DALETE ALMEIDA TEIXEIRA

Catalogo Avon X Consumidoras: Uma
relacao de confianca

FORTALEZA
2010



DALETE ALMEIDA TEIXEIRA

Catalogo Avon X Consumidoras: Uma relacao
de confianca

Monografia apresentada ao curso de
Comunicag¢do Social da Universidade Federal
do Ceard como requisito para a obtencdo do
grau de Bacharel em Comunicacdo Social,
habilitacdo em Publicidade e Propaganda, sob
a orientagdo da Profa. Viviane Barroso Braga.

FORTALEZA
2010



DALETE ALMEIDA TEIXEIRA

Catalogo Avon X Consumidoras: Uma relagdo de confianca

Esta monografia foi submetida ao Curso de Comunicagdo Social da Universidade Federal do
Ceara como requisito parcial para a obtengao do titulo de Bacharel.

A citagdo de qualquer trecho da monografia é permitida desde que feita de acordo com as
normas da ética cientifica.

Monografia apresentada a Banca Examinadora:

Prof(a) Esp. Viviane Barroso Braga (Orientadora)
Faculdade Evolutivo (FACE)

Prof. Mestre Julio Vitorino Figueroa
Faculdade Evolutivo (FACE)

Prof(a) Rafaela Almeida e Silva Leite
Universidade Federal do Ceara (UFC)

FORTALEZA
2010



DEDICATORIA

Dedico o presente trabalho primeiramente a Deus, porque ele tem me capacitado, e as minhas
avos Aurea Batista Teixeira (in memorian) e 1zaira Luis de Almeida, pelo exemplo de

grandes, fortes e vitoriosas mulheres que sempre foram.



AGRADECIMENTOS

Agrade¢o ao meu Deus porque até aqui e me sustentado.
Agradeco aos meus pais, Jairo e Cristina e aos meus irmios Alefe e Zaine pelo apoio ¢
incentivo de sempre.
As minhas tias, a minha avo e aos meus primos tio amados que sempre estiveram dispostos a
me ajudar.
Aos meus amigos por me motivar e acreditar em mim até mesmo quando nem eu mesma
conseguia acreditar.

Aos professores e colegas de jornada que dividiram comigo esses anos de dificuldades e
obstaculos, porém também tantas alegrias, vitorias e conhecimento, especialmente a sempre
presente e amiga Alexandrina.

Finalmente, agradeco a minha orientadora professora Viviane, que antes de tudo, foi uma
grande companheira.

Meus mais sinceros agradecimentos.



“De alguma maneira, somos eternos caminhantes em busca de
algum lugar que ndo podemos encontrar. Entretanto, ao
procurd-lo, encontramos e produzimos novos caminhos e novos

lugares.”
Arlete S. Pertry



Lista de FIGUIAS ....oooiiiiiiieiiiie ettt 08
RESUIMO ... e et 09
L. INETOAUGAO ..t ettt e e et e et ae e e e e e eaaaeeeeeans 10
2. Origens, Conceitos € EVOIUGOES .......ooovvieiiiiiiiiiiiieiiie e 13
2.1 COMUNICAGAD ...vvvieeiirieeiiieestieeeiteeesteeeeetteeestseeasseeassaeasssaeessaeessseessssaessseaesseasnsasan sessseensseesnns 13
2.2 PUDBHCIAAAE ...eeieeie ettt ettt et eeee e eaae e e saaeeesaeennsaeennneeens 22
2.3. Marketing: Conceitos € EStratégias .........ccccccciieriiiiiiieiiiie ettt e e 26
2.4. Consumo: Necessidade X DESEJO ...uvveeuiieriiiiiiiie ettt et eesaee e neae e 30
3. AVON: Uma empresa do MUNdoO ........ccceeeeviiieeiiiiieeiieieeeieee e 40
3.1 Revendedoras AVON ........cooouiiiiiiiie et e et e e e e e e e e et ae e e et ae e e 45
R I O B O 1 71 10 Yo USSR 47
4. Pesquisa de CammPO .......cceevieeiiiiie et ieesree e erae e eraeeesera e esraaeennaaeennneas 52
5. Consideragdes FINQAIS .........coooiuiiiiiiiiiiiiiiicccceee e 67
RETCIENCIAS ... e e 69
ANEXO 11 TMAZENS ..eviiiiiiiiiiiie et ee e e ee e e serae e e e e abaeeeee e 71

ANEX0 2: QUESTIONATIO ....uvvvviiieeeiiiiiie e ettt e et e e et e e e e er e s eeaareaeeeeeaaeeaeeas 76



LISTA DE FIGURAS

Figura 2.1 — PirAmide de MaSlOW .......c.cooouiiiiiiiiiie ettt e e e es 34
Figura 4.1 — Faixa etdria das entrevistadas ..........cccceeeeeiiiniiiiiieeeiie e e e 54
Figura 4.2 — Grau de Instrucdo das entrevistadas ...........ccceeeeiieeiiienieiecie e e 55
Figura 4.3 — Profissoes das entrevistadas ..........cceeeviieriieiiiiie e e 56
Figura 4.4 — Renda Familiar das entrevistadas ..........ccccceeveiieriiiiinie e 56
Figura 4.5 — Tempo de consumo dos produtos pelas entrevistadas ..........ccccoeveeveveeceeeennnnn. 57
Figura 4.6 — De quem as entrevistadas compram AVON ........cccceecevreeiiieniieenieeenieesseeeeee e 58
Figura 4.7 — Tipos de produtos Avon adquiridos pelas entrevistadas ..........cccceevveeeeveennnnens 59
Figura 4.8 — Motivos que levam as entrevistadas a comprarem Avon ...........ccccceeeeveeeneennnn. 60
Figura 4.9 — Tipo de publicidade da Avon utilizada pelas entrevistadas ............ccccceevveeennnenn. 61
Figura 4.10 — Motivagdo que leva as entrevistadas a comprarem Avon ..........cccceevveeenveennee. 62
Figura 4.11 — Consulta sobre eficiéncia dos catalogos AVON .........ccceeeeeervveeeiieeeireesiiieenee, 62
Figura 4.12 — As expectativas das entrevistadas sobre os produtos Avon ............ccceeeeeenennns 63
Figura 4.13 — O que atrai as entrevistadas nos catalogos AVOn .........ccceeveeevveeeeieeesieeennenn. 64
Figura 4.14 — A satisfa¢do das entrevistadas sobre as informagdes dos catalogos Avon ...... 65

Figura 4.15 — Sugestdes das entrevistadas para os catalogos AvVOn ........cccccecveevveernieenieennnen. 65



RESUMO

O principal objetivo deste trabalho ¢ analisar, através de uma pesquisa de campo, a relacdo
que as consumidoras Avon tém com o catdlogo de produtos da empresa. O referencial tedrico
do estudo foi desenvolvido a partir de trabalhos dos seguintes autores: Kotler, Sant’ Anna,
Cobra e Las Casas. O método de pesquisa desenvolvido foi a pesquisa de campo, sendo
utilizado como instrumento principal para coleta e andlise dos dados, um questiondrio. Este
foi direcionado para uma amostra de 50 mulheres que estavam em um dos dois saldes de
beleza visitados, em um supermercado, em um 6rgdo publico ou em uma igreja, durante os
dias 24 a 26 de novembro de 2010, data e locais nos quais os questionarios foram aplicados.
Os resultados obtidos mostraram que o catdlogo tem se mostrado uma forma eficaz de
apresentacdo dos produtos que a empresa oferece e que as consumidoras sentem confianga na
marca e nos produtos oferecidos por ele, comprovando que ha sim essa relagdo de confianga
entre a consumidora Avon e o catdlogo da empresa e respondendo, assim, positivamente a
pergunta problema deste trabalho.

PALAVRAS-CHAVE: Avon, Catdlogo, Consumidoras.



1. INTRODUCAO

Este trabalho foi proposto com o objetivo principal de saber se as consumidoras

da Avon tém confianga nos produtos oferecidos nos catalogos da Avon.

O problema apontado para o desenvolvimento da pesquisa foi: O catdlogo Avon ¢
visto pelas consumidoras como a melhor forma de comprar ou elas sentem falta de um ponto

de venda?

Os objetivos especificos foram: saber se as consumidoras gostam do processo de
compra através de catalogos; se o catdlogo ¢ uma forma eficaz de comunicagdo com estas
consumidoras; e, por fim, se elas sentem que o catdlogo traz informagdes suficientes sobre os
produtos.

Para tanto, no primeiro capitulo, havera uma elabora¢do sobre a origem e a
evolucdo dos conceitos de Comunicagdo, como se desenvolveu esse processo € como se deu a
iniciacdo das relacdes comerciais, através da troca de informagdo, produtos e servigos.
Continuara falando sobre a publicidade e suas origens e fazendo uma comparagdo entre os
conceitos de publicidade e propaganda. Falar-se-a, também no primeiro capitulo, sobre o

marketing, seus conceitos, evolugdes e historia.

Para encerrar o primeiro capitulo, haverd uma discussdo sobre teorias de decisdo
de consumo, teorias que abordam as origens dos desejos e motivagdes € a busca pela
satisfacdo de necessidades. E ¢ neste contexto, de desejo e busca por este estado de satisfagdo,
que a publicidade entra. O trabalho mostrara que, a publicidade, vai evocar os sentimentos e

sensagdes primitivas para levar o individuo a associar este seu desejo primario a um produto.

O segundo capitulo tera uma apresentagdo da historia da criacdo do objeto do
presente estudo: a empresa Avon Cosméticos, sua histdria, o funcionamento de suas vendas e

os seus catalogos.

A empresa optou, desde seu principio, pelo sistema de venda direta, que ¢ a venda
da empresa ou seu representante diretamente ao consumidor, sem utilizagdo de intermediarios

no processo. A partir de meados dos anos 1950, com o crescente sucesso dos perfumes, a
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Avon expandiu seus negocios e se espalhou rapidamente pelos outros continentes, sendo neste

periodo que chega ao Brasil.

A pesquisa mostra que, ao longo dos anos, a Avon tornou-se uma organizag¢ao
global. Em 2008, contava com 43 fabricas espalhadas pelo globo, 33.700 funcionarios, no
Brasil, sendo quatro mil funciondrios e mais de cinco milhdes de revendedores no mundo,
sendo um milhdo s6 no Brasil. Desde sua fundagdo, em 1886, cerca de 40 milhdes de

mulheres ja atuaram como revendedoras dos produtos Avon no mundo.

