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RESUMO 

 

 

 O presente trabalho de conclusão de curso tem como objetivo compreender 
o relacionamento entre a empresa Avon e suas revendedoras. Para isso utiliza a 
análise de dois instrumentos de comunicação utilizados pela empresa, a revista “ 
Lucros & Novidades” e o canal de internet “e-Revendedora”.  
 Como tema principal aborda a comunicação dirigida, que é utilizada para 
estabelecer o canal da organização com esse público. O desenvolvimento do 
trabalho consiste na observação desses veículos, embasamento teórico relevante e 
avaliação da percepção de algumas revendedoras, através de uma breve entrevista 
aplicada.  
 Como suporte teórico são tratados assuntos como comunicação 
organizacional, comunicação dirigida, públicos em relações públicas, internet, entre 
outros. Como resultado da análise são apresentadas algumas sugestões de 
aprimoramento dos canais identificados.  
 
Palavras-chave: Comunicação dirigida. Relacionamento. Públicos. Relações 
Públicas. Revendedoras.  
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

6 

LISTA DE FIGURAS 

 

 

Figura 01: Mapa de Atuação Avon no mundo ..........................................................13 

Figura 02: Capa das Revistas analisadas................................................................41 

Figura 03: Editoriais .................................................................................................42 

Figura 04: Institucionais ...........................................................................................44 

Figura 05: Momento Revendedora...........................................................................46 

Figura 06: Páginais inicias site e-Revendedora .......................................................49 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

7 

SUMÁRIO 

 

1 INTRODUÇÃO ....................................................................................................10 

2 CONHECENDO A AVON....................................................................................13 

 2.1 A EMPRESA..................................................................................................13 

 2.2 SUA HISTÓRIA..............................................................................................15 

 2.3 O MODELO DE NEGÓCIOS .........................................................................16 

 2.4 OS PÚBLICOS DA EMPRESA ......................................................................17 

 2.5 FALANDO SOBRE A COMUNICAÇÃO AVON..............................................19 

 

3 SER REVENDEDORA AVON .............................................................................23 

 3.1 O PROCESSO INICIAL .................................................................................24 

 3.2 ESTABELECENDO RELACIONAMENTOS ..................................................25 

 

4 DESENVOLVENDO A PESQUISA .....................................................................28 

 4.1 METODOLOGIA DE TRABALHO..................................................................28 

 4.2 DELIMITANDO O OBJETO DE ESTUDO .....................................................33 

 

5 O RELACIONAMENTO ENTRE AVON E AS REVENDEDORAS .....................36 

 5.1 COMUNICAÇÃO DIRIGIDA AS REVENDEDORAS .....................................36 

             5.1.1 Os Instrumentos ..................................................................................37 

 5.2 A REVISTA LUCROS & NOVIDADES...........................................................40 

            5.2.1 Editorial ...............................................................................................42 

            5.2.2 Institucional ..........................................................................................43 

            5.2.3 Momento Revendedora........................................................................45 

 5.3  O CANAL E-REVENDEDORA ......................................................................47 

 5.4 A ANÁLISE DOS INSTRUMENTOS..............................................................51 

            5.4.1 Visão das revendedoras.......................................................................56 

            5.4.2 Prognóstico ..........................................................................................58 

 

6 CONCLUSÃO......................................................................................................62 

 

 



 

 

8 

REFERÊNCIAS ........................................................................................................64 

 

ANEXO A: Cartilha "Bem-vinda a Avon" ...................................................................67 

ANEXO B: Roteiro para entrevista ............................................................................68 

ANEXO C:  Registro dos eventos ............................................................................69 

ANEXO D: Volante campanha 19/2009 ...................................................................70 

ANEXO E: Página Pedido Fácil ...............................................................................71 

ANEXO F: Página Faturamento ...............................................................................72 

ANEXO G: Página Dados Cadastrais ......................................................................73 

ANEXO H: Página incentivos ...................................................................................74 

ANEXO I: Página Converse com a gente .................................................................75 

ANEXO J: Página Comunicação ..............................................................................76 

ANEXO K: Página Treinamento e Capacitação .......................................................77 

ANEXO L: Página Dúvidas Frequentes ....................................................................78 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

9 

 

 

 



 

 

10 

1. INTRODUÇÃO 

 

 

No início 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 organização relaciona-se e 

comunica-se com esse público.  Desta forma, foi estabelecido o objetivo desta 

monografia de compreender a relação da Avon com as revendedoras em seu 

discurso e na prática comunicacional. Esse estudo ocorre através da análise de 

dois veículos de comunicação, o canal do site E-Revendedora e a revista Lucros & 

Novidades.  

A monografia inicia com a apresentação da empresa, sua estrutura, filosofias e 

resgate histórico. Para situar o leitor são também identificados alguns públicos de 

interesse da organização e suas formas de comunicação. Na sequência é 

apresentada a função de revendedora Avon, de que forma atuam e como a 

empresa demonstra relacionar-se com elas.  

O terceiro capítulo do trabalho contém a metodologia utilizada. Identifica o 

formato de estudo de caso, acompanhado de análise de conteúdo, que permite a 

compreensão dos veículos. Como suporte são utilizados levantamento bibliográfico 

e breve entrevista aplicada a um grupo de nove revendedoras da empresa. Como 

suporte teórico relevante são abordados tópicos como relacionamento, públicos e 

comunicação no decorrer do trabalho, oferecendo embasamento aos conceitos.  

O último capítulo é também o mais relevante, pois apresenta de maneira 

completa os instrumentos analisados e aprofunda sobre a comunicação dirigida 

utilizada pela Avon no Brasil. A opinião das revendedoras também é considerada, 

através da interpretação da entrevista. Os conceitos sobre comunicação dirigida e a 

prática identificada são abordados ao longo de todo trabalho e explorados aqui, 

destacando sua importância como ferramenta de relacionamento. O conceito de 

relacionamento vem aparecendo no decorrer de todo processo, pois representa o 

vínculo entre Avon e revendedora, como se tratam, entendem-se e comunicam-se. 

O entendimento das formas de comunicação visa permitir conhecer melhor essa 

relação.  

Além da análise, o trabalho é complementado por um prognóstico sobre os 

instrumentos de comunicação. Algumas sugestões são propostas em resposta aos 
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problemas detectados nos veículos, considerando o discurso da empresa, o papel 

das revendedoras e os recursos disponíveis.  

Durante o desenvolvimento desta monografia, as observações são contrapostas 

aos conceitos teóricos relevantes, como forma de explorar os assuntos ligados a 

comunicação e relacionamento. Além disso, o discurso da empresa é também 

comparado a prática identificada na análise, sempre destacando o papel das 

revendedoras e sua importância na construção de empresa.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

12 

 

CAPA CAP. 2 

 

 



 

 

13 

2. CONHECENDO A AVON  

 

 

Este trabalho versa sobre a comunicação da empresa Avon Cosméticos no 

Brasil, tratando especificamente da relação que estabelece com suas 

revendedoras. Para seu desenvolvimento é necessário primeiramente conhecer a 

empresa, assim como suas filosofias, públicos, formas de comunicação e, 

principalmente o contexto de interação com as revendedoras.   

Para isto, são utilizadas como base as informações fornecidas pela própria 

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

mesma para apresentar-se às revendedoras.  

 

2.1 A EMPRESA 

 

Conforme o site da Avon, a empresa atua na área de cosméticos, produz 

perfumes, maquiagens, cremes, produtos para cabelo e pele, além da 

comercialização de produtos de terceiros nas áreas de moda, entretenimento, 

bijuterias e utilidades domésticas. Ela existe desde 1886 através da venda de 

perfumes e hoje possui um negócio com rendimentos de cerca de 8 bilhões anuais. 

Sua matriz está localizada nos Estados Unidos, na cidade de Nova York, tem 

representações nos cinco continentes, incluindo a Avon Brasil com sede em São 

Paulo.  

 

 
Figura 01: Mapa de atuação da Avon no mundo. 

Fonte: Cartilha “Bem-vinda a Avon “ 
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 A Avon apresenta-se como líder mundial em vendas diretas de cosméticos e 

produtos para beleza. Além disso, a organização afirma destacar-se por sua 

preocupação em tecnologia e com a mulher. Na área de desenvolvimento conta 

com cerca de 300 cientistas trabalhando para elaboração de seus produtos, além 

de mencionar que segue as normas do FDA (Food and Drugs Administration), que 

é um órgão oficial de controle de qualidade localizado nos EUA.  

 No que diz respeito a preocupação com as mulheres, desde o início de sua 

história a empresa afirma oferecer os melhores produtos para saúde feminina e seu 

bem estar, assumindo compromisso social em suas ações. Segundo o site, para o 

fundador da Avon, David McConnell isso era fundamental, por essa razão foi uma 

das primeiras empresas a oferecer oportunidade de trabalho para as mulheres no 

século XIX.  

 Com o objetivo de entender melhor essa instituição é importante conhecer 

seus fundamentos e saber como colocam em prática seus propósitos. Conforme 

disponível no site e manual distribuído as revendedoras, suas filosofias são:   

  

Visão 

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

produtos, serviços e auto-realização das mulheres no mundo todo." 

 

 Missão 

    * Ser líder global em beleza 

    * Ser a marca de escolha das mulheres 

    * Ser líder em vendas diretas 

    * Ser o melhor lugar para se trabalhar 

    * Ser a melhor fundação para mulheres 

    * Ser a Empresa mais admirada 

 

 Princípios 

 “Honraremos as responsabilidades da cidadania corporativa, contribuindo 

para o bem-estar da sociedade onde trabalhamos e para preservação do meio 

ambiente; Alimentaremos e manteremos o espírito amistoso da Avon”. 
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Valores 

 “Confiança, respeito, crença, humildade e integridade. Estes são os valores 

adotados para satisfazer suas consumidoras, revendedoras e funcionários.” 

  

2.2 SUA HISTÓRIA 

 

 O resgate histórico é baseado no material disponibilizado pela empresa 

através de seu site e material impresso direcionado às revendedoras. O fundador 

da Avon é o norte-americano David McConnell, que em 1886 decide abandonar a 

venda de livros porta a porta para investir no mercado de perfumes. Funda então a 

Califórnia Perfume Company e adota a primeira inovação de sua companhia, 

contrata Ms. Florence Albee para ser a primeira Revendedora de sua empresa. Isso 

tudo ocorria em um período onde a mulher era apenas dona de casa e não tinha 

nem ao menos o direito ao voto.  

 Assim a empresa vai crescendo e 10 anos mais tarde lança o primeiro 

folheto de ofertas, onde além de perfumes eram encontrados sabonetes, pó-de-

arroz, xampus, cremes para pele, para barbear, entre outras variedades. Nesse 

ritmo em 1897 inaugura o primeiro laboratório da empresa nos EUA. No final da 

década de 30, século XX, a empresa já está presente em cerca de 40 estados 

norte-americanos, além de uma filial no Canadá. É então 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 daí iniciam a 

expansão de seus negócios para os demais continentes.  

Em 1958 surge a Avon Brasil, inicialmente apenas com uma fábrica em São 

Paulo, mas que passa a distribuir e abrir centros nos diversos cantos do país. O 

crescimento da empresa no país fica cada vez mais evidente, diversos produtos 

começam a ser produzidos no Brasil, ocasionando inclusive o lançamento de novas 

instalações em 1970.  

