumidores finais, é representada pela revendedora. Como
forma de exemplificar essa proposta, trazemos uma afirmativa de Herbert Baus
(apud ANDRADE, 2003, p. 131), em que correlaciona o papel do revendedor com
um primo de primeiro grau, demonstrando sua importdncia para o cenario da

organizagao:

O revendedor, sem ser diretamente membro da familia da companhia, é pelo
menos primo em primeiro grau, em sua qualidade de intermediario entre o
fabricante e o consumidor. O revendedor reflete a politica de Relagbes
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Publicas da companhia e a transmite aos clientes. Torna-se, entdo, o
intermediario da alma da companhia, assim como de seu produto. Além disso,
€ importantissimo se o revendedor gosta ou ndo da companhia, em virtude de
sua articulagao e trato com os clientes.

Na busca por estreitar a relacdo desse publico com a empresa mais um
recurso digital poderia ser explorado, o e-mail. Pinho (2003, p. 45) propde que a
ferramenta do correio eletrébnico tornou-se obrigatéria para as empresas. Traz
ainda, que essa ferramenta representa a comunicacédo em duas maos, constituindo
forte instrumento das relagbes publicas. Avaliando esses elementos pode-se
perceber que a utilizacdo do correio eletrénico vai ao encontro dos apontamentos
que fizemos, uma vez que facilita o relacionamento da empresa com o publico,
permitindo contato direto entre eles. .

Nao estamos sugerindo envio de emails de divulgagcdo, sem propdsitos e
impessoais, mesmo porque essa acado poderia ser considerada spam10 e refletiria
de forma negativa para organizagdo. Contudo o envio de mensagens direcionadas
as revendedoras corroboraria para suprir essa deficiéncia de informagao apontada
por algumas. E uma maneira de manté-las informadas, lembra-las algumas
informacdes e até mesmo incentiva-las. Uma opc¢éao seria o envio das informacdes
semelhantes aos volantes por email, uma maneira mais moderna de comunicar-se.

Ainda buscando embasamento tedrico para tal sugestao, vimos que “‘um e-
mail pode informar os mais diversos publicos sobre atualizagdes no site da Web da
companhia, divulgar aos prospect o langamento de novo produto ou mesmo
comunicar aos consumidores e clientes melhoramentos realizados em determinado
produto” (PINHO, 2003, p. 46). O envio de email, desde que elaborado de forma
estratégica, pode ser bastante eficiente para divulgacdo da organizagdo e seus
propésitos. Além disso, a empresa poderia disponibilizar gratuitamente essa forma
de comunicagao padronizada para as revendedoras repassarem a suas clientes.
Este recurso visa estabelecer um padrao de comunicagdo, facilitar para
revendedora, divulgar a marca da empresa e ainda sem agregar maiores custos.

Este progndstico apresenta tentativas simples de suprir alguns espacgos
detectados na analise da comunicacéo entre Avon e revendedoras, como forma de
melhorar esse relacionamento e complementar a analise apresentada

anteriormente.

%0 terno spam representa a pratica de enviar mensagens, via correio eletrdnico, indiscriminadamente e em
grande quantidade, distribuindo propagandas, correntes, boatos, etc. (PINHO, 2003)
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CONCLUSAO

A Avon é uma empresa mundialmente conhecida na area de cosméticos,
presente em todos continentes e lider de mercado na maior parte dos paises em
que atua. Avaliando seu histérico e estrutura, percebemos que esse sucesso
identificado pela organizagdo é conquistado também pelo desempenho de suas
revendedoras.

O objetivo deste trabalho € compreender o relacionamento da empresa com
esse publico, a partir de sua comunicagao, considerando que as revendedoras
compdéem o grupo de intermediarios entre a organizacdo e seus consumidores
finais.

Entre os canais de comunicacdo detectados na empresa, identificamos a
utilizacdo da comunicagao dirigida como instrumentos de relacionamento com as
revendedoras. Neste estudo percebemos o crescimento e valorizagcdo da
comunicagao dirigida, como estratégia para personalizar as mensagens e formas
de comunicacdo. A Avon comunica-se com este publico através de instrumentos
exclusivos e direcionados, apresentando em seu discurso valorizagao e incentivo as
revendedoras.

Como instrumentos dirigidos da Avon foram delimitados dois veiculos de
comunicagao para estudo, o site e-revendedora e a revista Lucros & Novidades. A
analise ocorreu através da observacdo dos veiculos, apoiada em referéncias
tedricas sobre comunicacgao, relagdes publicas, relacionamento, internet etc.