Neste contexto, ¢ importante pensar sobre que tipo de imagem a Avon tem
conseguido alcangar nas mentes das suas consumidoras. Para descobrir isto, far-se-a entdo, no
ultimo capitulo, uma analise de como se da a relag@o entre as consumidoras Avon e o catdlogo
de cosméticos da empresa, através da analise dos dados de um questionario que foi aplicado

com algumas consumidoras.

Foi feita uma pesquisa de campo com aplicacdo do questiondrio que permitiu uma
analise quantitativa e que estes questionamentos pudessem ser respondidos. No caso do
presente estudo, utilizou-se um questionario com 15 perguntas abertas e fechadas, divididas
em trés blocos. As perguntas foram divididas em perguntas para identificagdo do respondente,
perguntas sobre a relacdo do respondente com a empresa, e por ultimo sobre a relacdo do

respondente com o catalogo, sendo este o objetivo principal do estudo.

Os questionarios foram aplicados presencialmente a 50 mulheres consumidoras da
empresa Avon que transitavam em locais diversos como supermercado, saldo de beleza, 6rgao

publico e igreja, nos dias de 24 a 26 de novembro de 2010.

Apesar de algumas perguntas abertas, delimitou-se a pesquisa de forma
quantitativa, para uma analise mais abrangente do publico pesquisado. A abordagem da
pesquisa foi descritiva, pois tentou-se descrever a situacdo nos momentos € locais onde

normalmente as situagdes de compra costumam ocorrer.

Desta forma, resumindo, a pesquisa foi quantitativa, por pesquisa de campo com

aplicacdo de questiondrio predominantemente fechado, com fim descritivo. E, para delimitar o
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publico, decidiu-se que o publico-alvo seria composto por mulheres que costumam comprar
produtos Avon, que estivessem nos dias, horarios e locais nos quais os questionarios foram

aplicados.

A Avon ¢ uma empresa de cosméticos mundialmente conhecida, fundada ha 124
anos, que trabalha com venda direta através de seus catdlogos. Hoje, estd em mais de 140
paises e no Brasil tem uma atuacdo bastante significativa, sendo a segunda unidade em vendas
da corporacio. E empresa ¢ bastante citada por diversos autores de marketing como case de
sucesso ao se discorrer especialmente sobre marketing direto. Por isto este foi o objeto

escolhido para andlise neste trabalho.

Por ser revendedora e conhecer bastante sobre o funcionamento da empresa e do

dia a dia dos processos, escolheu-se abordar este caso.

A maioria das empresas de cosméticos — Revlon, Estée Lauder, Lancome — vende
seus produtos a varejistas que, por seu lado, os vendem aos consumidores. Quando a
Avon tentou fazer o mesmo, ndo conseguiu persuadir os varejistas a lhe dar espaco
nas prateleiras. Assim, ela recorreu a distribuigdo direta e contratou as ‘consultoras
Avon’ (revendedoras) para vender seus produtos de porta em porta. Dessa maneira,
construiu sua propria forca de vendas de mais de um milhdo de representantes e
obteve grande sucesso por meio de venda direta. (Kotler, 1999, p. 133)



2. ORIGENS, CONCEITOS E EVOLUCOES

2.1 COMUNICACAO

Para iniciar ¢ fundamental antes discorrer sobre a origem e a evolucdo dos
conceitos de Comunicagao, como se desenvolveu o processo de comunicacdo humano e como
se deu a iniciagdo das relacdes comerciais, através da troca de informagdo, produtos e

Servigos.

A humanidade comec¢ou a se comunicar antes de desenvolver a capacidade de
falar. O homem se comunicou inicialmente através de sons guturais, gestos e desenhos, até

que conseguiu chegar ao que hoje conhecemos como fala.

Pablo Laignier e Rafael Fortes, em seu livro “Introdugdo a Historia da
Comunicag¢ao”, citam Melvin Defleur e Sandra Ball-Rokeach, em sua obra “Teorias da

Comunicag¢ao de Massa” e atestam isso.

Com relagdo a comunicagdo inicial dos proto-humanos, Defleur e Ball-Rokeach
constatam o seguinte: ‘[...] o que parece mais plausivel, dos exiguos indicios de que
dispomos, € que as primeiras formas humanas se comunicavam através de um
numero limitado de sons que eram fisicamente capazes de produzir, tais como
rosnados, roncos e guinchos, além de linguagem corporal, provavelmente incluindo
gestos com maos ou bragos, e movimentos e posturas de maior amplitude’. (Laignier
e Fortes, 2009, p. 10)'

Silvana Gontijo em sua obra “O Livro de Ouro da Comunicagdo” confirma
explicando que mesmo antes de qualquer linguagem ser estruturada formalmente, ou mesmo
que sons com significados semanticos aparecessem, os homens se comunicavam através dos

gestos, expressoes e sentidos.

" LAIGNIER, Pablo, FORTES, Rafael (orgs). Introducéo a Histéria da Comunicagdo. Rio de Janeiro: E-papers,
20009.
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Muito antes de existir uma linguagem estruturada ou mesmo sons com algum
significado (semantico), havia comunicagio entre os hominideos. A comunicagdo se
fazia através do gesto, da expressdo facial e corporal, do tato da visdo e do olfato.
(Gontijo, 2004, p. 17)*

Na pré-historia, o homem passou a desenvolver-se socialmente vivendo em
pequenos grupos, o que potencializou a sua necessidade de trocar informagdes, de repassar

experiéncias e descobertas.

As atividades em grupo e entre grupos sociais exigiram um meio de comunica¢do
mais diversificado do que a comunicagio gestual: a linguagem oral. (...) A evolugdo
da habilidade de pensar analiticamente alavancou a oralidade. Além da nomeagdo de
objetos concretos, foram surgindo expressdes mais abstratas para definir os
sentimentos e as emogdes. (Gontijo, 2004, p. 17)

Apesar do tipo inicial de comunicacdo ser superior aos de outros animais, a
comunicacdo através da fala s6 pode se desenvolver a partir de mudangas fisiolégicas no

cérebro e na posi¢do de 6rgdos que auxiliam na fala como a laringe.

Assim, através de simbolos e sinais mutuamente compreendidos, os primeiros proto-
humanos se comunicavam de forma incipiente. Isso ocorria por dois motivos
principais: a) a capacidade de aprendizagem das espécies proto-humanas nio era
suficiente para criar codigos complexos, o que foi se modificando gradualmente
conforme se alterava a relagdo entre o cérebro e o corpo; b) os proto-humanos eram
incapazes de falar, devido a sua propria constituicdo fisica no que se refere aos
elementos constitutivos da fala (a posi¢cdo da laringe no corpo, por exemplo)
(Defleur e Ball-Rokeach, op. cit.) (Laignier ¢ Fortes, 2009, p. 10)

Estudiosos defendem a idéia de que foram os gestos a primeira forma de
comunicacdo e que eles formaram a base para as demais formas de comunicacdo, baseando-se
em estudos de sociedades atuais que ndo possuem conhecimento das letras e que continuam a

usar os gestos como importante base para auxiliar a comunicacao oral.

2 GONTIO, Silvana. O Livro de Ouro da Comunicagdo. Rio de Janeiro: Ediouro, 2004.
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Nio obstante, a comunicagio através de simbolos e sinais era superior a dos outros
animais e comegou a constituir um sistema de comunicagdo que evoluiria para
outros mais complexos. No que diz respeito a mudanga do sistema de simbolos e
sinais para o sistema de comunicacdo oral (baseado em uma linguagem codificada
mais complexa), os estudos com sociedades atuais iletradas ‘demonstra’ que o uso
de gestos € bastante difundido no auxilio da linguagem oral. Assim Giovannini
(1987, p.27) afirma que ‘interpretou-se a linguagem como estagio sucessivo a
comunicagdo através dos gestos’. (Laignier e Fortes, 2009, p. 10)

Foi somente a partir do aparecimento dos hominideos da raca Cro-Magnon que
pudemos desenvolver a fala codificada. Foram as modificagdes fisicas neles que permitiram

que isso acontecesse.

[...] o Cro-Magnon tinha uma estrutura craniana, assim como da lingua e da
laringe, exatamente como a nossa, hoje em dia. Evidentemente, tinham capacidade para falar

e parece escassa a duvida de o haverem feito. (Laignier e Fortes, 2009, p. 11)

Segundo Laignier e Fortes (2009), Pierre Lévy classifica em duas as formas de
utiliza¢do do sistema de comunicagdo oral: a oralidade primaria, que ¢ o que diz respeito a
comunicacdo anterior aos adventos de sistemas novos de comunica¢do mais completos como
a propria escrita e posteriormente a imprensa; e a oralidade secundaria, sendo posterior a

estes. Neste estudo, a atengdo estard voltada mais a oralidade secundaria.

Para que os conhecimentos adquiridos ao longo dos anos, as culturas
desenvolvidas, invengdes e descobertas ndo se perdessem, foi fundamental que o homem
desenvolvesse formas de registro que guardassem as informac¢des de forma mais precisa e
detalhada, que ndo fossem alteradas ou simplesmente perdidas tdo facilmente como na forma
oral, utilizada até entdo. A escrita deu aos homens esta possibilidade. E improvavel que
tivessem alcancado o grau de evolugdo cientifica, tecnologica e cultural que se tem na

atualidade, sem o desenvolvimento da escrita.

[...] A relacdo de pertencimento destes seres humanos ocorria para com uma
memoria comum partilhada socialmente através de ritos e mitos. Os ritos repetiam
sistematicamente certas ac¢des, enquanto os mitos davam conta do real através de
representagdes. Em organiza¢des sociais pré-historicas, a presenca da memoria
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coletiva foi fundamental para a passagem de tradigdes e conhecimentos de geracdo
em geragdo. (Laignier e Fortes, 2009, pag. 14).

Gontijo (2004) afirma que quando o homem foi capaz de desenvolver sua
intelectualidade, ele ampliou suas possibilidades de sobreviver e ndo somente isto, mas
também de destruir. Para ela, foram essas experiéncias que constituiram os alicerces da
civilizagdo atual. Seus conceitos foram sendo transmitidos ao longo do tempo das mais
diferentes formas, principalmente através da palavra, do gesto, do desenho, da comunicagdo
visual e da escrita, que foram ferramentas fundamentais para que a comunicagao chegasse ao

que se tem hoje.