 Paralelo ao crescimento da empresa é lançada a Avon Foundation, 

comprometida em fortalecer a vida das mulheres e suas famílias. Além disso, em 

suas declarações a Avon procura manifestar a preocupação com o meio ambiente, 

sendo uma empresa pioneira em ações como o fim de testes dos produtos em 
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animais, em 1989, e implantação de estações de tratamento de seus efluentes 

líquidos industriais, ainda na década de 70.  

 Cabe destacar os novos canais de comunicação criados no decorrer da 

história da Avon Brasil, como o lançamento de uma empresa voltada para os 

funcionários e um canal telefônico “Disque 800”, disponibilizados a todos 

consumidores no início da década de 90. Outra iniciativa são os programas de 

incentivo lançados para as Revendedoras.  

 Em sua trajetória, para demonstrar a preocupação com a mulher associa-se 

a UNIFEM (Fundo de Desenvolvimento das Nações 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 

diagnóstico precoce do câncer de mama, com objetivo de reduzir a mortalidade 

feminina por essa causa. Para isto a empresa produz camisetas, acessórios e 

maquiagens que têm sua renda revertida para causa. A organização menciona 

arrecadar cerca de dois milhões com a venda de produtos criados para essa 

finalidade.  

 Pode-se perceber que a empresa procura vincular a história da Avon com a 

história feminina, pois busca participar das conquistas da mulher perante a 

sociedade, visando identificação das mulheres com a empresa. Assim, elas 

relacionam-se de alguma forma com a Avon, seja como consumidora, funcionária 

ou, principalmente, revendedora. Hoje a Avon conta também com revendedores 

masculinos, mas que ainda são minoria quando comparados ao número de 

mulheres.   

 

2.3  O MODELO DE NEGÓCIOS  

 

 O sistema de negócios utilizado pela Avon é conhecido por Venda Direta. 

Nele a comercialização de bens de consumo e serviços ocorre pelo contato pessoal 

entre vendedores e consumidores, não existindo estabelecimento comercial fixo. A 

empresa foi pioneira nesse segmento dentro da área de cosméticos, a chamada 

venda de porta a porta é hoje adotada por inúmeras outras organizações desse 

ramo. Atualmente contam com cerca de 5,3 milhões de revendedoras em todo o 

mundo, distribuídas em 145 países.  
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 A Avon tenta demonstrar que esse modelo de negócios apresenta benefícios 

a todos os públicos envolvidos no processo. Demonstram que a empresa é 

favorecida pelo diferenciado canal de distribuição, baseado em relações pessoais, 

que pode facilitar sua expansão geográfica. Enquanto que o revendedor encontra 

alternativa de negócio flexível, que permite inclusive ser administrada paralela a 

outra atividade remunerada. Permite também, estabelecer novas relações pessoais 

e tem seus ganhos proporcionais a sua dedicação pessoal e profissional a 

atividade. Ao mesmo tempo apresenta vantagens também para o consumidor, que 

pode contar com atendimento personalizado, além de cômodo, pois na maioria das 

situações o revendedor vai até o consumidor, não sendo necessário o contrário. A 

Avon defende que esse modelo de negócios favorece a sociedade, pois ela pode 

contar com benefícios 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 são diversos os locais para o exercício 

dessa atividade. Os consumidores podem escolher os produtos que desejam 

comprar através de folhetos, esses são lançados por campanhas, que se alternam 

a cada 19 dias. As Revendedoras recebem esse pedido e repassam a Avon, que 

fará a elas a entrega dos produtos, para serem então repassados ao consumidor.  

 

2.4 OS PÚBLICOS DA EMPRESA 

 

 Uma organização deve considerar todos os grupos que, de alguma forma, 

estejam a ela relacionados. Muitos não têm contato direto com ela, mas estão 

ligados aos seus objetivos e funções.  

 Kotler (apud FORTES, 2003, p. 70) ressalta que “público é qualquer grupo 

que tem interesse ou impacto real ou potencial sobre as condições de a empresa 

atingir seus objetivos”. Os públicos dividem-se em grupos, de acordo com seu 

interesse perante a organização. Mapear suas características faz parte do trabalho 

de comunicação 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 relações com as instituições pelo 

interesse público que os deve unir”.  
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 A divisão de públicos estabelecida por Fortes (2003) cabe para subsidiar 

este estudo, uma vez que identificam-se esses públicos no contexto da Avon:  

- Público Interno: grupo de pessoas ligadas à empresa por relações oficializadas, 

identificadas pela relação empregado\empregador. É nessa classificação que 

encontramos todos os funcionários diretos da empresa.  

 

- Público Externo: grupos externos que apresentam expectativas com relação à 

empresa, onde temos a maior classificação de pessoas. Identificam-se aqui os 

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

 

- Público Misto: grupos que apresentam características de público interno e externo 

simultaneamente e estabelecem relações diretas com a instituição, mas através de 

vínculos diferenciados dos funcionários. Esse grupo abrange o foco deste trabalho, 

que são as revendedoras, elas fazem parte da classificação determinada como 

“intermediários”. Formam o público que estabelece relacionamento com os 

consumidores finais, prestando serviços a empresa. Além deles é nesse grupo que 

se encontram os fornecedores, investidores e outras organizações.  

  

 É nesse contexto que se identificam os públicos da Avon, com destaque às 

revendedoras. Embora elas não tenham contrato firmado com a empresa, são suas 

representantes perante os consumidores, recebem treinamentos, informações e 

materiais para venderem e esclarecerem sobre a organização e todos seus 

produtos.  

 O relacionamento que a empresa estabelece com esses públicos é 

significativo para o desenvolvimento do negócio. Grunig (2009) chega a sugerir que 

as organizações, quando relacionam-se com diversos públicos, têm necessidade de 

contratar profissionais de relações públicas para estabelecer, manter e aprimorar 

essa relação. Para tanto, desenvolvem-se as ferramentas de comunicação. Neste 

trabalho, o exemplo da Avon serve para problematizar a questão da comunicação 

entre as empresas e seus públicos, especialmente os “intermediários”. 

2.5 FALANDO SOBRE A COMUNICAÇÃO AVON 

  

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

público deve ser foco de atenção da organização e, conseqüentemente, a 
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comunicação é importante para que seja estabelecida essa relação de forma 

positiva. A empresa entra em contato com os mais variados públicos, mantendo 

relacionamentos que interferem nos seus negócios e no seu reconhecimento 

institucional e mercadológico.  

 É nessa função que encontramos a atuação das relações públicas, 

estabelecendo fluxos de interação entre a organização e seus públicos. Esse 

campo de atuação é abordado por França (2009), como profissão que deve 

conhecer e saber aplicar técnicas de comunicação para estabelecer o 

relacionamento entre as empresas e seus grupos de interesse. A Avon conta com 

uma equipe na área de comunicação, inclusive com profissional de relações 

públicas, que atua em diversos segmentos da empresa, ou seja, tratando o 

relacionamento com seus públicos interno, externo e misto.  Não foi possível 

identificar os responsáveis pelo canal com as revendedoras, devido a poucas 

informações fornecidas pela organização, entretanto é possível identificar suas 

formas de comunicação e relacionamento.  

 É possível entender a força e relevância da comunicação para a organização 

através do que determina Torquato (1991, p. 162), quando afirma que “por meio da 

comunicação uma pessoa convence, persuade, atrai, muda idéias, influi, gera 

atitudes, desperta sentimentos [...]”. A comunicação consiste em uma das 

ferramentas para construção da imagem da organização.  

Antes de analisar as mensagens, objetivos e instrumentos da empresa 

trabalhada, é preciso compreender a Comunicação empresarial, seu funcionamento 

e diferentes formas de execução. Fortes (2003, p. 219) ressalta que “a prática 

profissional de relacionamento incrementa a comunicação com os públicos 

mediante características peculiares, dependentes dos objetivos que se tencionam 

atingir e das peculiaridades dos grupos que serão alvo [...]” 

  O relacionamento estabelecido pela instituição e seus públicos está 

conectado na comunicação estabelecida entre eles e as ações diretas da empresa. 

Entende-se que “o sistema organizacional se viabiliza graças ao sistema de 

comunicação nele existente, que permitirá sua contínua realimentação e sua 

sobrevivência” (KUNSCH, 2003, p.69). 

Cabe resgatar o conceito da bidirecionalidade para comunicação, com 

objetivo de subsidiar a análise deste trabalho. Conforme proposto por Sousa 

(2004), o processo de comunicação passa, na 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 pólos em que é estabelecido. 

Assim, os públicos podem sofrer influência da organização em seus atos e 

comportamentos e a organização pode adequar seu comportamento ao público de 

interesse.  

A partir disso, Gaio (2006) propõe que as relações públicas utilizem esse 

potencial nos meios de comunicação, para assim promover interação, compreensão 

e atração dos públicos. Para tal, deve investir em conteúdo relevante e formato 

personalizado, as abordagens devem estimular o estabelecimento de relações 

afetivas e contínuas.  

 A Avon desenvolveu suas formas de comunicação com o passar do tempo, 

conforme pode ser percebido através de seu histórico. A relação que começou no 

simples contato porta a porta, hoje utiliza de recursos de comunicação de massa, 

até ferramentas de comunicação dirigida. Neste trabalho, são citadas as formas de 

comunicação utilizadas pela empresa para relacionar-se com um de seus públicos, 

as revendedoras. Através da análise de instrumentos de comunicação dirigida, 

busca-se problematizar a relação estabelecida com este público de interesse.   

 Constantemente a empresa utiliza da mídia de massa para entrar em 

contato, principalmente, com o consumidor final e para atrair novas revendedoras. 

A Avon está presente em comerciais de TV nacionais e internacionais, assim como 

em merchandising em diversos programas televisivos, anúncios em revistas e 

matérias veiculadas por sua assessoria de imprensa, com presenças em diversos 

jornais e veículos de comunicação1.  

 Observa-se que a comunicação de massa (FORTES, 2003), é aplicada para 

atingir seu público final e atrair maior número de Revendedoras, isso porque esse 

tipo de instrumento trabalha exatamente com quantidade, atingindo maior público. 

Segundo Fortes (2003, p. 220), “a comunicação massiva ocupa espaços e garante 

uma influência relativamente importante nas programações de Relações Públicas, 

se bem que seu grau de dispersão, ao tentar atrair grupos específicos, mereça 

reparos”. A partir daí compreende-se que para uma empresa consolidada 

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

                                                 
1
 Fonte: site (www.avon.com.br). Acesso em 09.09.2009.  
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importância, para firmar a empresa e colocá-la em contato com públicos de 

interesse.  

 Quando trata-se especificamente das suas revendedoras a Avon também 

busca estar em constante interação, entretanto de forma mais dirigida. A 

Comunicação Dirigida é definida por Andrade (1996, p. 34) como “uma forma de 

comunicação que tem por finalidade transmitir ou conduzir informações para 

estabelecer comunicação limitada, orientada e freqüente com determinado número 

de pessoas homogêneas e identificadas”.  

 Assim, pode-se entender a utilização desse tipo de ferramentas. Apesar do 

alto número de revendedoras Avon espalhadas mundialmente, elas compõem um 

grupo fechado e de interesses claros para empresa, dessa forma o foco da 

organização tende a ser maior, buscando evitar dispersões.  