Foi feita a descricdo destes instrumentos, permitindo conhecé-los melhor,
detectando deficiéncias em sua elaboracdo e, sugerindo possiveis melhorias. A
partir da revista, compreende-se a necessidade em estimular interagcdo das
revendedoras e fornecer informagdes técnicas sobre os produtos. O site foi
observado como ferramenta atual, detentora de potencialidade, mas ainda pouco
explorada, principalmente no recurso de promover retorno de seus usuarios.
Estabelecendo avaliagdo de ambos, percebe-se que néo existe interacdo entre os
veiculos, funcionam de maneira independente, fator que pode prejudicar a
comunicagao da empresa, uma vez que nao existe identidade entre eles.

Para fazer contraponto as informagdes fornecidas pela organizagdo, foram
coletados depoimentos de algumas revendedoras. Suas opinides foram
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consideradas e colaboraram para as conclusbes e sugestdes. Segundo as
entrevistadas, esse publico de maneira geral esta satisfeito com o funcionamento
da Avon, entretanto manifestam alguns pontos falhos, como o acesso as
informacgdes, por exemplo.

O prognéstico foi apresentado para validar a analise e demonstrar algumas
sugestbes de melhoria dos canais de comunicagdo entre a empresa e suas
revendedoras. Sdo agdes simples de aprimoramentos na comunicagao, pois
acredita-se que ela ¢é satisfatéria, embora apresente demandas para
aprimoramento. Entre os recursos apontados como solugdes, destaca-se a
utilizacdo do e-mail, ferramenta atual, econémica e eficaz para relacionar a
empresa com suas revendedoras.

Como resultado entende-se que realmente ha preocupagao da Avon com
suas revendedoras, percebe-se em seu discurso a tentativa em responder aos
esforcos de venda desse publico. O relacionamento estabelecido entre eles é
positivo na maioria dos aspectos, pois as revendedoras divulgam a empresa,
permitem aumento nas vendas e demonstram satisfacdo na maior parte dos
aspectos levantados.

A pratica comunicacional analisada permite detectar que ainda existe espaco
para informar e valorizar as revendedoras, através de mensagens e canais de
relacionamento, planejados, executados e avaliados. A maneira de comunicar é
eficiente, mas precisa suprir as necessidades apontadas. A Avon diz visualizar a
importancia de suas revendedoras, entretanto para seu modelo de negdcios, elas
sao imprescindiveis, pois a imagem da Avon confunde-se com a das revendedoras,

diante de seu publico final.
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ANEXO A: Cartilha “Bem Vinda a Avon”

FaRABEMES!

Mensagem do Presidente
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ANEXO B: Roteiro para entrevista

Ha quanto tempo atua como revendedora da Avon?

Qual seu contato com a empresa? (apenas para fazer pedidos, presencga
nas reunides, emails, grupo de contatos, etc)

Sente-se valorizada como Revendedora por parte da empresa?

Costuma ler os textos da revista exclusiva para revendedoras ou
somente as promogoes?

Utiliza o canal de internet? O que acha?
Quando precisa de alguma informagao localiza com facilidade?

Que tipo de informacgao gostaria de receber da Avon que hoje nao
recebe?




69

ANEXO C: Registros dos eventos

Avon Contra o cancer de mama

Fonte: www.institutoavon.com.br

LaEs

Premiagao Colortrend a estrela é vocé
Fonte: Revista Lucros & Novidades 15/2009



ANEXO D: Volante campanha 19/2009
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Volante enviado as revendedoras

Fonte: Avon
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ANEXO E: Pagina Pedido Facil
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Fonte: https://br2.avon.com/e-order/
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ANEXO F: Pagina Faturamento
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Fonte: http://br2.avon.com/REPSuite/home/reptemplate.jsp?appPage=OrderTracking




ANEXO G: Pagina Dados cadastrais

e-REVENDEDORA

Home | Nowvidades | Nossos Produtos | Revender Avon | e-Revendedora

Servigos

| Pagina Inicial
Pedido Facil
Faturamento.
Dados Cadastrais
Incentivos

‘ﬁ Converse com a Gente

Informagoes

] Comunicacdo
Treinamento e Capacitagéo
Dhividas mais frequentes
Sair

Nome:

Apelido:

Namero de Registo:
Rascimento:
Telefone Residencial:
Telefone de Recados:
Telefone Celular:
Telefone Comerciak
E-mail:
Modulo/Equipe:
Setor:

CPF:

RG:

Voltagem:

Reg / Asc- 67065242 | Mome - RAFAELA WILLIELMS ROSA

Dados Cadastrais

RAFAELA WILLIELMS ROSA
RAFAELA

E7065342

26/05/1883

51-32075877

51-98888378

RAFAELA ROSA@TERRA COM.BR
14 E

538

82013580044

1084591427

110

Fara slterar os dados cadastrais, cligue saui.