Ao desenvolver sua capacidade intelectual, o homem ampliou suas possibilidades de
sobreviver e de destruir, e essas experiéncias constituiram o alicerce da civilizago,
cujos conceitos foram sendo transmitidos ao longo do tempo das mais diferentes
maneiras, principalmente através da palavra. O gesto, o desenho, a comunicacdo
visual e a escrita foram ferramentas fundamentais para a comunicagdo, mas a
linguagem oral foi a aquisi¢do mais valiosa de toda a humanidade. (Gontijo, 2004, p.
15)

A principal forma de aprendizagem neste periodo de oralidade primaria era
através da repeticdo oral. A medida que o homem cresceu intelectualmente, ele passou a
inventar, descobrir, refletir sobre questdes, desenvolveu técnicas e habilidades bem mais
complexas. Acabou por criar, descobrir, desenvolver as ciéncias, a matematica, a filosofia,

consequentemente, as demais areas de conhecimento.

Os ritos e mitos eram repetidos dramaticamente, pois havia um todo a ser
apreendido, mais do que inovagdes a serem descobertas. Como afirma Lévy, (op.
cit.,, p. 83-84) ‘nestas culturas, qualquer proposi¢do que ndo seja periodicamente
retomada e repetida em voz alta estd condenada a desaparecer. (Laignier ¢ Fortes,
2009, pag.14)

Inicialmente, as familias colhiam, cagavam, pescavam de maneira que quando os
recursos iam se acabando migravam para outra regido. Viviam sempre em pequenos grupos,
como ndmades. Com o passar dos tempos e com o desenvolvimento de técnicas de criagdo de

animais e de agricultura, passaram a fixar-se nos lugares. Plantavam, criavam animais e
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faziam objetos de forma que satisfizessem suas necessidades basicas e para que auxiliassem
nas tarefas domésticas. Com o desenvolvimento da agricultura, da pecudria e do artesanato,
comecgaram a produzir um pequeno excedente de sua subsisténcia e passaram a trocar estas
mercadorias. Para controlar esse comércio, comecaram a desenvolver as primeiras formas de

. . 3
escrita, de maneira que pudessem controlar os estoques e as vendas. (Bakos e Pozzer, 1998)

Lagnier e Fortes (2009) acrescentam que a escrita foi desenvolvida por razdes
econOmicas. A produgdo era posta em circulagcdo e grande parte dela ia como oferta para os
deuses. Por causa disto, os sacerdotes passaram a desenvolver uma estrutura que controlasse e
contabilizasse essas oferendas. Podemos, entdo, perceber a importancia desta casta desde os
primdrdios do desenvolvimento da escrita. Nao foi a toa que boa parte do tempo era o clero

que dominava o conhecimento € o ensino.

No periodo em que os agrupamentos humanos comecaram a habitar um mesmo
territorio de forma perene, iniciou-se seu processo de enraizamento a terra habitada,
onde se trabalhava coletivamente para o seu cultivo: surgiam as condigdes para o
advento da escrita [...] Como afirma Giovannini (op. cit. P. 29) ‘chegou-se a escrita
por razdes essencialmente econdmicas. Os produtos da terra eram postos em
circulagdo e uma grande parte deles acabava como atributo ao deus da cidade.
Portanto, eis que surge a necessidade de um sistema de controle e de contabilidade,
que foi gerenciado pela poderosa casta dos sacerdotes’. (Laignier e Fortes, 2009, p.
15¢16)

Thompson também registra a presenga de escribas neste processo:

Surgiu um pequeno grupo de escribas que conservava os dados das transagdes
comerciais e dos acontecimentos religiosos e da vida civil. As tabuletas de ceramica
foram acumuladas como memoria local e duravel das atividades de cidades-estado
relativamente dispersos. (Thompson, 1995, p. 229)*

* POZZER, Katia Maria P., BAKOS, Margaret Marchiori. III Jornada de Estudos do Oriente Antigo: Linguas,
Escritas e Imaginarios. Colec¢do Histdria 20. Ed. EDIPUCRS: Porto Alegre, 1998. (pag. 40)
http://books.google.com.br/books?id=Ajl9rsTOU2gC&printsec=frontcover&dq=II1+Jornada+de+Estudostdo+O
riente+Antigo:+1%C3%ADnguas,+escritaste+imagin%C3%A 1ri0s%22&hl=pt-
BR&ei=jCPoTKnpL8aglAfgmYH3Cw&sa=X&oi=book result&ct=result&resnum=1&ved=0CCYQOAEwWAA#
v=onepage&q&f=false

4 THOMPSON, John B. Ideologia e Cultura Moderna: Teoria Social e Critica na Era dos Meios de

Comunica¢do de Massa. Rio de Janeiro: Ed. Vozes, 1990.
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A medida que as familias especializavam-se em determinadas tarefas, iam
passando o oficio de pai para filho, € com isso, o comércio inicia seu desenvolvimento. Até a
Revolucdo Industrial, a velocidade deste avango era muito pequena, visto que o
desenvolvimento e producdo das mercadorias era resultado exclusivamente do trabalho
humano, e portanto, os produtos levavam tempo para serem produzidos e eram produzidos

artesanalmente em pequenas quantidades.

Segundo Neusa Gomes, em seu trabalho intitulado ‘“Publicidade. Comunicagao
Persuasiva”, até o século XVI, o sistema de produgdo era baseado, preferencialmente, no
trabalho humano e por isso o produto saia em quantidades pequenas. Diz que qualquer esforco
de promoc¢do para vender estava condenado a fracassar, pois o poder aquisitivo das pessoas
permitia que se tivesse acesso quase que somente para o estritamente necessario. (Gomes,

2003).

Ainda assim, uma forma rudimentar de publicidade ja é percebida na historia de

antigas civilizagcdes, como modo de informar e descrever aos produtos.

A evidéncia mostra que as primeiras formas de escrita sumeriana consistia de
pequenas placas de argila ou rétulos que eram presos a objetos € que serviam como
sinal para a identificacdo da propriedade. Listas mais extensas de palavras estavam
gravadas em placas de argila e eram aparentemente usadas para fins administrativos.
(Thompson, 1995, p. 228)

Inscri¢des cuneiformes foram encontradas na regido da antiga Mesopotamia, elas
indicavam nomes de templos, reis que construiram alguma obra, como as placas de

assinaturas usadas por governos, como conhecemos atualmente. (Gomes, 2003)

Os documentos mais antigos conhecidos até hoje foram encontrados em um templo
na cidade de Uruk, com data aproximada de 3.200 a.C. Sao tabletes de argila
cuneiforme, apresentando sinais pictograficos. [...] A escrita cuneiforme foi utilizada
para se gravar em paredes de rochedos, corpos de estatuas e grandes monumentos,
sendo sempre as inscrigdes um decalque do texto escrito em tablete de argila. (Bakos
e Pozzer, 1998, p. 41)
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Laignier e Fortes (2009) registram também os feitos lingiiisticos do povo da
regido de Uruk. E detalham um pouco essa forma de escrita, mostrando a importancia desta
populacdo para o desenvolvimento da escrita como se conhece hoje, com desenhos que

convencionam os sons das palavras.

Os primeiros registros de um sistema de linguagem escrita sdo datados de 3300 a.C.
e provenientes da cidade-Estado de Uruk, localizada na Mesopotamia: sdo pequenas
tabulas de argila nas quais eram gravados com varetas alguns sinais de forma de
cunha. Trata-se da escrita cuneiforme, criada pelos sumérios. A escrita dos sumérios
era, inicialmente, baseada em um sistema pictografico, isto €, cada sinal grafico
assemelhava-se a um desenho. Deste modo, convencionava-se o significado daquele
desenho e, toda vez que ele aparecesse em uma tabula de argila ou pedra, quem o
“lesse” saberia a que se referia. [...] Apesar do uso de pictogramas ter constituido a
primeira tentativa sistematica de registro de linguagem, em poucos séculos os
sumérios conseguiram passar ao estagio seguinte da linguagem escrita: “o sinal, em
vez de indicar um objeto, passou a indicar um som, tornando assim possivel a escrita
exprimir a lingua com as relagdes das palavras entre si” (Giovannini, op. cit., p. 29)
A despeito disso, os sumérios ndo chegaram a escrita alfabética, estagio mais
elaborado do registro. (Laignier e Fortes, 2009, p. 16 ¢ 17)

Porém, de um modo geral, nas diversas civilizagdes que chegaram a desenvolver a
escrita, como a maior parte da populacdo ndo tinha o conhecimento das letras, mais
frequentemente utilizavam-se formas orais de comunicacdo. Através de heraldos, por
exemplo, que eram empregados portadores de belissimas vozes, potentes e de prontncia
excelente, que anunciavam os produtos oferecidos; surgem também os arautos, funcionarios
dos palacios, que se antecipavam ao toque dos clarins, € que tornavam publicos atos e
decretos dos monarcas. Também passaram a ser utilizados na Idade Média como apregoador
de mercadorias e espetaculos publicos. Até mesmo no periodo biblico, encontramos essas

figuras anunciando algo. (Gomes, 2003)’

O rei Nabucodonosor fez uma estatua de ouro, cuja altura era de sessenta covados, ¢
a sua largura de seis covados; levantou-a no campo de Dura, na provincia de
babilonia. Entdo o rei Nabucodonosor mandou reunir os principes, os prefeitos, os

> GOMES, Neusa Demartini. Publicidade. Comunicacéo Persuasiva. Editora Sulina. 2003.
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governadores, os conselheiros, os tesoureiros, os juizes, os capitdes, e todos os
oficiais das provincias, para que viessem a consagragdo da estitua que o rei
Nabucodonosor tinha levantado. Entdo se reuniram os principes, os prefeitos e
governadores, os capitdes, os juizes, os tesoureiros, os conselheiros, e todos os
oficiais das provincias, a consagragdo da estatua que o rei Nabucodonosor tinha
levantado; e estavam em pé diante da imagem que Nabucodonosor tinha levantado.
E o arauto apregoava em alta voz: Ordena-se a vds, 6 povos, nagdes e linguas:
Quando ouvirdes o som da buzina, da flauta, da harpa, da sambuca, do saltério, da
gaita de foles, e de toda a espécie de musica, prostrar-vos-eis, e adorareis a estatua
de ouro que o rei Nabucodonosor tem levantado. (BIBLIA SAGRADA — Antigo
Testamento — Daniel 3: 1-5)°