 O aprofundamento desses tópicos e formas de comunicação ocorrerá no 

decorrer deste trabalho, servindo de base para a análise final.  
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3. SER REVENDEDORA AVON 

 

 

 A Avon faz questão de destacar constantemente as histórias de sucesso de 

suas revendedoras e valorizá-las de diferentes formas.  Como é visto em sua 

história, 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 é vender os produtos 

de determinada organização para o cliente final, através dos materiais por ela 

fornecidos e com lucros pré-estabelecidos. 

 De acordo com a história disponível da empresa, após 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 função. Surge aí o 

primeiro grupo de revendedoras Avon no final do século XIX. A partir de então o 

modelo foi expandindo-se e hoje conta com mais de 5 milhões de Revendedoras 

presentes em mais de 145 países. É importante ressaltar que o Brasil destaca-se 

perante os demais, pois conta com mais de 1 milhão de revendedoras.  

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

se em 1958, chamando revendedoras através seguinte anúncio:  

 

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

  

O anúncio fez sucesso entre as mulheres e iniciou o espaço da venda direta 

Avon no Brasil. A aceitação foi tanta que hoje são cerca de um milhão de 

revendedoras autônomas no país, que atingem em média 60 milhões de brasileiras 

a cada campanha.  

 As Revendedoras atuam no sistema de venda direta, entretanto elas não 

trabalham sozinhas. Contam com o apoio de uma equipe por região, onde 

encontram as gerentes de setor2 e executivas3 de vendas. Além disso a Avon 

                                                 
2
 Gerente de setor é responsável por grandes equipes de revendedoras, é uma colaboradora com vínculo fixado 

com a empresa.  



 

 

24 

disponibiliza informações e alguns treinamentos para atendê-las, além de reuniões 

a cada término de campanha para estabelecer melhores relações, apresentar 

novos produtos e esclarecer dúvidas.  

 O canal de comunicação da Avon está constantemente aberto às 

revendedoras, através de telefone, email e contatos pelas gerentes de vendas. A 

Avon possui um canal no próprio site, exclusivo para esse público, além de uma 

revista periódica e promoções exclusivas.  

A preocupação em valorizar as Revendedoras, mobiliza iniciativas e 

constantemente são 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 satisfação defendida pela empresa através do 

depoimento da revendedora Larissa Lorrany:  

 

Por comprar sempre os produtos Avon, minha mãe me incentivou a me tornar 
uma Revendedora. Por que não lucrar com isso? Além do lucro, revender 
Avon me dá a chance de conhecer novas pessoas e saber em primeira mão 
quais são os lançamentos. Logo no início, a Avon me deu todas as dicas 
sobre como oferecer os produtos e aumentar cada vez mais meus ganhos. 
Sou Revendedora há três anos e gosto cada vez mais do que faço. 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 contribuição ao desenvolvimento do trabalho, é importante conhecer o 

processo inicial de contato da revendedora com a empresa, assim como as 

primeiras relações 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 início de sua história, a Avon construía seu trabalho e imagem apenas 

com revendedoras mulheres, atualmente a situação é diferente e podemos verificar 

                                                                                                                                                       
3
 Executiva de vendas é responsável direta por pequenos grupos de revendedoras, auxilia a gerente.  
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diversos homens exercendo a função4. Eles ainda representam minoria, tanto que é 

fácil perceber que o público feminino é mais citado pela empresa. 

 Para ser revendedora da Avon é necessário entrar em contato com a 

empresa através do site ou pelo telefone divulgado. Nesse contato são coletados 

alguns dados da pessoa interessada e agendado visita com uma executiva de 

vendas responsável por sua região de residência.  

 A executiva liga para futura revendedora marcando uma visita. Nessa 

primeira visita são fornecidas todas as informações pertinentes a função, forma de 

trabalho, estimativas de lucros, prazos, duração das campanhas, material 

necessário e escolha de um kit inicial de trabalho.  

 A partir daí a pessoa já é uma nova revendedora Avon e pode começar a 

venda de produtos da campanha vigente. A executiva de vendas torna-se a sua 

ponte com a empresa, estando sempre disponível para esclarecimentos e solução 

de dificuldades.  

 Após essa primeira venda, serão enviados os primeiros produtos, junto com 

material de suporte, um kit inicial, amostras e uma cartilha de boas-vindas (Anexo 

A). O conteúdo desse manual será aprofundado na próxima seção.  

 

3.2 ESTABELECENDO RELACIONAMENTOS 

 

 Ao iniciar sua função, a revendedora já recebe os materiais de comunicação 

da empresa, novidades e qualquer informação pertinente à venda de produtos. 

Conforme pode ser percebido em seu site, a Avon deixa clara a intenção de 

relacionar-se bem com suas revendedoras, valorizá-las e estar constantemente em 

contato com as mesmas.  

 Esse relacionamento inicia com uma cartilha que apresenta informações 

gerais sobre a empresa e a função de revendedora, além de conter uma mensagem 

do presidente na primeira página.  

 A revendedora é também direcionada a acessar regularmente site, para 

manter-se informada. A Avon não realiza contatos ativos com esse público, como 

telefone e email, entretanto sempre disponibiliza seus canais.  

                                                 
4
 Apesar da presença de revendedores homens, nesta monografia as referências são feitas a revendedoras, pois 

elas constituem a maioria deste público intermediário.  
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 A executiva de vendas mantém contato de maneira mais regular com suas 

revendedoras, através de ligações, mensagens SMS e emails. Esses contatos 

normalmente são lembretes e algumas mensagens de incentivo e sua periodicidade 

é de acordo com a disponibilidade de cada executiva.  

 Além disso, as reuniões que ocorrem em cada setor de vendas ao término 

das campanhas proporcionam interação entre as revendedoras e das mesmas com 

a marca.  

 Observando essas ferramentas pode-se constatar que a Avon não 

estabelece um relacionamento direto com esse público, mas indiretamente faz-se 

presente em suas rotinas.  

 Outro recurso que merece destaque são os programas de incentivo, 

campanhas periódicas que premiam revendedoras. Através dessa iniciativa a 

empresa mobiliza esse público para venda de determinados produtos e proporciona 

um reconhecimento entre o grupo. As campanhas ocorrem nacionalmente, algumas 

são esporádicas, enquanto outras são fixas, como o programa de pontos Estrela5.  

 É interessante observar que existem revendedoras de diversas idades e 

graus de envolvimento com a Avon. Conforme podemos verificar na pesquisa 

aplicada, a percepção delas é muito semelhante com relação a empresa, a 

diferenciação ocorre nos acessos a mesma e formas de comunicação. Essa 

identidade será melhor explorada no capítulo 4.  

 Através dessa seção conhecemos melhor a interação da empresa com suas 

revendedoras, a função que exercem e a identificação estabelecida com a Avon. No 

decorrer do trabalho relatamos os instrumentos de comunicação dirigida utilizados 

com este público, delimitando dois deles para serem analisados, no intuito de 

compreender como a empresa estabelece relacionamento com suas revendedoras.  

 

 

 

 

 

 

                                                 
5
 PROGRAMA CLUBE DE PONTOS ESTRELA: é um programa feito para revendedoras que atinjam um 

valor previamente estipulado pela Avon em determinado período. A partir daí a revendedora acumula pontos 

por venda e pode resgatar em premiações e produtos.  



 

 

27 

 

 

 



 

 

28 

4. DESENVOLVENDO A PESQUISA 

 

 

A partir do entendimento sobre a Avon, seu modelo de negócios e o conceito 

de revendedora da empresa, pode-se perceber a especificidade em trabalhar com 

esse público. O foco que a empresa demonstra na mulher como consumidora 

satisfeita e ainda como prestadora de serviços independente, na função de 

revendedora, está bastante claro através de seu histórico. Neste capítulo são 

delimitadas formas de pesquisa que atendem o objetivo deste trabalho, 

compreender a relação da Avon com as revendedoras, através da análise de 

instrumentos de comunicação. 

 

4.1 METODOLOGIA DE TRABALHO  

 

Através das informações acessadas, identifica-se retorno das revendedoras 

à Avon, no que diz respeito ao serviço prestado e comprometimento, uma vez que 

são apresentados números de venda cada vez maiores desde seu surgimento e é 

cada vez maior a quantidade de revendedoras atuando para a organização. 

Busca-se a compreensão da relação estabelecida entre a empresa e esse 

público através da análise de dois canais de comunicação utilizados pela Avon no 

Brasil. Utiliza-se o canal e-Revendedora, disponível no site da Avon, através do 

endereço www.avon.com.br. Outra fonte consiste na análise da revista especial 

para Revendedora Avon, Lucros & Novidades, lançadas junto com cada campanha 

de venda. Para ambos os veículos fazemos recorte específico, na delimitação do 

objeto pesquisado, visto que o trabalho foi realizado em um espaço não muito longo 

de tempo, de julho a setembro de 2009. Compreende-se que “[...] o objeto de 

estudo deve ser restrito, específico, 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 realização da análise proposta, foram estabelecidas três 

metodologias principais para o desenvolvimento do trabalho. A primeira consiste em 

Pesquisa Bibliográfica, 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 identificação, localização e obtenção da bibliografia pertinente sobre o 

assunto, até a apresentação de um texto sistematizado [...]”. Essa etapa é realizada 

através do levantamento sobre os temas pertinentes a essa análise, principalmente 

sobre comunicação.  

 Para delimitação de bibliografias e assuntos são seguidas as orientações de 

Macedo (apud DUARTE & BARROS, 2009), que deixam clara a importância em 

delimitar o tema, tempo e espaço para realização do estudo, evitando desperdício 

de tempo na execução do trabalho e levantamento de fontes irrelevantes. Além 

disso, ele propõe buscar temas que defendam ou ilustrem as idéias que serão 

apresentadas no decorrer do trabalho de pesquisa. Os autores foram definidos a 

partir dos temas relevantes para o processo de comunicação. São citados autores 

como Margarida Kunsch, Cândido Teobaldo Andrade, Waldyr Fortes e Gaudêncio 

Torquato. 

 Fazer o levantamento bibliográfico sobre assuntos relacionados ao tema 

proposto é essencial para iniciar qualquer tipo de pesquisa e entender seus 

conceitos e propostas. Neste trabalho o levantamento bibliográfico girou em torno 

de temas relevantes que tratam do trabalho das Relações Públicas, considerando 

os instrumentos de Comunicação dirigida e suas abordagens, assim como 

inferências sobre públicos, o relacionamento em si dentro da comunicação e o 

entendimento do conceito geral sobre internet para análise do canal selecionado. 

Foi também realizada busca de publicações e trabalhos acadêmicos que 

abordassem a Avon, entretanto não foram encontrados registros pertinentes sobre 

o assunto. Contudo, trabalhos que mostram análises semelhantes serão utilizados 

como apoio para o desenvolvimento deste6. 

 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 caráter unitário do objeto. Outra definição complementar é dada por Bruyne, 

Herman e Schoutheete (apud DUARTE & BARROS, 2009, p. 216), quando 

propõem que o estudo de caso reúne o máximo de informações possíveis, de 

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

                                                 
6
 Débora da Silva Hellwig. Socialmente Responsável: a constituição da imagem da �atura 

Cosméticos por meio da Comunicação Dirigida.  (2009\01)  
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torno da empresa Avon e as práticas de comunicação utilizadas para relacionar-se 

com suas revendedoras.  