Enderego Residencial

Enderego:

Humero:
Complemento:
Bairro:

CEP:

Cidade:

Estado:

Ponto de Referéncia:

AV GUIDD MONDIM

00723

APO3

SAC GERALDD

B0230-260

PORTO ALEGRE

RIO GRANDE DO SUL

FROX PRACA SAQC GERALDO

g

@ hjuda

Fonte: https://br2.avon.com/REPSuite/home/reptemplate.jsp?appPage=personaldata
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ANEXO H: Pagina Incentivos

e-REVENDEDORA Home | Novidades | Nosses Produtos | Revender Avon | e-Revendedora

Reg / Asc- 67085342 | Nome - RAFAELA WILLIELIMS ROSA

Servigos

] Pagina Inicial Critério de Incentivos
Pedido Facil CLUBE DAS ESTRELAS 2009
Faturamento AGORA E A HORA DE INDICAR!

Dados Cadastrai A
S iy UM NOVO AMANHA COMECA HOJE COM AVON!

Incentivos
AVON FAZ SEU ESTILO

f- Converse com a Gente
- "MAIS 50" - EXCLUSIVO PARA ESTRELAS

Informagbes

| comunicagso QUERO SER ESTRELAS
Treinamento e Capacitacio LUCRE MAIS! FACA E ACONTECA
B s e questes PROGRAMA DE INCENTIVO - RENEW REJUVENATE
Sair

ABSYNTA-SE

TODO MUNDO PODE, TODO MUNDO GANHA!

Nossa Empresa | RH | Fale Conosco | Mapa do Site | Avon no Mundo 0*“%1“13

Fonte: http://br2.avon.com/REPSuite/home/reptemplate.jsp?appPage=incentive




75

ANEXO I: Pagina Converse com a gente

e-REVENDEDORA Home | Novidades | N Produtos | Rewvender Avon | e-Revendedora

Reg / Asc- 87085342 | Nome - RAFAELA WILLIELMS ROSA

Servicos
| Pagina Inicial
Pedido Facil

= Assunto -

= Endereco do e-mail para resposta RAFAELA.ROSA@TERRA.CO{
Faturamento ' 7

Dados Cadastrais

Incentivos

E Converse com a Gente

Informagdes

“8ua mensagem

] Comunicagdo
Treinamento e Capacitacdo -
Dividas mais frequentes

Sair

*Preenchimento Obrigatorio

Ijmpar_] Confirmar Ja

Misis informactes soui

Nossa Empresa | RH | Fale Conosco | Mapa do Site | Avon no Mundo aﬂl“da

Fonte: https://br2.avon.com/REPSuite/home/reptemplate.jsp?appPage=contactus
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ANEXO J: Pagina Comunicagao
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Fonte: http://br2.avon.com/REPSuite/home/reptemplate.jsp?appPage=communications




ANEXO K: Pagina Treinamento e Capacitagao

a-REVENDEDORA
‘mli“ Fag | Aas - BTOBEMD | Moarve - ARFARLA WELIRLME SaTraa
I ranaincia b b h
Prdidn Fadl . .
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" Tela inicial

SEnigos
[ Pagna micial
Padida Ficl
Faturemenin
Daios CaloanEs
| incanitas
| Corwirse dom & Ganb
Infermaghes
[ capunicagas
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Fonte: http://br2.avon.com/REPSuite/home/reptemplate.jsp?appPage=reptrainingnews
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ANEXO L: Pagina Duvidas Frequentes

e-REVENDEDORA Home | Novidades | Mossos Produtos. | Revender Avon | e-Revendedora
Servigos Duvidas?
| Pagina Inicial _
Encontre as respostas aqui.
Pedido Facil
Faturamento 1. Resposta para divida sobre Chumbo no
Dados Cadastrais Hatom.
Incentivos 2. Saiba como funciona a Garantia

Incondicional de Qualidade AVON.
| Converse com a Gente

Informagoes
] Comunicacgdo

Treinamento e Capacitacdo

Dividas mais frequentes
Sair

o voce tenha uma guest3o gue gostaria de no

perguntar, cligue AQUI para conversar com a gents

Wossa Empresa | RH | Fale C : o Mundo 6ﬂ.‘.{|119

Fonte: http://br2.avon.com/REPSuite/home/reptemplate.jsp?appPage=FAQ