Foi durante o século XIII, que o papel, uma invengdo chinesa, ganhou ares
industriais europeus com a primeira fibrica de papel européia, fundada em 1276.
Posteriormente, em meados do século XV, Gutenberg torna publica a primeira Biblia
impressa, tornando-se um marco para a evolucdo da comunicagdo, visto que se iniciou com
isso, a reprodugdo textual em grande escala, o que tornou a impressdo de livros, revistas e
jornais de grande circulag¢do possivel e deu ao Estado o poder do sistema de comunicagado, que

antes era dominado pela Igreja Catolica. (Thompson, 1990)

Nesta época, houve grande expansdo do Movimento Protestante com a Reforma
Protestante, o que levou a Igreja Catdlica a lancar mio de sua Contra-Reforma. E neste
contexto, que o papa Urbano VIII utilizou pela primeira vez o termo “Propaganda”, criando
uma comissdo de cardeais a qual entregou as missdes estrangeiras da Igreja. Era a Cogregatio
de Propaganda Fide, ou Congregacdo da Propaganda. Propaganda vem do latim propagare e

significa o ato de espalhar sementes pela terra para fazer novas plantas. (Santos, 1992)’

Nos séculos XVIII e XIX, a Europa viveu a Revolucdo Industrial. Nesse periodo,
as viagens maritimas desenvolvem-se grandemente e com elas o comércio internacional de
mercadorias. Concomitantemente a isto, as inovagdes de pensamento trazidas pelo
Renascimento e pelo Protestantismo deram embasamento filoséfico e religioso para a
obtencdo do lucro, culminando com o desenvolvimento do processo comercial atual. O
comércio ganhou, assim, uma roupagem mais parecida com seus moldes atuais e as

mercadorias comeg¢am a ser fabricadas para venda em pronta entrega. (Gomes, 2003)

% A BIBLIA sagrada. Antigo Testamento - Daniel 3: 1-5. Trad. Jodo Ferreira de Almeida - 2 ed. rev. e atual. Sdo
Paulo: Sociedade Biblica do Brasil, 2003.

T SANTOS, José Rodrigues dos. O que é Comunicagdo. Lisboa: Ed. Difusdo Cultural, 1992.
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O aumento do poder aquisitivo das familias com o desenvolvimento do comércio
e a Revolugao Industrial foram fatores que influenciaram para que houvesse um acumulo cada
vez maior de mercadorias e tornando-se cada vez mais necessario o escoamento para elas,
aumentando assim a necessidade de diferenciagdo dessas mercadorias, de criar demanda para

os produtos fabricados e assim a publicidade foi tornando-se cada vez mais importante.

Além de tudo isso, houve uma preocupacdo cada vez mais presente com a
educagdo, mais pessoas foram tendo acesso a leitura e consequentemente passaram também a

ser atingidas pela publicidade de forma mais ampla.

A partir desta contextualizagdo primaria, pode-se comegar a discutir a publicidade

em Si € seus conceitos.
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2.2 PUBLICIDADE

E importante definir e diferenciar os dois termos que frequentemente sdo tratados
como sindnimos, porém varios estudiosos tratam como termos distintos. Entao, para fim deste

estudo ter-se-a:

Verificando o texto de Armando Sant’Anna, Propaganda: teoria, técnica e
prdtica, publicidade ¢ um termo derivado da palavra de origem latina, publico, que deriva de
publicus. Este termo define a qualidade daquilo que ¢ publico, e ‘comunicacionalmente’, é o

ato de vulgarizar, de tornar publico um fato ou uma idéia.

Propaganda ja tem sua defini¢do por propagacdo de principios ou teorias. Sua
origem também vem do latim, propagare, que significa produzir por meio de mergulhia, ou

seja, de enterrar uma planta no solo, plantar.

Resumidamente, trazendo para o contexto da comunicacao, publicidade significa
divulgar, tornar algo publico; e propaganda inclui a idéia de incutir (plantar) uma idéia ou
crenca na mente de alguém. Utilizaremos entdo, o termo publicidade, j4 que o contexto

utilizado por nds ¢ comercial.

A publicidade é uma técnica de comunica¢do de massa, paga com a finalidade
precipua de fornecer informagdes, desenvolver atitudes e provocar a¢des benéficas
para os anunciantes, geralmente para vender produtos ou servigos. (Sant’Anna,
2002, p. 76)°

A publicidade tem a finalidade de dar retorno, especialmente em vendas dos

produtos ou servigos do anunciante. E o seu principal objetivo.

Até o século XIX, a publicidade era marcada pelo seu carater informativo, mas,

com a Revolug¢do Industrial, a persuasdo entrou no jogo. Por causa do crescimento do

¥ SANT’ANNA. Armando. Propaganda: teoria — técnica — prdtica. 7 ed. rev. e atual. de 1998. Sio Paulo:
Pioneira Thomson Learning, 2002.
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mercado e da industrializagdo, a publicidade consagrou-se e tornou-se indispensavel para que

fosse desenvolvida a atual estrutura econdmica. (Perez e Barbosa, 2007)

Outras defini¢cdes de publicidade, mais mercadologicamente atuais, encontram-se

no livro Hiperpublicidade: fundamentos e interfaces, de Clotilde Perez e Ivan Barbosa.

[...] a publicidade é essencialmente um processo comunicativo que requer o uso dos
meios de difusdo de massa, denominados veiculos, que transmitem mensagens
simultaneas a um grande numero de pessoas. (Perez e Barbosa, 2007, p. 7)°

Na esteira de Leduc (1987, p.5) e de muitos outros autores, podemos definir a
publicidade como um conjunto de meios cuja finalidade consiste em informar o
publico e convencé-lo a comprar um produto, e/ou compartilhar um comportamento,
ou ainda aderir a uma idéia. (Perez e Barbosa, 207, p. 34)

O valor comercial é o primeiro objetivo da publicidade, porém ¢ o valor

simbdlico, que na maioria das vezes, traz o diferencial que as marcas buscam. Através desta

diferenciacdo simbdlica o consumidor passa a ter uma relacdo mais pessoal com a marca e

torna-se possivel o processo de fidelizagdo a ela por parte deste consumidor.

Se o valor comercial sempre foi, ¢ continua sendo, a condigdo primeira da producio
publicitaria, o valor simbdlico, sobretudo nestes tempos de forte concorréncia,
passou a ser um diferencial significativo na busca de novas configuragdes de
conquista do consumidor. Pensar em forma simbdlica é conceber o signo em uma
dimensao pluriisotopica: ele ndo se confunde com a coisa simbolizada, nem com a
significacdo que anuncia; sua funcgdo € conferir sentidos possiveis a coisa referida
[..] A dimensdo emocional corresponde ao processo de sensibilizagdo, de
preenchimento de vazios, de jogo entre objetividade e subjetividade, para despertar
no outro o desejo, a vontade de adesdo. A publicidade explora recursos de toda
ordem para sensibilizar, emocionar, chocar, comover, divertir o consumidor e, com
isso, conseguir sua adesdo ao que lhe for ofertado. (Perez e Barbosa, 2007, p. 10 ¢
11)

’ PEREZ, Clotilde, BARBOSA, Ivan Santo (orgs.). Hiperpublicidade: fundamentos e interfaces. v. 1. Sdo Paulo:

Thomson Learning, 2007.
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Para conseguir isso, ¢ imprescindivel saber usar elementos de persuasdo
eficazmente. E necessario conhecer muito bem aquele que se torna o alvo desta comunicagao,

o publico alvo dela. Falar a linguagem dele, fazer-se percebido e entendido.

Tem-se que montar um sistema de comunicagdo mercadologico, que vai servir
para informar e também para persuadir. Passar as informac¢des de forma racional,
especialmente quando ¢ um produto/servigo novo e desconhecido pelo publico. Num segundo
momento, usam-se as propriedades e atributos positivos do produto/servico de forma a

persuadir esse individuo a tornar-se consumidor.

Esse sistema de comunicagdo mercadoldgica serve a duas finalidades: informar e
persuadir. Informar ¢ transmitir conhecimentos. Os antncios transmitem os dados
idoneos, que, sob forma concreta, asseguram a consecugdo do objetivo perseguido.
Informam o receptor sobre tudo aquilo que ¢ julgado como interessante, para que ele
adote a decisdo de adquirir o produto ou servigo. Nas mensagens publicitarias, a
informacdo ¢ convertida em argumento de persuasio. Persuadir, do latim per
suadere (fazer crer), supde convencer e, para tanto, é preciso motivar. Em
publicidade seleciona-se somente a informacdo que motiva, que induz o publico a
adquirir o produto que satisfard suas necessidades fisioldgicas ou psicoldgicas.
(Perez e Barbosa, 2007, p. 7)

Existem diversos estudos sobre a psicologia do consumo, inimeras pesquisas que
mostram como funciona o processo de consumo na mente do individuo para auxiliar aos
profissionais da area. Explicaremos melhor adiante como se da o processo de motivagdo e

saciedade de necessidades, conforme as teorias psicoldgicas.

Inicialmente, o comércio viveu a era da produgdo. Neste periodo, a demanda era
maior que a oferta, e os consumidores cobigavam produtos e servigos, mas a producdo era
artesanal e por isso muito lenta. Somente com a Revolucdo Industrial que a produtividade

aumentou.

Nesta etapa, a demanda era maior que a oferta. Os consumidores estavam avidos por
produtos e servicos. A produgdo era quase artesanal. Com a revolucdo industrial
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apareceram as primeiras industrias organizadas aplicando a administragio cientifica
de Taylor. A produtividade aumentou. (Las Casas, 2001, p. 21)"°

A segunda era foi a de vendas, por volta de 1930. Quando comegou a aparecer o
excesso de oferta, os fabricantes passaram a producdo em série dos produtos. A partir de uma

oferta maior, as empresas passaram a investir mais agressivamente em vendas.