 O estudo de caso propõe utilizar determinada prática para entender uma 

realidade. Márcia Duarte (apud DUARTE & BARROS, 2009) propõe que se 

pretende explorar um objetivo prático, examinando a influência da organização na 

própria imagem. Dentro dessa metodologia as técnicas para coleta das informações 

podem ser diversas, como observações, entrevistas e documentos. Conforme 

proposto serão utilizadas algumas dessas técnicas para desenvolvimento dessa 

análise.  

Outra etapa consiste em uma Análise de Conteúdo dos objetos 

selecionados, que conforme defendido por Wilson Corrêa da Fonseca Junior (apud 

DUARTE & BARROS, 2009), sua aplicação é fundamental para o estudo da 

comunicação, uma vez que permitirá entender as mensagens transmitidas nos 

veículos e interpretações sobre os conceitos envolvidos.  

Através da Análise de Conteúdo pretende-se avaliar os elementos e 

entender melhor os instrumentos de comunicação que representam o foco do 

trabalho, por isso entende-se que essa metodologia é a mais significativa para este 

desenvolvimento. Com objetivo de melhor explorá-la é preciso entender esse 

conceito, que é abordado por Berelson (apud DUARTE & BARROS, 2009, p. 282) 

como “uma técnica de pesquisa para a descrição objetiva, sistemática e quantitativa 

do conteúdo manifesto da comunicação”.   

Esse método é utilizado e aprimorado desde análises realizadas no século 

XVIII, entretanto só tomou forma e reconhecimento de metodologia no século XX. 

Segundo Kientz (1973) a consolidação da análise de conteúdo nos EUA ocorreu 

como um tipo de reação ao antigo formato de análise de texto, que era muito 

subjetiva, propiciado pelo desenvolvimento da comunicação de massa. Após 

entender os conceitos sobre esse formato de análise é necessário compreender de 

que forma ela ocorrerá e auxiliará no desenvolvimento da pesquisa em questão.  

De acordo com o proposto por Krippendorff (1997) existem três 

características básicas para a análise de conteúdo: a primeira é uma orientação 

fundamentalmente empírica, exploratória; a segunda, uma transcendência das 

noções normais de conteúdo, envolvendo os elementos da mensagem, como 

idéias, canal, comunicação e sistema. Por último, metodologia própria, através da 

qual o pesquisador pode programar, comunicar e avaliar criticamente o projeto de 
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pesquisa. A partir daí temos também uma categorização das aplicações desse tipo 

de análise, também realizado por Krippendorff (1997), como nem todas são 

relevantes para essa pesquisa, apenas duas serão aqui abordadas:  

 - Representações Lingüísticas: consiste em análise do discurso utilizado, que 

deve ir além da representação dos dados lingüísticos e deve avaliar também as 

implicações da linguagem envolvida.  

 - Comunicações: esta é mais relevante para o trabalho, pois permite 

entender o intercâmbio de mensagens dentro de determinado contexto, além de 

possibilitar explicação para causas e efeitos dessa mediação simbólica. 

 Como último levantamento dessa metodologia pode-se salientar a relevância 

da codificação, ou seja, da transformação dos dados brutos em forma sistemática. 

De acordo com Wilson Corrêa da Fonseca Junior (apud DUARTE & BARROS, 

2009), existem três fases dentro dessa etapa do processo: o recorte, compreende a 

determinação das unidades de registro e contexto; a enumeração, escolha das 

regras para enumeração; classificação e agregação consistem na escolha das 

categorias a serem utilizadas. 

A partir dessa compreensão sobre análise de conteúdo, pode-se partir para o 

desenvolvimento desse trabalho de pesquisa. É objetivo aqui analisar a linguagem 

e o formato de comunicação estabelecido entre a empresa, Avon, e seu público 

analisado, as revendedoras. Isso ocorre através da descrição e interpretação de 

dois importantes veículos de comunicação pertencentes a esse canal, o site 

direcionado e a publicação exclusiva para revendedoras. A abordagem se dá 

através de levantamento dos elementos que compõem esses formatos de 

comunicação, entendimento da linguagem, apresentação, informações e temas 

abordados em cada um. Com base nisso pretende-se entender o foco dado pela 

empresa ao estabelecer essa comunicação e o apelo de relacionamento existente 

com esse público.  

 Como auxílio 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 

percepção de determinado público sobre uma empresa em questão e algum 

atributo da mesma, enquanto outras formas de pesquisas quantitativas buscariam 
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detectar proporções e quantidades de entrevistadas. O tipo de entrevista utilizado 

aqui seguirá 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 questões-
guia que dão cobertura ao interesse da pesquisa.(...) A lista de questões 
desse modelo tem origem no problema de pesquisa e busca tratar da 
amplitude do tema, apresentando cada pergunta da forma mais aberta 
possível. 

 

 Assim foi constituído um roteiro para entrevista (anexo B), aplicado ao grupo 

de revendedoras, através de email, na tentativa de obter a percepção de cada uma 

sobre seu relacionamento e comunicação com a empresa.   

 A utilização desse recurso teve como propósito facilitar as conclusões deste 

trabalho, a análise dos veículos e formas de comunicação. Assim, podemos 

perceber a visão que esse grupo de revendedoras possui com relação a Avon e 

como entendem esse relacionamento.  

 Para realização da análise foi elaborado um breve roteiro de trabalho, que 

consiste em uma descrição de cada instrumento, para assim interpretar os dados 

coletados. Sobre a revista Lucros & Novidades foi observado o destaque de cada 

edição, os conteúdos das seções Editorial, Institucional e Momento Revendedora, a 

linguagem adotada e padrão presente nas edições.  

 A partir daí foi estabelecido o comparativo e feito levantamento sobre o 

formato e conteúdo abordado. Pretende-se então, entender se há  coerência entre 

essas seções em cada revista e se seguem algum padrão de exposição.  

 Para analisar o site, foi feita uma navegação completa entre seus links e 

captura das páginas para registro. Visando entender seu conteúdo e a 

comunicação estabelecida com as revendedoras, tenta-se identificar os recursos 

disponíveis, os conteúdos de cada link, cores e complexidade das páginas, 

atualizações e facilidade na comunicação.  

 Os tópicos foram analisados, considerando também o retorno das 

revendedoras na pesquisa. A percepção delas, juntamente a análise realizada e a 

problematização teórica constituíram os resultados deste trabalho.   
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4.2 DELIMITANDO O OBJETO DE ESTUDO 

 

 Dentro das formas de comunicação utilizadas pela empresa para comunicar-

se com esse público, foram escolhidas duas para uma breve análise neste trabalho. 

São elas, o canal E-revendedora e a publicação Lucros & Novidades. Após essa 

definição é preciso delimitar um recorte, afinal ambos veículos estão disponíveis por 

um longo período, com edições e atualizações regulares.   

 O site é uma ferramenta importante para análise, pois é um recurso atual de 

comunicação, além de recursos distintos, que deixam evidente a modernização dos 

serviços oferecidos. As telas do canal E-revendedora, que estão em anexo, foram 

copiadas e analisadas, com objetivo de entender o conteúdo disponibilizado. 

Pretende-se verificar que tipo de informações estão dispostas nesse site, quais as 

facilidades oferecidas e novidades. O site é atualizado por campanha, então foi 

utilizada a campanha do mês de setembro de 2009 para análise, com base no 

acesso feito em  09/09/2009.  

 Com relação a publicação Lucros & Novidades, é um pouco mais complexo 

estabelecer esse recorte. O primeiro passo é a avaliação sobre esse tipo de 

instrumento, que pode ser confuso. É disponibilizado pela empresa como uma 

revista, embora consista em um catálogo com alguns textos, mas essa questão 

será abordada na próxima seção. Entre as características desse veículo, 

encontram-se muitas novidades e ofertas exclusivas às revendedoras, conteúdo 

que parece não ter muito a ser analisado. Por isso foram escolhidas páginas 

específicas que estão presentes em todas edições, são elas, Editorial, Institucional 

e Momento Revendedora. A partir daí foi necessário estabelecer um período e 

número de edições. São cerca de vinte por ano, para realização do trabalho serão 

utilizadas quatro edições em seqüência, referente às campanhas 13 a 16, meses de 

julho, agosto e setembro de 2009.  

 A análise desses instrumentos constitui o foco desta monografia. Para dar 

suporte as informações verificadas, utilizou-se o questionário aplicado a um grupo 

de nove revendedoras na cidade de Porto Alegre. Essa amostra não pode ser 

considerada conclusiva, visto que temos cera de um milhão de revendedoras no 

Brasil, mas permite entender a percepção destas mulheres em relação a 

comunicação da Avon e comparar as conclusões da pesquisa.  
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 Através desses recursos constituímos a análise, permitindo conhecermos e 

entendermos um pouco a comunicação estabelecida entre a Avon e as 

revendedoras. O objetivo é gerar esse entendimento a partir da realidade e não 

apenas através do que a empresa nos fala.   
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5. O RELACIONAMENTO ENTRE AVON E AS REVENDEDORAS 

 

 

 A partir do primeiro capítulo conseguimos visualizar um pouco do 

relacionamento que a Avon possui com as revendedoras. Neste capítulo 

pretendemos aprofundar sobre esse tópico, compreendendo como o processo de 

interação ocorre.   

 São apresentados os instrumentos utilizados para comunicação da empresa 

com esse público, aprofundada a caracterização dos instrumentos que compõem o 

objeto de estudo e feitas as devidas conclusões através de análise dos mesmos.  

 Inicialmente, é preciso saber o tipo de comunicação adotado pela 

organização, as ferramentas que são apresentadas por eles, conhecer alguns 

instrumentos, interpretar esses dados e confrontar com a visão de algumas 

revendedoras.  

 

5.1 COMUNICAÇÃO DIRIGIDA ÀS REVENDEDORAS 

 

 Conforme citado anteriormente, identificamos que para comunicar-se com as 

revendedoras a empresa utiliza a forma de comunicação definida como dirigida. 

Essa comunicação é diferente daquela feita para atrair novos consumidores e 

outros revendedores, que são voltadas à mulher de uma maneira geral.  

 As mensagens direcionadas às revendedoras são transmitidas em formatos 

de comunicação dirigida, pois assim evita-se desperdício do que é comunicado. É 

proposto por Fortes (2003), que a expressão dirigida refere-se à comunicação feita 

para um alvo exato, que permite controle total do emissor, dando uma maior 

segurança para atingir um grupo especifico de pessoas.  

 É importante entender o conceito de comunicação dirigida e suas 

manifestações, para o aprofundamento nos objetos de estudo que são aqui 

apresentados. Seguindo definição dada por França (2007, p.32): 

 

a ordenação do direcionamento de mensagens especiais, adequadas a 
segmentos específicos de um ou mais públicos, por meio de mídia 
selecionada e predeterminada, para garantir o acolhimento da mensagem e 
sua eficácia na opinião desses públicos pela comprovação estatística de seus 
resultados. 
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 Com base nessa conceituação é possível compreender o que é a 

comunicação dirigida e como se diferencia da comunicação de massa, visto que ela 

fala para poucos. Ainda buscando entendimento desse conceito, Cleuza Cesca 

(1995, p. 29) afirma que a comunicação dirigida “têm por finalidade transmitir ou 

conduzir informações para estabelecer comunicação limitada, orientada e freqüente 

com um número selecionado de pessoas homogêneas e conhecidas”. 