Nesta época comegaram a surgir os primeiros sinais de excesso de oferta. Os
fabricantes desenvolveram-se e produziram em série. Portanto, a oferta passou a
superar a demanda e os produtos acumulavam-se em estoques. Algumas empresas
comegaram a utilizar técnicas de vendas bem mais agressivas e a énfase na
comercializacdo das empresas dessa época era totalmente dirigida as vendas. (Las
Casas, 2001, p. 21)

Por tultimo, na década de 50, veio a era do marketing. As empresas notaram que
focar somente nas vendas ndo era uma boa forma de lidar. Além disso, as vendas ndo tinham
constancia. Era imprescindivel que eles conseguissem conquistar seus clientes e fazer
negdcios com eles a longo prazo. A partir deste ponto, as vendas passaram a focar o

consumidor, seus desejos e necessidades e ndo a venda somente.

A partir de 1950, os empresarios passaram a perceber que vendas a qualquer custo
ndo era uma forma de comercializagdio muito correta. As vendas ndo eram
constantes. O mais importante era a conquista ¢ a manuten¢do de negodcios a longo
prazo, mantendo relagdes permanentes com a clientela. Por isso, nesta época passou
a existir uma valorizagdo maior do consumidor. Todos os produtos deveriam ser
vendidos a partir da constatagdo dos seus desejos e necessidades. O cliente passou a
dominar o cenario da comercializa¢do como um dos caminhos para a obtengdo de
melhores resultados. (Las Casas, 2001, p. 21)

" LAS CASAS, Alexandre Luizzi. Marketing: Conceitos, Exercicios e Casos. 5* edi¢io. Sdo Paulo: Atlas, 2001.
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2.3. MARKETING: Conceitos e Estratégias

Para comegar, faz-se necessario fazer um apanhado historico de algumas das

defini¢des de marketing citadas por Cobra'' (1997) em seu livio Marketing Bdsico:

Em 1960, a American Marketing Association, que ¢ a associag¢do estadunidense de
marketing, AMA, definiu marketing como o desempenho das atividades de negocios que

dirigem o fluxo de bens e servi¢os do produtor ao consumidor.

Para Las Casas (2001), esta primeira definicdo sugeriria que o marketing sempre
foi praticado, ja que as varidveis do composto de marketing, os 4 ps (preco, praca, promog¢ao ¢
produto), ja eram utilizadas, mesmo que de forma a variar sua utilizagdo de acordo com a

época, muitas vezes limitada pela tecnologia desenvolvida.

Kotler e Zaltman, em 1969, definiram-no como a criagdo, implementagdo e
controle de programas calculados para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais
envolvendo consideragdes e planejamento de produto, prego, comunicagdo, distribuicdo e

pesquisa de marketing.

Haas, em 1978, define como processo de descoberta e interpretacdo das
necessidades e desejos do consumidor para as especificacdes de produto e servigo, criar a

demanda para esses produtos e servigos e continuar a expandir essa demanda.

Em 1997, Kotler cria uma nova defini¢do marketing ¢ o planejamento e execugao
desde a concepcgao, prego, promogao e distribuicdo de idéias, bens e servigos para criar trocas

que satisfacam os objetivos de pessoas e de organizagoes.

Em 2001, Las Casas, em sua obra ‘“Marketing: conceitos, exercicios e casos”,
define marketing como sendo a area do conhecimento que engloba todas as atividades

concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades dos

" COBRA, Marcos. Marketing Bdsico: Uma abordagem brasileira. 4* edi¢io. Sdo Paulo: Atlas, 1997.
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consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes causam no

bem estar da sociedade.

Podemos notar com este pequeno histérico que o marketing passou da pura e
simples preocupacdo com a venda de produtos ou servicos para um contexto cada vez mais

voltado para o consumidor.

Hoje, o foco estd no consumidor, seus desejos, necessidades, mas nao somente de
uma forma pessoal, mas globalmente. Notamos essa abrangéncia mais geral, em abordagens

de empresas que tém foco voltado para responsabilidade social e ambiental.

O conhecido composto de marketing ou 4 p’s, estudo desenvolvido na década de
60 pelo professor Jerome McCarthy, ¢ resultado da unido de quatro itens fundamentais o
produto, ou servigo e tudo o que o envolve como tamanhos, variedades, embalagem; ponto de
venda, ou a forma de distribuicdo destes produtos, decisdo sobre onde vender; preco,
atribui¢do de valor [e para descobrir o melhor, € preciso saber quanto o seu publico alvo esta
disposto a pagar pelo produto ou servi¢o oferecido]; promog¢do, ou composto promocional, a
forma de comunica¢do com o publico alvo, que vai desde a publicidade, relagdes publicas,

promocao de vendas e merchandising. (Cobra, 1997)

O composto mercadoldgico em forma dos 4 P’s tem cada elemento interdependente
que pode ser exclusivo. Contudo, a pratica revela uma inter-relagdo constante entre
os 4 p’s. O produto ou servigo deve satisfazer as necessidades ¢ aos desejos dos
consumidores. O ponto significa levar o produto da forma mais acessivel e rapida
possivel ao mercado consumidor. O prego deve ser ajustado as condi¢des de custo
de fabricagdo e de mercado. E a promogdo deve comunicar o produto ou servigo ao
mercado, estimulando e realizando a venda, isto ¢, a transferéncia de posse. (Cobra,
1997, p. 31)

Outro importante estudo desenvolvido foram os 4 A’s, por Raimar Richers. Ele
implementa a andlise, que busca identificar as for¢as do mercado e as suas interagdes com o
sistema da empresa; a adapta¢do, que € o processo no qual se adequam os produtos ou
servicos a essas demandas de mercado percebidas na andlise; a ativa¢do, que possui como

elementos a sele¢do dos canais de distribuicdo, a logistica de entrega e armazenamento dos
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produtos, a venda pessoal e o composto comunicacional utilizado; por ultimo a avaliagdo, é o

controle, a analise dos resultados obtidos com as demais agdes. (Cobra, 1997)

Ainda existe outro estudo desenvolvido pelo professor Robert Lauterborn, da
Universidade da Carolina do Norte, os 4 C’s. Esta teoria foca nos clientes, sendo estes o

consumidor, o custo ao consumidor, a comunica¢cdo € a conveniéncia, conforme comenta

Cobra.

A énfase, segundo o autor, deve ser dada ao custo para o consumidor dos produtos
ofertados para atender a suas necessidades e desejos, comunicando os beneficios ao
seu publico-alvo e proporcionando a ele toda a conveniéncia possivel em termos de
facilidades de compra e de entrega além de uma variada gama de servigos. (Cobra,
1997, p.31)

Recentemente, alguns importantes tedricos acrescentaram mais dois P’s aos
quatro, sdo eles politica, ja que existem leis que norteiam as propagandas, entdo faz-se
necessario a utilizacdo dos servigos de lobby e de outras atividades politicas para interferir
neste processo; € o outro € o publico, ou opinido publica, que acaba também interferindo nos

comportamentos de compra e nas preferéncias dos consumidores. (Kotler, 2005)

Kotler (2005), critica a utilizagdo dos 4 ou 6 p’s antes da defini¢do dos 4 c’s. Os 4
p’s estdo vindo do pondo de vista do vendedor e ndo do consumidor, como deve ser o foco

principal atualmente.

Portanto, enquanto os profissionais de marketing se véem como vendedores de um
produto, os clientes se véem como compradores de um valor ou da solugdo de um
problema. E os clientes estdo interessados em mais do que preco; estdo interessados
no custo total de obtengdo, uso e descarte de um produto. Eles querem que o produto
ou servigo esteja disponivel da maneira mais conveniente possivel. Por fim, os
clientes ndo desejam promo¢do, querem uma comunicagdo bidirecional. Os
profissionais de marketing deveriam pensar primeiro em atender os quatro C’s do
cliente ¢ utiliza-los, em seguida, como uma plataforma para o desenvolvimento dos
quatro P’s. (Kotler, 2005. P. 126)"

"2 KOTLER, Philip. Marketing para o Século XXI: como criar, conquistar e dominar mercados. Sao Paulo:
Futura, 2005.
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A forma de distribui¢do dos produtos ¢ uma importante diferenciagdo e destaque
da empresa estudada. A Avon usa exclusivamente a venda direta através da distribui¢dao de

seus catalogos por intermédio dos revendedores.

A empresa costuma utilizar, além do catalogo, trés tipos de midia de massa para
divulgacdo de lancamentos de produtos e para a manuteng¢do de imagem da marca no Brasil,
que sdo a televisdo aberta e revistas de circulagdo nacional voltadas para o publico feminino,

além, € claro, de manter sites na internet.

Porém, a forma mais forte de divulgacdo da empresa se da através de Marketing
Direto. A Direct Marketing Association (DMA) define marketing direto como um sistema
interativo que usa uma ou mais midias de propaganda para obter uma resposta e/ou transagdo
mensuravel em qualquer localizagdo. Kotler (1998) acrescenta que muitas empresas que
utilizam este tipo de marketing vém tentando construir um relacionamento mais duradouro
com seus clientes, chamando de marketing de relacionamento direto. Ele fala que a forma
mais antiga de venda direta ¢ a venda de porta em porta ou venda face a face, que ¢ a forma

escolhida pela Avon. "

13 KOTLER, Philip. Administra¢do em Marketing. Andlise, Planejamento, Implementagdo e Controle. 5* edigao.
Sao Paulo: Atlas, 1998. — trecho adaptado do livro.
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2.4. CONSUMO: NECESSIDADE X DESEJO

Diversas teorias sobre o comportamento do consumidor em suas decisdes de
compra tém sido desenvolvidas pelo marketing. Veremos alguns dos principais estudos a este
respeito.

Na sociedade atual, a aquisicdo de um produto se da por muito além de uma
necessidade do produto em si. Ele ganha outros significados que ultrapassam os atributos por
eles mesmos, ganha uma aura, uma personalidade, um conceito que estd contido na marca, ou
melhor na imagem que esta marca ocupa na mente deste consumidor, e ¢ buscando tudo isso

que o consumidor compra o objeto.

Os produtos s3o fabricados globalmente ndo apenas para serem consumidos por seu
‘valor de uso’ ou funcionalidade, mas traduzem, principalmente, um novo ‘estilo de
vida’, no qual os individuos passam a se reconhecer e a se ‘diferenciar’ a partir das
imagens de marca destes produtos. (Severiano, 2001, p.17)

Porém, antes de abordar a marca em si, ¢ importante falar sobre o que leva um
individuo a enxergar tantos atributos diferenciados em algo que, em si, ndo possui esses

atributos, que € o desejo.

Para o pai da Psicanalise, Sigmund Freud, o homem ¢ constituido de muita
complexidade. Ele se forma e se modifica através de suas experiéncias ao longo de sua vida.
Freud defende que o homem ndo age simplesmente por sua consciéncia racional, consciéncia

livre, ele age norteado pelo seu subconsciente.

Trata-se da descoberta que o homem néo ¢ dotado apenas de uma consciéncia livre e
soberana, mas sim, ¢ sobremaneira, guiado por um inconsciente que lhe escapa do
entendimento e que, de modo nfo esclarecido para o sujeito, domina sua vida de
muitas maneiras, ditando-lhe caminhos, produzindo percalgos e, igualmente, sendo a
fonte ¢ forga de sua criatividade, fornecendo-lhe energia para superar obstaculos
pensados pela consciéncia como instransponiveis, enfim, lugar originario de todas as
surpresas. (Perez e Barbosa, 2007, p. 185)
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Diz que a for¢ga motora de nossas agdes é o desejo, que ¢ fruto de nosso
inconsciente sendo originado por nossas experiéncias mais infantis. Ele mostra que “o desejo
¢ entendido como atos psiquicos que podem ser localizados em qualquer uma das instancias

psiquicas”. (Peres e Barbosa, 2007)

A origem dos desejos estd no inconsciente ¢ o individuo ndo se da conta deste
desejo primordial, pois sua mente a censura. Entdo, a mente manda para o consciente esse

desejo mascarado, em uma forma que possa ser satisfeito, um “desejo inofensivo™.

Via de regra, como desejo inconsciente, incapaz de ser liberado pela censura, ele
busca sua realizacdo e alcanca por meio do expediente da combinagdo ou
substituicdo de si mesmo por outro desejo considerado inofensivo pela censura.
(Perez e Barbosa, 2007, p.186)

Este processo ¢ descrito como deslocamento e condensac¢do. O deslocamento
significa a “transferéncia da energia psiquica de uma representagdo inconsciente ou desejo
passivel de censura para outra representagdo inconsciente ou desejo que ndo estejam
momentaneamente submetidos a censura. E a condensacdo ¢ quando a forgca psiquica de
muitos ¢ direcionada para um, fortalecendo-o a ponto de permitir sua manifestacdo e

realizagdo”. (Perez e Barbosa, 2007)

Jacques Lacan fez uma substitui¢do a esses conceitos, aos quais ele nomeou de
metonimia o deslocamento freudiano, e de metafora a condensagdo. Para ele, o desejo
humano ¢ formado por um “desejo de desejo, capaz de transmutagdo, permeabilidade e

permutacgdo por outros, mais imediatos e acessiveis”. (Perez e Barbosa, 2007)

O homem passa a procurar uma satisfagdo que substitua aquela primeira que

realmente o realizaria.
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Essa condi¢do humana de um ser desejante, um ser dentro de uma cultura que é pura
possibilidade, € colocada como suporte possivel e incompleto da situagdo ética do
homem de se constituir em um ser que jamais podera cumprir seus desejos originais,
ou seja, que deve contentar-se com substitutivos ao seu desejo primordial. (Peres e
Barbosa, 2007, p. 191)

Entdo o individuo passa a delegar, inconscientemente, as coisas a realizagdo de
desejos inconscientes, que no fundo eles ndo poderdo saciar. E como se uma crianca ao ser
amamentada pela mae sempre ouvisse uma cangdo, € quando adulta aquela pessoa sentisse a
necessidade de cuidado e proteg¢do e buscasse ouvir a mesma cancdo. Ela nunca conseguira
voltar aquela situacdo, porém terd por um momento as lembrancas inconscientes que a levara

aquelas sensagdes de conforto e seguranga.

Buscamos a repeticdo daquela percepgdo que esta vinculada a satisfagdo da
necessidade. Portanto, o desejo ¢ um movimento psiquico que ndo visa a um objeto
exterior, mas sim a imagem mnémica da percep¢ao que acompanhou a satisfacdo da
necessidade. E por isso que muito do que compramos, ou desejamos comprar, nio
necessitamos. (Perez e Barbosa, 2007, p. 191)

Com maior precisdo, diriamos, produz (o desejo) um estado de tensdo tal que nos
encaminha para uma eterna busca de retorno a um estado primitivo, vivenciando nas
nossas primeiras sensagdes infans. Sensacdes essas de plenitude e completude, as
quais ¢ impossivel retornar. Embora seja impossivel, é da nossa condi¢do humana a
tentativa insistente de retorno a esse estado primitivo. (Perez ¢ Barbosa, 2007, p.
192)

E neste contexto, de desejo e busca por este estado de satisfacdo, que a
publicidade entra. Ela vai evocar estes sentimentos e sensagdes primitivas para levar o
individuo a associar seu desejo inconsciente a um produto. Pois o ser humano esta sempre em

busca de novas sensa¢des que possam substituir aquelas antigas.

Ora, s3o estes novos caminhos ¢ lugares que a publicidade pode nos ofertar. Serdo
bem aceitos caso gerarem em noés a significagdo psiquica relativa a experiéncia para
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sempre perdida. Sem poder mais vivenciar a experiéncia primeira, perdida no
passado, podemos no entanto, buscar vivenciar as sensagdes que elas produziram em
nés por meio de outras substitutivas. (Perez e Barbosa, 2007, p.193)

Pensando por estes aspectos, fica bem complicado conseguir associar o consumo
simplesmente a atender uma necessidade. O consumo tem passado muito pela motivagcdo dos
desejos. Assim, Lacan nos mostra que o produto, mais do que um objeto em si, passa a ser um

meio de acesso ao que ele representa, a identidade que ele iconifica.

Marcos Cobra, em seu livro Marketing Bdsico, 1997, define que os motivos de
compra podem ser classificados em conscientes e inconscientes, quando o consumidor ndo

tem idéia que tem necessidade daquele produto ou servigo.

A tomada de decisdo em todos os ambitos da vida de um individuo, inclusive
como consumidor, esta inteiramente ligada a satisfacdo de suas necessidades como individuo
e como consumidor que €, sejam estas necessidades conscientes ou ndo, parafraseando os dois

psicanalistas citados anteriormente.

As necessidades sdo muitas vezes percebidas ou ndo pelas pessoas. Por exemplo: a
compra de determinados produtos ou marcas sdo necessidades muitas vezes levadas
a um nivel emocional e ndo necessariamente a um nivel racional. (COBRA, 1997, p.
37)

Motivacgdo, segundo Sant’ Anna (2002), ¢ a predisposi¢do para o individuo agir de
uma maneira determinada. Las Casas (2001) diz que é a for¢a interna que dirige o
comportamento das pessoas. De uma forma ou de outra, ¢ a motivacdo que influencia a

compra ¢ ela pode ter origem psicoldgica ou fisioldgica.

Uma importante teoria sobre a hierarquiza¢do das necessidades dos individuos € a

chamada Pirdamide de Maslow. Segundo a teoria, nossas necessidades s3o divididas
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hierarquicamente, e a medida que as necessidades mais bésicas vdo sendo saciadas, o

individuo ¢ motivado a buscar satisfazer as do nivel seguinte.

MERIAEACHD

Figura 2.1: Pirdmide de Maslow 14

Segundo estudos sobre a teoria de Maslow, quando um individuo tem suas
necessidades fisiologicas saciadas, ele passa a sentir necessidade de realizagdo na proxima
escala hierarquica e, assim, sucessivamente. Conhecendo os principais fatores motivacionais ¢

possivel estabelecer uma comunicagdo mais eficiente. (Las Casas, 2001, p. 142)

As necessidades sdo definidas por Sant’Anna (2002) como uma ruptura do
equilibrio de um organismo. Desta forma, todas as vezes que o individuo entra em
desequilibrio, seja ele fisiologico ou psicoldgico, cria-se uma necessidade latente que o trard a

motivagdo necessaria para satisfazer essa necessidade.

Um individuo ¢ levado ao ato da compra a partir do momento que ele percebe em
si uma necessidade especifica. Algumas vezes, como ja explanado, essa necessidade ndo é
percebida racionalmente, ai vem a importancia da publicidade neste contexto. O consumidor
passa a ter consciéncia de que precisava daquele produto/servigo para que sua necessidade

fosse satisfeita.

4 Fonte: http://www.mundoeducacao.com.br/psicologia/maslow-as-necessidades-humanas.htm . Data:
23/11/2010. Horério: 22:50.
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Quando as necessidades mais fundamentais sdo saciadas, as necessidades sociais
passam a ser mais importantes. “As necessidades sociais representam um desejo para o
individuo tornar-se aceito dentro do grupo social do qual faz parte, e os fatores como amar e

ser socialmente aceito passam a ser importantes”. (Cobra, 1997, p. 40)

E neste ponto que as marcas passam a ter uma diferenciagdo maior, com forca e
eficacia mais marcantes para seu publico, de acordo com a linguagem que fala com ele, pois
ela passa a atender ndo somente a busca de uso daquele bem, como também o desejo de té-lo.
O status que o individuo tem por possuir o objeto, passa a fazer parte do objeto em si para ele,

passa a justificar a compra, o valor do objeto.

Todo o individuo, no ato da compra, sofre influéncias, sejam elas internas ou
externas. Las Casas classifica como fatores interno: a motiva¢do, a aprendizagem, a
percepgao, as atitudes e a personalidade; e como fatores externos a familia, a classe social, os

grupos de referéncia e a propria cultura. (Las Casas, 2001)

Como ja discorremos acima, Las Casas define motivacdo como a forca interna
que dirige o comportamento das pessoas € que € ela que leva o individuo a comprar e esta
motivagdo pode ser gerada por necessidade fisica, a fome e calor, e/ou psicologica, vontade de

tomar um sorvete Hdagen-Dazs.