 A Comunicação dirigida visa à transmissão de mensagens de maneira 

direcionada e precisa a determinado grupo de pessoas. O que permite tornar seu 

conteúdo 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 

prepará-la. Adequado a esse objetivo vem a forma dirigida de comunicar-se, torna a 

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

 

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

 

 Essa definição exemplifica a efetividade da comunicação dirigida, dando um 

destaque a esse formato no estabelecimento de relações. Com base nas 

conceituações trazidas, pode-se inferir que a empresa ao estabelecer contatos 

periódicos com suas revendedoras, está buscando unidade de ações, através do 

relacionamento proporcionado pelos instrumentos de comunicação dirigida.  

 

  5.1.1 Os Instrumentos 

 

Os instrumentos apresentam-se no formato de veículo escrito, com as 

publicações e cartilha, ou aproximativo, como os eventos. Essa classificação é feita 

através da proposta de Fortes (2003).  
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Segue apresentação de cada veículo identificado para estabelecer a 

comunicação da Avon com as revendedoras. 

 

- Cartilha de Boas-vindas: é um impresso enviado a novas revendedoras. Possui 

cerca de oito páginas contendo mensagem do presidente, breve histórico da 

empresa, explicações e esclarecimentos sobre a função da revendedora. São 

padronizados e enviados com os primeiros produtos da revendedora. As imagens 

das páginas estão em anexo. 

 

- Eventos periódicos: 

 Reuniões por regiões: são realizadas reuniões 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 interação. As reuniões ocorrem sempre nos mesmos 

locais, conforme a região e as revendedoras são avisadas através de 

volantes enviados junto com seus pedidos. Consiste em um encontro, 

com bate-papo sobre os produtos, momento de confraternização com 

alimentação e entrega dos pedidos para próxima campanha.  

 Eventos de promoção e premiação: realizam também eventos nacionais 

para premiações de determinadas campanhas e com os grupos 

vencedores, além de eventos para promover a marca e alguma 

campanha. Eles não são regulares como as reuniões, mas ocorrem todos 

os anos e são de maiores proporções. Variam conforme a campanha, 

prêmio e a intenção, não seguem padrão. Podemos encontrar o registro 

de dois eventos no anexo C.  

 

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

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

algumas vezes pelo acumulo de pontos ou ainda indicação de novas revendedoras. 

Alguns são fixos e outros sazonais, seguem exemplo de 2 programas:  

 Indique alguém para brilhar com a gente: Campanha de indicação, 

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

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

aumentando conforme número de indicações.  
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 Clube das Estrelas7: é o maior programa oferecido. Revendedores 

que se destacam nas vendas tornam-se estrelas e são divididos em 

cinco categorias (prata, prata máster, 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 premiações diversas.  

  

- Panfletos informativos (volantes): com cada material de campanha são enviadas 

mensagens para as revendedoras com as informações relevantes a sua tarefa, 

como datas importantes, informativos de promoções, novos produtos, entre outros. 

Sempre que uma promoção será lançada para consumidoras, as revendedoras 

recebem informativo antecipadamente.  Os formatos são bastante simples e variam 

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

 

- Revista Lucros & Novidades: uma revista exclusiva para as revendedoras , que 

acompanha cada campanha de vendas. Seu conteúdo traz promoções, novidades, 

mensagens e facilidades. A descrição completa segue na próxima seção.  

 

- Canal E-revendedora no site: um canal específico dentro do site da Avon, onde a 

revendedora tem acesso a alguns serviços e informações de suas aquisições.  O 

site será 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 conteúdo desses materiais 

realmente transmite essa idéia, ou são apenas veículos com mensagens dispersas 

e sem foco na revendedora.  

Dentre os canais citados, três parecem significativos para essas conclusões, 

os eventos, a revista e o site. Contudo, foi inviável uma análise dos eventos em 

função dos horários e distância do local. Dessa forma o site a revista serão 

explorados a seguir.  

 

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

 

 A revista Lucros & Novidades é chamada pela Avon como a “revista especial 

para revendedor (a)”, entretanto, dentro do estudo de Comunicação Dirigida, ela 

pode ser identificada como Catálogo, que é descrito por Fortes (2003, p. 269) como 

“artefato tático da rotina do Marketing, permite incluir informações institucionais e 

procura associar a imagem do produto ao conceito da organização”.  

 Para melhor compreensão é preciso entender o conceito de revista, que 

apresenta-se de duas formas. Para área de relações públicas a revista empresarial 

consiste em publicação editada pela organização, divulgando suas atividades, com 

visual atraente, grande número de páginas e veiculação de matérias amplas 

(CESCA, 1995). Scalzo (2003) apresenta a revista com visão jornalística, 

defendendo seu formato diferenciado e periodicidade. Segundo a autora, a revista é 

um veículo de comunicação que mistura jornalismo e entretenimento. Essas são 

apenas algumas definições encontradas para esse instrumento comunicacional, 

que mesmo semelhantes ao objeto de estudo aqui abordado, não abrangem suas 

características.   

 Identifica-se a caracterização de catálogo neste veículo da Avon, pois ele é 

formado basicamente como informativo de promoções, novidades, vendas e ofertas 

exclusivas às revendedoras, ou seja, visa à venda dos produtos da empresa. 

 O catálogo é periódico, lançado com cada campanha de venda, a cada 20 

dias e enviado junto com os materiais de divulgação para as revendedoras. As 

edições da Avon apresentam características semelhantes. Todas possuem em 

torno de 50 páginas, sempre trazendo em destaque algum produto de lançamento 

ou promoção. Costumam também antecipar às revendedoras alguma novidade que 

será lançada para consumidoras.  

 As capas são dispostas em uma mesma estrutura, não seguindo padrão de 

cores ou conteúdo. São sempre identificadas pelo título 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 informação padrão é a frase localizada 

entre os títulos, esclarecendo que os preços presentes na revista são 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 

promoção. 

 

  
         Camp.13/2009               Camp. 14/2009           Camp. 15/ 2009          Camp. 16/ 2009 

Figura 02: Capa das Revistas analisadas 

Fonte: Revista Lucros & Novidades Avon 

  

 O conteúdo interior é variável, sempre produtos, promoções e valores 

diferentes. As seções textuais localizam-se geralmente nas mesmas páginas. O 

editorial e institucional estão nas páginas 1 e 2 respectivamente. A seção Momento 

Revendedora localiza-se nas últimas páginas e mostra alguma mensagem ou 

informação pertinente ao trabalho das mesmas. Além disso, as duas últimas 

páginas trazem os preços e opções de materiais de apoio disponíveis às 

revendedoras.  

 O conteúdo principal consiste em produtos com valores diferenciados a 

equipe, algumas ofertas de venda, dicas e novidades. A informação sobre a tiragem 

da revista não foi fornecida pela empresa, entretanto sabe-se que cada 

revendedora recebe um exemplar por campanha, ou seja, gira em torno de um 

milhão de impressões.  

 São enviadas cerca de 18 edições por ano, conforme o número de 

campanhas de venda. Para esta análise foram utilizadas quatro edições em 

sequência, referentes aos meses de julho, agosto e setembro de 2009, 

correspondem respectivamente às campanhas 13/2009, 14/2009, 15/2009 e 

16/2009. Para entender, o primeiro número indica o número da campanha e o 

segundo o ano de vigência.  
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 Como forma de facilitar a análise é feita a descrição do veículo a partir de 

suas seções, apresentando o conteúdo de cada edição 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 são constituídos de uma 

foto acompanhada de um texto. Assemelham-se nesse aspecto, nas fontes e cores, 

entretanto as diagramações são distintas.  

 É importante observar que todos editoriais são assinados por outras 

pessoas, nunca pela própria Avon, que corrobora para credibilidade da 
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organização. Esse auxílio não se dá pelas pessoas que assinam, mas sim por 

representar outra opinião sobre a empresa ao invés de seu próprio discurso.  Pode-

se entender essa iniciativa quando tratamos sobre imagem institucional, pois 

conforme define Kunsch (2003), a imagem é aquela que está na mente do público, 

é o que as pessoas pensam sobre a empresa, diferente do que a empresa diz 

sobre ela mesma.  

 O editorial é sempre identificado por um título, de acordo com o texto ali 

expresso. Esse título sempre vem localizado no canto superior direito, com pouco 

destaque e misturando elementos rosa e preto, que estão de acordo com a imagem 

feminina veiculada pela empresa.  

 As pessoas emissoras dessas mensagens também variam. Em três edições 

temos membros da equipe de colaboradores da Avon falando para as revendedoras 

sobre um novo produto. Na campanha 14/2009 a mensagem é assinada por Ana 

Paula Arósio8 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 aproximá-las mais da organização. 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 seção Institucional localiza-se na segunda página do catálogo 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 seções. Nas campanhas 13 e 16/2009 temos foto de 

revendedores, na campanha 14/2009 algumas colaboradoras da Avon e na edição 

de 15/2009 dois modelos utilizando a camiseta da campanha Avon contra o câncer 

de mama.  

                                                 
8
 Atriz e modelo brasileira 
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Camp. 13/2009                                          Camp. 14/2009 

                 
Camp. 15/2009                                          Camp. 16/2009 

Figura 04: Institucionais 

Fonte: Revista Lucros & Novidades Avon 

 

 Os textos novamente tentam ser informativos e persuasivos 

concomitantemente, entretanto não há como estabelecer a linha que seguirá cada 

edição. Os depoimentos dos revendedores servem de incentivo aos demais, pois 

demonstram casos de sucessos e satisfação. Paralelo a isso são oferecidas dicas 

de vendas de determinados produtos, para facilitar o trabalho das revendedoras.  

As outras duas edições trazem conteúdos distintos. Enquanto na edição 

14/2009 é feita uma tentativa de mostrar a grandiosidade da Avon, citando as 

grandes campanhas e nomes envolvidos em suas campanhas publicitárias, na 

campanha 15/2009 são veiculadas informações sobre a luta contra o câncer de 

mama. Esta tenta motivar a venda da camiseta que atende a campanha como 

forma de reverter fundos para causa. Percebe-se que há diferença entre as 

abordagens, pois temos relato de campanhas que devem custar valores altos para 
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divulgação, e do outro lado uma ação socialmente responsável de divulgar o auxílio 

da Avon no combate a doença.  

A importância de iniciativas socialmente responsáveis é lembrada na edição 

15/2009. Nos dias de hoje entende-se a necessidade de grandes campanhas 

publicitárias, é muito importante para sobrevivência da organização e obtenção de 

resultados. Por outro lado, vivemos um contexto em que as crenças e valores de 

uma organização pesam tanto quanto grandes campanhas para construção de sua 

imagem. O que pode ter sido percebido é que uma marca está associada ao 

conjunto de valores e atributos intangíveis que carrega, não apenas ao valor real de 

seu produto (PINHO, 1996). Esses esclarecimentos permitem-nos refletir sobre a 

variação de conteúdo encontrada nesta seção da revista e os graus de importância 

que lhe são atribuídos.  

Após esses detalhamentos, entende-se que não há um padrão para 

elaboração da seção Institucional, as formatações são distintas, assim como os 

conteúdos.  

 

 5.2.3. Momento Revendedora 

 

 Diferente das demais seções, esta possui identidade visual mais 

padronizada, com logotipo na parte superior, seguida de título para o texto que a 

compõe.  