O aprendizado € uma alteragdo de comportamento mais ou menos permanente que
ocorre como resultado da pratica. Existem algumas linhas de pensamento que definem este
processo. Uma das mais aceitas ¢ a de Estimulo-Resposta, na qual os individuos aprendem
com as experiéncias adquiridas, com respostas positivas ou negativas a cada estimulo. (Perez

e Barbosa, 2007)

Um menino podera sentir fome, sendo este um impulso que podera conduzi-lo a
compra de um produto, ou seja, um motivo. O estimulo que recebera para matar sua
fome ¢ o produto comprado, um doce por exemplo. Se o doce realmente o satisfizer,
ele tera recebido um reforgo positivo. O refor¢o positivo ocorre quando o estimulo
serve para satisfazer o impulso, uma necessidade. No entanto, se o doce escolhido
tivesse um sabor que ele ndo tolerasse, apesar de uma boa aparéncia que o tivesse
levado a compra, ele teria uma experiéncia negativa ¢ o refor¢o seria negativo,
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fazendo com que ele passasse a evitar o mesmo produto em situagdes futuras. (Las
Casas, 2001, pag. 143)

Outra importante escola de aprendizagem ¢ a Cognitiva, diz que o que
aprendemos sdo “estruturas cognitivas”. Os estudiosos desta escola defendem que o
consumidor tem suas experi€éncias e aprende com elas, mas ndo por um ato puramente
mecanico de agdo-reacdo, mas com reflexdo sobre as experi€éncias anteriores suas ¢ alheias,

raciocinio.

[...] o menino ndo voltou para comprar outro doce simplesmente porque teve uma
experiéncia, um ato mecanico, sem logica nenhuma. Ele voltou para comprar o
produto porque ele raciocinou com os elementos disponiveis. Ou seja, ele pensou
em comprar um doce de determinado sabor porque ele chegou a conclusdo de que o
confeiteiro sabe fazer bem o doce que escolheu inicialmente, mas ndo sabe fazer o
que escolheu em segundo lugar. Logo ele prefere escolher o de qualidade melhor.
Para aprendizagem, houve um discernimento neste caso. (Las Casas, 2001, pag. 144)

Uma escola defende a aprendizagem como um ato mais instintivo € a outra como
um ato mais pensado. Ao analisar, o tipo de aprendizagem, que se utiliza nas compras que se
faz, este mais direcionado ao tipo de compra que estd sendo feita, produtos mais caros e
durdveis como imdveis, por exemplo, sdo compras mais refletidas do que a compra de um

bombom.

Percepcao ¢é o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza, e interpreta a
informacdo para dar significado ao mundo. Nossas crencas, experiéncias, nossos valores,
nossa formag¢do académica, personalidade, tudo influencia nesta maneira de interpretarmos o

mundo que nos rodeia, inclusive produtos e marcas. (Las Casas, 2001)

Outro fator de percepc¢do € que os consumidores sdo seletivos. Eles escolhem os
produtos para comprar que condizem mais com o modo de vida que eles tém ou que almejam

ter. Muitas vezes, o consumidor poderd pertencer a determinado grupo, mas aspirar a
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pertencer a outro grupo. Esta situa¢do fara com que o consumidor compre de acordo com este

grupo de aspiracdo. (Las Casas, 2001)

As atitudes consistem no conhecimento e sentimentos positivos ou negativos de
algum objeto. As atitudes s3o normalmente aprendidas no convivio com os
individuos com os grupos sociais que freqiientam [...] As atitudes geralmente sdo
estaveis e ndo mudam repentinamente. (Las Casas, 2001, pag. 145)

A personalidade do individuo € outro fator interno de extrema importancia, porém

muito dificil de definir e de mensurar. (Las Casas, 2001)

Para a comunicacdo de massa de um produto, ¢ interessante tentar englobar essas
caracteristicas individuais em grupos o mais homogéneos possiveis, para conseguir atingir o

maior nimero de pessoas.

Quanto aos fatores externos de influéncia de compra, estd em primeiro lugar a
familia. Esta ¢ a primeira unidade social que o individuo conhece e com a qual, na maioria das
vezes, ele aprende habitos e costumes que o norteardo em suas decisdes para o resto da vida, e

¢ na familia que o individuo encontra grande influéncia para as suas decisdes de compra.

A classe social ¢ outro importante fator externo. Ela determina o poder aquisitivo
do individuo, muitas vezes o acesso a cultura e a formagdo que também sdo outros fatores

externos de influéncia sobre ele.

Os grupos de referéncia s@o de dois tipos: 0s primarios, que estdo mais proximos
ao individuo, como amigos e familia; e os secundarios, que s@o pessoas que tém influéncia
sobre a nossa vida, porém de uma maneira mais indireta, sdo os formadores de opinido, como
artistas, jornalistas, especialistas nos assunto, associa¢des fraternais, profissionais, religiosas,

clubes. (Las Casas, 2001)

Fazendo um paralelo entre necessidade e desejo, podemos observar que a

necessidade ¢ o que leva a compra, mas o desejo € o que leva a agdo. Entdo ¢ primordial
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conseguir transformar a necessidade em desejo para conseguir diferenciagdo em mercados

competitivos.

Observa-se que as necessidades sdo de origem fisioldgica, ao passo que os desejos
sdao0 mais de ordem psicologica e estdo mais orientados até a uma determinada necessidade.

(Sant’Anna, 2002, p. 94)

O processo de compra foi dividido por Las Casas em cinco passos: o primeiro ¢ a
necessidade de um produto; o segundo ¢ o de busca de informagdes sobre os produtos
ofertados no mercado que suprem a necessidade percebida; o terceiro € o de avaliagdo, em
posse das informacdes o consumidor passa a avaliar as caracteristicas dos produtos e marcas,
preco, beneficios; o quarto passo ¢ o de decis@o, neste momento ele decide pelo melhor
produto para atender suas necessidades e que caiba em seu orcamento ou que ele esteja
disposto a pagar por ele; e o ultimo passo € o pds-compra, um desequilibrio psicolégico que ¢
gerado, uma duvida “sera que a escolha feita foi realmente a melhor?”, neste ponto ele passa a

tentar justificar para si a escolha feita, vai buscar motivos que justifiquem sua escolha.

Diante de tudo isso, podemos inferir que as escolhas dos consumidores podem ser
baseadas em suas expectativas, caréncias, necessidades fisiologicas ou psicologicas, desejo,
influéncias internas e externas. Serdo os objetos destas escolhas o foco daquilo que o

consumidor busca para fazer sentir-se, de certa forma completo, saciado, belo, perfeito.

Seu ‘auténtico’ estilo e personalidade estavam ‘latentes’ até que o consumidor o
‘reconhece’ em uma marca e assim se torna ‘inteiro’. A correta associa¢do, ou o
estabelecimento da perfeita ‘cumplicidade’ entre o consumidor ¢ sua marca é o
grande ideal do publicitario. O encontro do consumidor com a ‘sua’ marca sdo as
nupcias mais almejadas. Assemelha-se ao encontro entre matéria e espirito, sendo
que ¢ marca/espirito que anima o homem/matéria. E como se o objeto encarnasse a
esséncia alienada do sujeito cujo encontro o torna ‘auténtico’ e ‘inteiro’. O
consumidor reconhece-se no produto. (Severiano, 2001, p.214)

Esta personalidade ¢ apresentada ao consumidor através da comunicag¢do do

produto ou da marca. A medida que o consumidor passa a se relacionar com aquela marca, ele
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tende a se identificar, a se apropriar da identidade dela. Neste conceito muitas empresas
elegem pessoas ilustres, personagens e mascotes para representar iconicamente esta

personalidade.

O uso de personalidades conhecidas, ou ainda personagens e mascotes sao
recursos de humanizagdo e aproximac¢do que também se constituem como possibilidade de

identidade marcéria para as organizagdes. (Peres e Barbosa, 2007, p. 327)

Neste capitulo pode-se perceber como o homem passou a se comunicar bem antes
de conseguir falar. E que com o advento da escrita, a comunicagdo, as ciéncias, 0 comércio e a

tecnologia puderam se desenvolver da maneira que nds conhecemos hoje.

Além de que com tudo isso se desenvolvendo, especialmente o comércio, a
publicidade surgiu e se solidificou. Finalmente em meados do século XX, o marketing passou
a se desenvolver como ciéncia, potencializando conceitos e ajudando a desenvolver técnicas e

novas formas de pensar a comunicagao € 0 consumo.

No capitulo que se segue, serdo explanados melhor o surgimento de nosso objeto,
a empresa Avon Cosméticos, sua historia, o funcionamento de suas vendas e os seus

catalogos, de maneira que possamos abordar de forma aprofundada o tema.



3. AVON: Uma empresa do mundo

David Mc Connell era norte americano. Ele vendia livros de porta-em-porta e,
pensando em aumentar seus faturamentos, resolveu passar a distribuir para seus clientes
frascos de perfume como brindes dos livros que vendia. Comegou a notar que os clientes
gostavam mais dos perfumes do que dos livros. Entdo em 1886, David resolveu mudar o rumo

de seus negocios e fundou a California Perfume Company."

Os negodcios comegam a crescer € sem conseguir levar tudo sozinho, ele convida
Mrs. Florence Albee para ajudé-lo a vender a sua primeira linha de perfumes, a colecao Little
Dot, Mrs. Albee foi a primeira revendedora Avon. A dona de casa ficou otimista com o
modelo de venda direta e convida entdo outras mulheres para fazerem parte do negdcio,

criando assim o primeiro ntcleo de revendedoras da empresa.

Em sua primeira década, a empresa passou a vender através de seu primeiro
catalogo, além dos perfumes, maquiagem e cosméticos. A companhia cresceu bastante. Os
avancos industriais no mundo também. Foi neste cendrio que no inicio do século XX a
empresa comegou a investir em sua primeira campanha publicitaria, a campanha de

langamento do perfume Roses, na revista Good House-Keeping.

Em 1939, com a expansdo geografica de atua¢do de sua empresa, quando a
empresa ampliou-se nos Estados Unidos, para além da Califérnia e também avancou para o
Canada, Mc Connell decide que o nome da empresa deveria mudar. Decidindo homenagear
seu escritor favorito, William Shakespeare, natural da cidade inglesa Stratdord-On-Avon,
passou para Avon o nome da sua companhia. Ele j& o homenageara antes, com uma linha de

produtos com 0 mesmo nome.