 Consegue-se identificar mensagens ainda mais focadas nas revendedoras, 

algumas vezes informando, outras motivando. Apesar disso, os conteúdos diferem-

se bastante entre si.  

 Temos um padrão de cores, fontes e estrutura, exceto na edição 15/2009, 

que parece ser comemorativa a promoção “Colortrend A Estrela é Você”. Nesta, a 

página está mais colorida e traz conteúdo semelhante a um relatório para as 

revendedoras, onde explicam detalhes sobre a promoção, como foi feita sua 

divulgação, sua cobertura e identificação das vencedoras. Inclusive ocupa 2 

páginas, apresentando também detalhes sobre o Clube de Estrelas Avon 2009.  

 Novamente temos mensagem social em uma das edições, divulgando a ação 

do Instituto Avon9. Na campanha 16/2009 também temos mensagem de incentivo, 

                                                 
9
 Instituto Avon trabalha para promover a saúde e o bem-estar da mulher brasileira. Segundo a empresa, sua 

grande atuação é a frente de projetos que visam à redução da mortalidade por câncer de mama. 
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parabenizando todas revendedoras pelo dia da revendedora multiplicadora Avon. 

Nessa página encontramos o depoimento de uma executiva de vendas, que 

cresceu trabalhando com a empresa.   

 Na última edição, 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 promoção, modelo de um programa e 

pontos oferecido para as Executivas de Vendas, enquanto que o Relacionamento 

Empresarial representa a área da Avon responsável pelo relacionamento. A 

empresa não enviou detalhamento sobre esses programas, por isso não serão 

aprofundados.    

 Fica evidente que esta seção não tem foco tão comercial como as anteriores, 

uma vez que, em sua maioria, visa apenas passar alguma mensagem de motivação 

às revendedoras. Mesmo na campanha que promovem a nova linha de produtos de 

apoio, o texto parece mais interessado em explicar as mudanças e motivar a 

equipe. Podemos classificar as mensagens mais como motivacionais e de 

incentivo, não tão persuasiva para venda como as demais páginas.  

 

                
Camp. 13/2009                                          Camp. 14/2009 
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                       .  

Camp. 15/2009                                                                     Camp. 16/2009 

Figura 05: Momento revendedora 

Fonte: Revista Lucros & Novidades Avon 

 

 

 Assim já é possível conhecer a revista e suas características. Passamos 

agora a analisar o discurso da empresa e também a avaliação do site “e-

revendedora”.   

 

5.3 O CANAL E-REVENDEDORA 

 

 Entre os veículos de comunicação dirigida, temos aqueles caracterizados por 

transporte virtual, seguindo a classificação de Fortes (2003, p. 283), um desses 

canais é a Extranet:  

 

Quase uma mesma extensão das intranets e com o mesmo tipo de tecnologia, 
as extranets permitem que as informações de uma empresa sejam acessadas 
mesmo fora dela. Com uma senha de acesso, fornecedores, intermediários e 
demais públicos podem interagir com a organização e compartilhar 
informações [...] 

 

 É nessa definição que identificamos o canal E-revendedora, no site da Avon, 

um site com acesso restrito, identificado por usuário e senha. Temos aqui ligação 

entre as revendedoras e a empresa, uma alternativa para busca de informações e 

utilizações dos serviços.  

 Percebe-se, de maneira geral, que a internet tornou-se opção para diferentes 

organizações e seus públicos, a utilização de suas ferramentas está 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 França 

(2002) estamos num mercado que precisa atender diferentes gerações, as 

anteriores que praticamente desconhecem o computador, enquanto que modernas 

já nascem “navegando”. Esse fator representa grande desafio para as organizações 

e suas formas de relações com os públicos.  

 É nesse contexto que verificamos um crescimento no site da Avon. Através 

de observação percebemos que o canal analisado é cada vez melhor utilizado pela 

empresa, com incremento de conteúdo e recursos. A migração da comunicação 

para site ocorre de forma lenta, possivelmente pela heterogenia que existe entre as 

revendedoras. 

 Embora não tenhamos os dados precisos, encontramos revendedoras 

antigas, que nem ao menos mexem num computador, até as mais jovens que só 

comunicam-se pela internet. Por esse motivo o canal de internet deve ser uma 

opção, mas não a única para essa empresa e esperam-se estratégias que atendam 

essas diferenças.  

 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 não haver material mais 

efetivo para comparativos, algumas observações foram feitas na evolução do site.  

 O canal E-revendedora está disponível dentro da página principal da Avon, 

www.avon.com.br, exclusivo às revendedoras por um usuário e senha. A página de 

login segue a linha do site Avon, com as mesmas cores, opções, esquema e fontes. 

A página inicial oferecida é bem explicativa, contendo os recursos disponíveis 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: Páginas inicias site e-Revendedora 

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

  

Para subsidiar a análise é preciso conhecer melhor as ferramentas e 

sublinks disponíveis. Seguem as descrições de cada seção disponível no site:   

 

 Página inicial: traz o nome da revendedora e os dados de trabalho, nome da 

gerente responsável, a seção (equipe) a qual pertence, o último acesso e a 

campanha em vigor. Sempre apresenta um banner destacando determinado 

produto ou campanha. Na data da análise, o destaque é o catálogo 

moda&casa linha infantil.   

 Pedido Fácil (Anexo E): É a principal opção deste canal, uma vez que 

permite à revendedora fazer seu pedido online e acompanhar pedidos 

anteriores. Essa facilidade aumenta o prazo para efetuar a solicitação, além 

de permitir conferência dos produtos no momento em que é enviada. 

 Faturamento (Anexo F): permite à revendedora acompanhar seus pedidos, 

conferir pagamentos pendentes e consultar os calendários de entregas e 

vencimentos.  
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 Dados Cadastrais (Anexo G): onde constam todos os dados da revendedora, 

é possível realizar consultas e alterações.  

 Incentivos (Anexo H): Constam todos os programas de incentivo oferecidos 

pela Avon às revendedoras. No momento do acesso, mês de setembro havia 

dez programas ativos.  

 Converse com a gente (Anexo I): Serve para a revendedora contatar a 

empresa, possui campos para preencher e aguardar retorno de email. Não é 

um canal de retorno simultâneo, deve aguardar email, semelhante ao canal 

de dúvidas. ´ 

 Comunicação (Anexo J): Esse item é o mais interessante para o 

desenvolvimento da análise, é o canal de comunicação da Avon com o 

público em questão. É a forma de transmitir as informações e novidades pelo 

site. É dividido em 3 partes:  

o Informações de Campanha: traz comunicados referentes à campanha 

vigente, normalmente informando algum erro, código ou informação 

extra que seja relevante para as revendedoras.  

o Avon e você: apresenta apenas um arquivo com informações sobre o 

Instituto Avon. 

o Desenvolvendo sua atividade: contém informações necessárias para a 

atividade da revendedora. Informações ensinando a utilizar o link 

Pedido Fácil e um vídeo mostrando como usar a folha de pedidos 

impressa.  

 

 Treinamento e capacitação (Anexo K): como o nome diz, apresenta material 

para treinamento de alguns assuntos e capacitação dos profissionais. É 

composto de algumas informações relevantes para função. Divido em três 

níveis:  

o Treinamento para executivas de vendas: direciona a pessoa a outro 

portal exclusivo para as executivas, com informações mais detalhadas 

sobre o desenvolvimento de seu trabalho e alguns cursos online.  

o Produtos: informações sobre as linhas de produtos Avon. 

o Avon: um material que conta a historia e alguns dados da empresa.  
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 Dúvidas mais freqüentes (Anexo L): Traz algumas dúvidas freqüentes e 

respostas, apresenta poucas opções.  

 

Este é um resumo do conteúdo encontrado em cada um dos links. Na parte 

visual, temos alguns modelos padronizados e outros elementos misturados. O 

pedido online ocorre numa página que não segue nem as cores nem a formatação 

da página inicial, é independente.   

 Encontramos um padrão entre a maioria das telas, seja uma ligação no 

modelo adotado ou nas cores. Nos tópicos de Comunicação e Treinamento 

podemos ver o mesmo layout e ambos possuem links direcionando a abertura de 

arquivos.  

 Comentando ainda o layout, todas as páginas possuem o nome do canal “e-

Revendedora” no canto superior esquerdo, a barra é rosa em todas as telas e 

possuem opções de ir direto para outras páginas da Avon, que estão fora do canal 

exclusivo.  

 É interessante observar o esquema de cores adotado, com tendência as 

cores suaves, consideradas femininas, como o rosa e o lilás. Entende-se que 

mesmo a Avon tendo, atualmente, colaboradores, revendedores e clientes homens, 

o foco continua sendo na mulher. Essa interpretação diante do site é permitida 

quando compreendemos que há intenção em todos elementos presentes, seja na 

mensagem, no layout, nas cores. “A aplicação intencional da cor, ou do objeto 

(considerando-se a sua cor), possibilitará ao objeto (ou estímulo físico) que contém 

a informação cromática receber a denominação de signo.” (GUIMARÃES, 2004, 

p.15) 

A análise, que segue, busca contrapor o material identificado no site e na 

revista, com o discurso apresentado pela empresa e a percepção de algumas 

revendedoras.  

 

5.4 A ANÁLISE DOS INSTRUMENTOS 

 

 Considerando a empresa e o público que estamos abordando, as formas de 

comunicação que aqui detectamos podem ser consideradas adequadas no que diz 

respeito a sua classificação. A Avon tenta explorar recursos direcionados 
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exclusivamente as suas revendedoras, mesmo tendo a sua disposição uma forte 

mídia de massa.  

 Podemos entender que a adoção da comunicação dirigida é compatível com 

a proposta identificada até então, pois visa atingir apenas esse público específico. 

Percebe-se também que a Avon procura ajustar o formato de suas mensagens as 

revendedoras, adotando caráter informativo e ao mesmo tempo persuasivo para tal 

comunicação, seguindo as orientações de Fortes (2003, p. 240), quando afirma que 

“O conteúdo da mensagem da comunicação dirigida é totalmente adequado ao 

receptor, nos termos, na linguagem, nas imagens e nas formas de respostas para 

completar o esquema de comunicação.”.  

 Esses elementos ficam evidentes nos textos encontrados na Revista Lucros 

& Novidades. A linguagem é sempre acessível, misturando tom informativo com 

persuasão para venda dos produtos. Sobre a revista, percebe-se que as estruturas 

realmente repetem-se ao longo das edições, servindo como padrão de informações. 

Quanto a sua classificação como catálogo, é 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 atenção para as mensagens em formato de depoimento, 

encontradas ao longo das três seções analisadas. Elas podem ser interpretadas 

como resultado do trabalho da organização, 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 tópicos a serem 

ainda melhorados, mas com observações feitas anteriormente já nota-se diferença. 

As atualizações ocorrem por campanha em alguns tópicos e os conteúdos vêm 

sendo ampliados. Inicialmente alguns canais, como o de Comunicação, estavam 

praticamente em branco. Hoje encontramos diversos itens dentro de cada seção.  

 A navegação entre os links parece fácil e acessível a diferentes pessoas. Os 

conteúdos estão bem distribuídos e os recursos parecem adequados ao público a 

que se destinam. Alguns tópicos poderiam estar inseridos no site, ao invés de 

abrirem arquivos separadamente, o que pode dificultar em algumas situações.  

 A principal vantagem desse canal de extranet está nos serviços oferecidos, 

pois permite as revendedoras acompanharem seus pedidos, situação financeira e 
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alterar seus dados pessoais. É uma ferramenta eficaz e de alta relevância, 

conforme podemos perceber em conversa com as revendedoras.    

 A área de Treinamento e Capacitação poderia ser mais explorada, uma vez 

que as informações ali contidas são bastante sucintas, sem maiores detalhes dos 

produtos. É necessário uma expansão desse tópico, que pode ser resposta para 

inúmeras dúvidas e dificuldades de seus usuários.  

 Considerando a teoria da comunicação bidirecional e a idéia proposta por 

Pinho (2003), entende-se que existe a necessidade da comunicação se dar de 

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

 

A própria natureza da rede mundial oferece características que favorecem o 
trabalho de relações públicas. A comunicação, por exemplo, deixou de ser um 
monólogo para transformar-se em um diálogo, aproximando-se do modelo 
mais efetivo de comunicação em relações públicas, como uma via dupla: 
emissor-receptor e receptor-emissor. (PINHO, 2003, p. 17) 

  

Nesse quesito o canal não é considerado adequado. Na realidade ambos 

instrumentos analisados não apresentam meios claros de receber informações. No 

site, não temos área de maior interação com as revendedoras, apenas um tópico 

para envio de mensagens, o que é bastante restrito. Na revista, também não 

encontramos alguma pesquisa ou indicação de canal de comunicação no sentido 

revendedora-Avon.  

 É importante para organização emitir e receber informações dos públicos de 

seu interesse. Conforme podemos perceber nas teorias de comunicação tratadas, 

esse ponto merece atenção da empresa.   

 De acordo com a percepção de algumas revendedoras, conforme a 

entrevista aplicada, o catálogo também poderia ser explorado de forma mais 

completa e interativa. Os textos podem ser ainda mais específicos, trazer dados de 

maior relevância para as revendedoras e instigar o seu contato com a empresa, a 

fim de conhecer melhor esse público e ampliar sua atuação.  

 A utilização do canal e-revendedora parece realmente estar associada a 

facilidade de efetuar os pedidos. Esse ponto não é negativo, mas com os recursos 

da comunicação na internet que temos hoje, deve-se explorar mais essa via.  

 Percebe-se avanço ocorrendo nos recursos digitais disponibilizados pela 

Avon, mas esse incremento deve ocorrer de forma rápida e contínua. Afinal, essa 

realidade deve ser incorporada à realidade comunicacional da organização.  
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Assim, qualquer forma narrativa para o meio digital deve obrigatoriamente 
estar inserida num contexto retórico da policromia e da multidirecionalidade 
[...] Além disso, deve incorporar as características-chave da comunicação 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 usuário interagir com a informação disponibilizada no meio digital. 
(CÔRREA, 2005, p. 106) 

  

 Considerando os tópicos propostos por Côrrea (2005), existem vastas 

possibilidades de recursos na internet. A comunicação digital é possível ser 

explorada de maneira eficiente, quando consideradas as características acima. 

Destaco a possibilidade da Avon desenvolver-se em dois desses aspectos: Primeiro 

o de multimedialidade, não encontramos no site recursos audiovisuais. Essa 

mistura de elementos é essencial para atrair a atenção dos usuários. Exceto no 

vídeo 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 já recebe 

essas orientações. Outro fator de melhoria é a interatividade, que vem sendo citada 

ao longo de todo trabalho. As ferramentas mais modernas do mundo digital já 

permitem ao usuário até mesmo alterar seus conteúdos. Por isso um canal online 

deve propiciar alguma forma de interação a seu público.  

 Em seu histórico a empresa defende a valorização da mulher, sua 

independência e a importância da família. O discurso é positivo e numa avaliação 

externa parece funcionar adequadamente, entretanto quando tentamos localizar 

essas posições nos instrumentos de comunicação com as revendedoras, temos 

dificuldade.  

 Realmente, a Avon oferece diversos programas de incentivo, que visam 

motivar a equipe e tentar estabelecer comunicação de diferentes formas. 

Entretanto, todas as campanhas e promoções são fundamentadas na venda de 

seus produtos, posicionamento estratégico também para área de marketing e não 

com um fundamento de relacionamento com esses intermediários, as 

revendedoras.  

 Até mesmo para área das Relações Públicas essa aproximação é importante 

e corrobora para imagem da instituição. O cuidado necessário nesse ponto é para 

que a empresa realmente demonstre a preocupação com suas revendedoras, de 

maneira a incentivá-las também com outras formas promoção, que não 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 sedução, Pinto (1999) 

caracteriza este modo de seduzir, como aquele em que fica evidente a intenção do 

emissor em persuadir o receptor, através de uma relação de poder e interação que 

encontramos no texto. Essa persuasão é o que está presente no decorrer dos 

textos da revista. A revendedora é constantemente desafiada e convidada a 

experimentar e repassar essa persuasão a suas clientes.  

 As imagens de pessoas felizes, modelos, colaboradores e revendedoras são 

eficientes tentativas de aproximação ao receptor. Interpretamos que ao ver a foto e 

ler seu depoimento, busca-se que a revendedora identifique-se com a imagem e, 

conseqüentemente, com a empresa.  

 Todos esses elementos humanos e persuasivos que encontramos na revista, 

parecem ser ignorados quando observamos o site. A falta de relação entre os 

instrumentos chama atenção. Indo além da análise desse trabalho, partimos do 

pressuposto que as formas de comunicação de uma organização devem estar 

sempre interligadas. Consideramos a definição de Comunicação integrada feita por 

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

 

A convergência de todas as atividades, com base numa política global, 
claramente definida, e nos objetivos gerais da organização, possibilitará ações 
estratégicas e táticas de comunicação mais pensadas e trabalhadas com 
vistas na eficácia.  

 

 A dispersão de instrumentos ou mensagens pode prejudicar a unidade de 

informações. No caso da Avon, um veículo não direciona as revendedoras para o 

outro, não cita e nem comenta. Seria importante a existência de uma ligação entre 

eles, de seguirem uma mesma linha, na tentativa de facilitar a comunicação com 

seu público. Além disso, ambos poderiam atender as necessidades das 

revendedoras de maneira complementar.  

 Mesmo com entendimento de que a Avon apresenta números bastante 

satisfatórios de vendas e revendedoras, é importante não perder a atenção nesse 

público, pois elas representam a porta entre a empresa e seu consumidor final. O 

contínuo crescimento depende dessa relação, devido ao modelo de negócios 

adotado.  
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5.4.1 Visão das Revendedoras 

 

 Como forma de saber o que pensam algumas revendedoras, foi aplicada 

breve entrevista a uma amostra de nove revendedoras na região de Porto 

Alegre/RS. As perguntam permitem uma idéia da opinião de algumas revendedoras 

sobre a organização, para contrapor ao discurso e material analisado. Como a 

amostra foi pequena, essa entrevista não nos permite obter conclusões, contudo, 

algumas percepções da análise coincidem com a postura da maioria das 

revendedoras entrevistadas. O público parece ser bastante heterogêneo, algumas 

estão mais em contato com a empresa, comparecendo aos eventos e mantendo-se 

sempre informadas, enquanto outras têm o mínimo de contato possível.      

 O nível de satisfação de cada uma com relação a empresa também variou 

bastante, conforme poderá ser percebido nos questionamentos. Ao todo foram nove 

revendedoras entrevistadas, com diferentes tempos de atuação e dedicação a sua 

função.  

 A composição das entrevistadas foi bastante variada, encontramos 

revendedoras que atuam desde seis meses, até quase cinco anos trabalhando com 

a empresa. Essa heterogenia não reflete diretamente nas respostas recebidas, uma 

vez que elas são distintas, mas não seguem um padrão conforme o tempo de 

atuação.  

 Na questão sobre o contato com a empresa e o relacionamento que 

possuem com a Avon, as interpretações variaram. Algumas responderam com suas 

funções, sendo a maioria revendedoras, uma executiva de vendas e outra quase 

ocupando esta posição. A maior parte apresenta um comportamento mais distante, 

apenas revendem, utilizam as informações recebidas e canal de internet. Somente 

duas afirmaram comparecer sempre às reuniões e outras duas algumas vezes, as 

demais não utilizam esses encontros.  

 Quanto a sentir-se valorizada pela Avon, seis das entrevistadas 

responderam que sim. Percebe-se uma relação, onde as revendedoras mais 

atuantes estão satisfeitas, enquanto algumas demonstram indiferença e apenas 

uma respondeu firmemente que não. Ela disse que “apesar da atenção que nos 

dão, acho que faltam atitudes”. Não identificamos que tipo de atitudes refere-se, 

pois a entrevistada não citou, mas pareceu bastante insatisfeita com essa questão.  
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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 está quase 

nessa função lêem tudo que recebem, até porque precisam estar mais informadas 

do que as demais, para esclarecer dúvidas das revendedoras de uma maneira 

geral.  

 A internet ainda não é unanimidade entre as revendedoras, duas afirmaram 

nunca terem acessado o portal, outras duas acessam algumas vezes, mas cinco 

delas estão constantemente “navegando” para efetuar pedidos e outros serviços. 

Uma das entrevistadas citou que o canal é um pouco complicado e ainda sugeriu 

que trouxesse melhores explicações sobre as campanhas de incentivo. Chamou à 

atenção a seguinte resposta sobre o canal e-Revendedora: “Bastante, gosto de 

acessar para efetuar os pedidos e ver o que tem, mas não costuma ter muitas 

coisas diferentes”. Essa frase novamente aponta para deficiência do site no que 

refere-se as informações contidas. Em conversa informal com as revendedoras, 

percebe-se que muitas utilizam o site para efetuar pedidos devido à praticidade e 

facilidade.   

 O acesso às informações demonstra ser precário segundo opinião das 

revendedoras entrevistadas. Apenas uma citou que localiza com facilidade o que 

precisa. O site não é apontado, por nenhuma, como ferramenta fácil na busca por 

informações. Tivemos oito registros de busca ativa por detalhes, ou seja, as 

revendedoras que precisam procurar as informações, mas, nessa situação, dizem 

receber retorno rápido através das executivas, gerentes de setor e nos eventos.

 Encontramos opinião comum a quase todas com relação às informações que 

poderiam receber da Avon e que hoje não recebem. Tivemos apenas duas 

respostas indiferentes de revendedoras que não são muito ativas. Cabe citarmos 

algumas respostas:  

“Apesar de mandarem muitas promoções, acho importante que nos enviassem 

algumas informações mais técnicas de alguns produtos, sugestões de 

combinações, esse tipo de coisa seria interessante.” 

“Acho que a Avon podia mandar mais informações diretas prá nós, coisas mais 

completas sobre os produtos.” 

“Mais detalhamento sobre as promoções e produtos.” 

“Sobre produtos que não vem mais nos catálogos, como talcos, etc.”  
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 Entende-se assim, que apesar de enviarem muitos materiais, promoções e 

programas de incentivo a empresa apresenta deficiência em manter suas 

revendedoras bem informadas. Os detalhes sobre os produtos vendidos são 

fundamentais para o consumidor final e as revendedoras devem estar aptas a 

responder qualquer tipo de questionamento sobre eles, por isso é importante 

atenção da Avon com relação a esse problema.  

 Apesar da pequena amostra que utilizamos para esse suporte, essa 

entrevista colabora para as conclusões desta análise. Isto porque as percepções 

aqui citadas assemelham-se com o entendimento dos canais pesquisados, o site e 

a revista.  

 

5.4.2 Prognóstico  

 

 Como forma de validar e concluir a análise feita, cabem algumas sugestões 

de melhorias para os canais de comunicação analisados e para comunicação em 

geral da Avon com as revendedoras. Esse prognóstico é feito com base em 

observações surgidas no desenvolvimento desta monografia.  

 A partir do que foi avaliado e citado pelas entrevistadas, a principal 

deficiência desse canal no momento está na interatividade de suas revendedoras 

com a empresa, parece que o meio para o público comunicar-se com a empresa 

não está estabelecido. Outro fator de atenção são as informações passadas à 

equipe, que estão incompletas na opinião das revendedoras. Dessa forma algumas 

sugestões versam em promover essa interação e facilitar o acesso a informações.  

 Através do site, a empresa poderia fazer pesquisas e/ou promoções online, 

para obter retorno dos usuários. Atualmente diversas empresas vêm explorando 

esse formato de comunicação, utilizando canais da web. Esta seria uma maneira de 

manter a revendedora mais atenta aos materiais disponíveis no site e ainda instigar 

sua participação com a organização. É necessário ampliar também a área Dúvidas 

freqüentes e Converse com a gente no site, como forma de receber outras 

informações e sugestões. A opinião dos públicos de interesse da empresa, são 

sempre importantes para construção de sua imagem.  

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

estamos na era da comunicação digital, que vem alterando os fundamentos da 
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comunicação tradicional. Cabe citarmos algumas dessas modificações, que são 

relevantes para esse trabalho:  

 Mudança de foco: de grupos massificados e homogeneizados para 

audiências segmentadas e agrupadas por interesses afins. 

 Mudança de linguagem: mais objetividade e concisão 

 Oportunidade de retorno, resposta e participação.  

Esses tópicos justificam a mudança que está aqui proposta. A empresa deve 

aproveitar melhor essa comunicação segmentada para as revendedoras e 

promover retorno por parte delas, como opiniões e sugestões.  

Refletindo sobre essa questão, propõe-se também a ligação 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 situação uma 

versão 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 opinião das revendedoras, outra deficiência está na falta de 

detalhamento sobre os produtos. Elas apontam que recebem constantes materiais, 

divulgando e oferecendo argumentos de venda de algumas linhas, entretanto faltam 

informações técnicas e de uso da maioria dos produtos. Por esse motivo, sugere-se 

a confecção de um manual disponível no site, onde a revendedora poderia 

consultar e imprimir para obter todas informações pertinentes aos produtos. Esse 

item poderia compor o link de treinamento e capacitação e ser complementado até 

mesmo pela história da empresa.  

 Esse material é importante, pois as revendedoras são como colaboradoras 

da empresa, elas são responsáveis pela imagem de muitos consumidores sobre a 

organização. 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 Baús 

(apud ANDRADE, 2003, p. 131), em que correlaciona o papel do revendedor com 

um primo de primeiro grau, demonstrando sua importância para o cenário da 

organização: 

 

O revendedor, sem ser diretamente membro da família da companhia, é pelo 
menos primo em primeiro grau, em sua qualidade de intermediário entre o 
fabricante e o consumidor. O revendedor reflete a política de Relações 
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Públicas da companhia e a transmite aos clientes. Torna-se, então, o 
intermediário da alma da companhia, assim como de seu produto. Além disso, 
é importantíssimo se o revendedor gosta ou não da companhia, em virtude de 
sua articulação e trato com os clientes. 

  

Na busca por estreitar a relação desse público com a empresa mais um 

recurso digital poderia ser explorado, o e-mail. Pinho (2003, p. 45) propõe que a 

ferramenta do correio eletrônico tornou-se obrigatória para as empresas. Traz 

ainda, que essa ferramenta representa a comunicação em duas mãos, constituindo 

forte instrumento das relações públicas. Avaliando esses elementos pode-se 

perceber que a utilização do correio eletrônico vai ao encontro dos apontamentos 

que fizemos, uma vez que facilita o relacionamento da empresa com o público, 

permitindo contato direto entre eles. .  

 Não estamos sugerindo envio de emails de divulgação, sem propósitos e 

impessoais, mesmo porque essa ação poderia ser considerada spam10 e refletiria 

de forma negativa para organização. Contudo o envio de mensagens direcionadas 

as revendedoras corroboraria para suprir essa deficiência de informação apontada 

por algumas. É uma maneira de mantê-las informadas, lembrá-las algumas 

informações e até mesmo incentivá-las. Uma opção seria o envio das informações 

semelhantes aos volantes por email, uma maneira mais moderna de comunicar-se.  

 Ainda buscando embasamento teórico para tal sugestão, vimos que “um e-

mail pode informar os mais diversos públicos sobre atualizações no site da Web da 

companhia, divulgar aos prospect o lançamento 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 divulgação da organização e seus 

propósitos. Além disso, a empresa poderia disponibilizar gratuitamente essa forma 

de comunicação padronizada para as revendedoras repassarem a suas clientes. 

Este recurso visa estabelecer um padrão de comunicação, facilitar para 

revendedora, divulgar a marca da empresa e ainda sem agregar maiores custos.  

Este prognóstico apresenta tentativas simples de suprir alguns espaços 

detectados na análise da comunicação entre Avon e revendedoras, como forma de 

melhorar esse relacionamento e complementar a análise apresentada 

anteriormente.  

                                                 
10
 O terno spam representa a prática de enviar mensagens, via correio eletrônico, indiscriminadamente e em 

grande quantidade, distribuindo propagandas, correntes, boatos, etc. (PINHO, 2003) 
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CONCLUSÃO 

 

A Avon é uma empresa mundialmente conhecida na área de cosméticos, 

presente em todos continentes e líder de mercado na maior parte dos países em 

que atua. Avaliando seu histórico e estrutura, percebemos que esse sucesso 

identificado pela organização é conquistado também pelo desempenho de suas 

revendedoras.  

O objetivo deste trabalho é compreender o relacionamento da empresa com 

esse público, a partir de sua comunicação, considerando que as revendedoras 

compõem o grupo de intermediários entre a organização e seus consumidores 

finais.   

Entre os canais de comunicação detectados na empresa, identificamos a 

utilização da comunicação dirigida como instrumentos de relacionamento com as 

revendedoras. Neste estudo percebemos o crescimento e valorização da 

comunicação dirigida, como estratégia para personalizar as mensagens e formas 

de comunicação.  A Avon comunica-se com este público através de instrumentos 

exclusivos e direcionados, apresentando em seu discurso valorização e incentivo às 

revendedoras.  

Como instrumentos dirigidos da Avon foram delimitados dois veículos de 

comunicação para estudo, o site e-revendedora e a revista Lucros & Novidades. A 

análise ocorreu através da observação dos veículos, apoiada em referências 

teóricas sobre comunicação, relações públicas, relacionamento, internet etc.  

 Foi feita a descrição destes instrumentos, permitindo conhecê-los melhor, 

detectando deficiências em sua elaboração e, sugerindo possíveis melhorias. A 

partir da revista, compreende-se a necessidade em estimular interação das 

revendedoras e fornecer informações 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 usuários. 

Estabelecendo avaliação de ambos, percebe-se que não existe interação entre os 

veículos, funcionam de maneira independente, fator que pode prejudicar a 

comunicação da empresa, uma vez que não existe identidade entre eles.  

Para fazer contraponto às informações fornecidas pela organização, foram 

coletados depoimentos de algumas revendedoras. Suas opiniões foram 
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consideradas e colaboraram para as conclusões e sugestões. Segundo as 

entrevistadas, esse público de maneira geral está satisfeito com o funcionamento 

da Avon, entretanto manifestam alguns pontos falhos, como o acesso as 

informações, por exemplo.  

O prognóstico foi apresentado para validar a análise e demonstrar algumas 

sugestões de melhoria dos canais de comunicação entre a empresa e suas 

revendedoras. São ações simples de aprimoramentos na comunicação, pois 

acredita-se que ela é satisfatória, embora apresente demandas para 

aprimoramento. Entre os recursos apontados como soluções, destaca-se a 

utilização do e-mail, ferramenta atual, econômica e eficaz para relacionar a 

empresa com suas revendedoras. 

Como resultado entende-se que realmente há preocupação da Avon com 

suas revendedoras, percebe-se em seu discurso a tentativa em responder aos 

esforços de venda desse público. O relacionamento estabelecido entre eles é 

positivo na maioria dos aspectos, pois as revendedoras divulgam a empresa, 

permitem aumento nas vendas e demonstram satisfação na maior parte dos 

aspectos levantados.  

A prática comunicacional analisada permite detectar que ainda existe espaço 

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 

importância de suas revendedoras, entretanto para seu modelo de negócios, elas 

são imprescindíveis, pois a imagem da Avon confunde-se com a das revendedoras, 

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

 

 Capa  

 

Mensagem do Presidente        

 Funcionamento da empresa 

Função Revendedora Avon  

 

 



 

 

68 

ANEXO B: Roteiro para entrevista 

 

 

 

 

Há quanto tempo atua como revendedora da Avon?   
 
Qual seu contato com a empresa? (apenas para fazer pedidos, presença 
nas reuniões, 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 promoções?  
 
Utiliza o canal de internet? O que acha?  
 
Quando precisa de alguma informação localiza com facilidade?  
 
Que tipo de informação gostaria de receber da Avon que hoje não 
recebe?  
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ANEXO C: Registros dos eventos 

 

 
Avon Contra o câncer de mama 

Fonte: www.institutoavon.com.br  

 

 

 

 

 

Premiação Colortrend a estrela é você 

Fonte: Revista Lucros & Novidades 15/2009 
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ANEXO D: Volante campanha 19/2009 

 

 

 

 
Volante enviado às revendedoras 

Fonte: Avon  
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ANEXO E: Página Pedido Fácil 

 

 

 

 
Fonte: https://br2.avon.com/e-order/  
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ANEXO F: Página Faturamento 

 

 

 Tela Calendário de entrega 

 

 

Tela Status do Pedido  

 

 

 Tela Pagamentos pendentes 

Fonte: http://br2.avon.com/REPSuite/home/reptemplate.jsp?appPage=OrderTracking  
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ANEXO G: Página Dados cadastrais 

 

 

 

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

 

 
Fonte: http://br2.avon.com/REPSuite/home/reptemplate.jsp?appPage=incentive  
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ANEXO I: Página Converse com a gente 

 

 
Fonte: https://br2.avon.com/REPSuite/home/reptemplate.jsp?appPage=contactus  
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ANEXO J: Página Comunicação 

 

 Tela Inicial 
 

 Tela Avon e Você  

 Tela Informações de campanha 
 

Tela Desenvolvendo sua atividade  
 
Fonte: http://br2.avon.com/REPSuite/home/reptemplate.jsp?appPage=communications  
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ANEXO K: Página Treinamento e Capacitação 

 

 

 

 Tela inicial 

 

 

 

Treinamento de Produtos  

 

Fonte: http://br2.avon.com/REPSuite/home/reptemplate.jsp?appPage=reptrainingnews  
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ANEXO L: Página  Dúvidas Frequentes 

 

 

 

 

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

 