A empresa adotou desde seu principio o sistema de venda direta, que € a venda da
empresa ou seu representante diretamente ao consumidor, sem utilizagcdo de intermediarios no

processo. (Las Casas, 2004)

1 . .
3 Dados obtidos no site www.avon.com.br
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Esse canal direto (venda direta) € utilizado quando o fabricante prefere nio utilizar
os intermediarios disponiveis no mercado, optando por uma for¢a de vendas propria
providenciando a movimentagdo fisica dos produtos até o consumidor final. Este
canal oferece a empresa a vantagem de maior controle das fun¢des de marketing a
serem desempenhadas[...] Uma das desvantagens ¢ a existéncia de maiores
investimentos, uma vez que as fun¢des mercadoldgicas sdo assumidas pela propria
empresa. (Las Casas, 2001, p. 219)

A partir de meados dos anos 1950, com o crescente sucesso dos perfumes, a
empresa expandiu seus negdcios e se espalhou rapidamente pelos outros continentes. E foi

neste periodo que a Avon chegou ao Brasil.

Em 1958, instalou-se temporariamente no centro da cidade de Sdo Paulo, até que,
no ano seguinte, a inauguracao da primeira fabrica brasileira ocorreu. A fabrica, que ficava no
bairro Santo Amaro, foi inaugurada em 6 de agosto de 1959, tinha 35 funcionarios e comegou

suas atividades fabricando o batom Clear Red da linha Fashion.

Na década de 1960, a Avon Brasil tem seu primeiro grande sucesso comercial a
fragrancia Rosa Silvestre. Em meados desta década, a Avon lanca no Brasil uma linha de
produtos pela primeira vez com uma campanha publicitdria em radio e televisdo. Era a
fragrancia Wishing, que se apresentava em forma de coldnia, creme saché, talco perfumado e

sabonete.

Em 1970, as instalagdes foram transferidas para o bairro de Interlagos, onde a
empresa inaugurou, no dia 6 de outubro, sua nova sede. Ao final desta mesma década, a Avon
Brasil comecou a exportar seus produtos para os paises vizinhos. No ano de 1981, ¢ atingida

pela primeira vez a marca de 1 milhdo de folhetos distribuidos.

As empresas tém se preocupado cada vez mais com a responsabilidade social.
Também com esta preocupacdo, a empresa lanca, na década de 90, o Programa de Saude
Integral da Mulher. O engajamento em campanhas contra o Cancer de Mama continua, e,

atualmente, é uma marca importante da atuagdo social da empresa no pais e no mundo.
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Também, no inicio da década, é langado no Brasil o Renew, cosmético com

funcdo anti-envelhecimento.

Durante a década de 90, a empresa lanca o Prémio Avon Color de Maquiagem,
para estimular o reconhecimento de profissionais e revelar novos talentos. Também o I Avon
Hair & Beauty Fashion, desfiles que apontam tendéncias de maquiagem e cabelo, segundo a
opinido de profissionais renomados. Também ¢ inaugurada a primeira loja virtual do setor de
cosméticos, sendo a pioneira dentre as grandes marcas. Com o patrocinio da Avon, ¢
inaugurado em Curitiba o Centro de Treinamento da Associacdo Paranaense de Estética e
Cosmetologia. Ja ao final da década lancou a linha de maquiagem Collor Trend, visando o

publico teen.

Nos anos que se seguem alcanca o marco de 50% dos batons vendidos no Brasil.
Neste periodo investe no desenvolvimento local e langa a colecdo de fragrancias Mulher e

Poesia, por Vinicios de Moraes.

A empresa formaliza suas acdes de Relagdes Publicas em prol da satide e do bem
estar das mulheres, criando o Instituto Avon, em 2003, com o fim de promover as diversas
acdes que ja eram praticadas e também implementando outras ag¢des. O instituto ja ajudou
com cerca de 14 milhdes de reais 66 projetos voltados para as mulheres, somente até o ano de

2008.

(Relagdes Publicas) [...] é a fun¢do administrativa por meio da qual se avaliam as
atitudes publicas, identificam-se diretrizes e os procedimentos de um individuo ou
de uma organizagdo com o interesse publico e se executa um programa de acdo com
o objetivo de angariar a compreensdo ¢ aceitagdo publica em favor daquele
individuo ou daquela organizagdo. (Sant’ Anna, 2002, p. 38)

O projeto o Saude Integral da Mulher foi criado em 1994 e foi unificado com os
demais projetos, criando-se, a partir dele, o Instituto. Sua atuagdo era juntamente ao poder
publico com o objetivo de levar a educagido através da disseminacdo de informagdes para as

mulheres.
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Atualmente, o Instituto conta com dois projetos em diferentes frentes: a campanha
Avon Contra o Cancer de Mama, que anteriormente chamava-se Um Beijo Pela Vida, voltada
para a preven¢do e diagndstico precoce de cancer de mama. O projeto visa levar informacao
sobre a importancia do diagndstico precoce e tratamento para a doenga, através do apoio
logistico e suporte financeiro a instituicdes que tenham esse fim. A verba para o projeto ¢é
obtida através da venda de produtos que apdiam a campanha. Além do apoio financeiro, a
empresa utiliza a informacdo como forma de incentivar a causa e através de agdes realizadas
em varios pontos do pais, com apoio de empresas e marcas parceiras, organizacdes nao-

governamentais (ONGs) e setor publico.

Por fim, a campanha Fale Sem Medo, agao de conscientizacdo pela erradicag¢do da
violéncia doméstica contra a mulher, a Avon lan¢a esta campanha mundial. No Brasil,
pretende ajudar a divulgar o nimero telefonico 180, do Governo Federal, que ajuda as vitimas
a enfrentarem o problema e encontrar uma solu¢do. Além disso, a 4von langou a pulseira da
atitude, com renda destinada para apoio de projetos que atuem para a reducdo da violéncia
contra mulheres, além da distribuicdo gratuita de uma cartilha informativa sobre como se

instala e se manifesta a violéncia familiar e esclarecimentos sobre a Lei Maria da Penha'®.

Em comemoracdo ao aniversario de 120 anos, a Avon publica, em 2006, um
encarte no jornal Folha de S. Paulo trazendo desde a histéria e fundagdo da empresa até a
apresentacdo de seus trabalhos na 4rea social e cultural. Outro ponto importante na
comunicacdo da empresa foi em 2008, quando passou a centralizar os langamentos mundiais,
de maneira que pudesse uniformizar sua comunicacdo e fortalecer sua imagem como marca

global.

Os ultimos investimentos feitos, no ano de 2008, foram o lancamento da linha de
maquiagem Renew e o langamento de fragrincias assinadas por renomados estilistas, os
perfumes U by Ungaro de Ungaro e Rouge e Noir de Christian Lacroix, que foram um marco
na comunicacdo da perfumaria da marca, ja que a partir deste momento a empresa passou a

trabalhar a comunicagdo da perfumaria de forma mais focada, criando inclusive um site

' Lei N° 11.340, de 7 de agosto de 2006. Visa criar mecanismos para coibir a violéncia doméstica e familiar
contra a mulher.
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exclusivo para as fragrancias (www.perfumariaavon.com.br), além de hotsites para cada linha

de perfumes em langamento.

Foi neste cendrio de inovagdo em lancamentos de produtos e em linha de
comunicacdo que aconteceu a campanha de langamento da fragrancia Bond Girl 007, no final
do ano de 2008, que teve um grande impacto. Foi feita uma campanha junto a estréia do filme
do agente no cinema, o 22° filme da série, 007 Quantum of Solace, na qual, além da campanha
habitual na televisdo e em revistas de grande circulacdo, houve acdes em salas de cinema em
que o filme estava estreando, além de distribui¢do de amostras nos sagudes dos cinemas em
todos os paises onde a empresa atua e nos quais o filme foi langado, personalizando saquinhos

de pipoca, dentre outras acdes.

Segundo informagdes obtidas através do site da empresa, ao longo dos anos, a
Avon tornou-se uma organizacdo global, atuando em mais de 140 paises, sendo lider mundial
em venda direta de cosméticos e produtos de beleza. Em 2008, contava com 43 fabricas,
33.700 funcionarios, sendo 4 mil brasileiros, e mais de 5 milhdes de revendedores, 1 milhdo
s0 no Brasil. Desde sua fundagdo, em 1886, cerca de 40 milhdes de mulheres ja atuaram como

revendedoras dos produtos 4von no mundo.

Conforme o site a empresa, possui um faturamento liquido de aproximadamente
USS$ 8 bilhdes ao ano. Essa significativa participagdo no mercado da beleza coloca a Avon
entre as primeiras no ranking das empresas mundiais no segmento. Somente com as vendas
de fragrancias, teve um salto em sua receita global de US$ 362 milhdes, em 1992, para US$

1,2 bilhdo, no ano de 1996.

A Avon Brasil tornou-se a segunda unidade da corporagcdo em vendas a partir do
ano de 2006. A cada dois batons vendidos no pais, como ja dito anteriormente, um ¢ da Avon.
O mesmo acontece com os produtos antiidade, a cada dois produtos comercializados por aqui

um € da linha Renew.

A sede, nos Estados Unidos, funciona atualmente como um centro de negdcios e
as filiais como divisdes autonomas. Todas operam com produtos testados pela matriz,

seguindo as exigéncias de cada mercado, para melhor adaptagdo as necessidades locais. Além
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de trocar informagdes entre si e comercializar matérias-primas e produtos acabados as
unidades desenvolvem pesquisas técnicas ¢ mercadologicas. Atualmente sdo mais de 300
cientistas envolvidos em descobertas de novas tecnologias aplicadas em cosméticos na

empresa.

A Avon produz perfumes, maquiagem, cremes, logdes, produtos para o cabelo,
pele e cuidados diarios, entre outros itens. Todos os produtos sdo testados nos mais avangados
laboratodrios internacionais e seguem rigorosamente as normas do FDA - Food and Drugs

Administration - 6rgao oficial de controle de qualidade dos Estados Unidos.

3.1 Revendedoras Avon

Como ja se sabe, a Avon trabalha suas vendas de forma direta. Vende ao
consumidor final através de seus revendedores, ligando-se a ela através de um contrato que
formaliza o cadastro, mas que ndo o torna funcionario da empresa, ou seja, um trabalho

mformal.

A maioria dos revendedores sao mulheres. Elas, geralmente, tém o interesse de
complementar sua renda familiar com as vendas, ou de ter uma renda. Sao donas de casa,
desempregadas, estudantes ou mulheres que querem usar os produtos e comprar com desconto

de revendedora, que gira em torno de 20% e 30%. (Castilho, 2005)

Em sua dissertacdo, Juliana Castilho (2005) fala que a Avon também trabalha
através de colaboradores formais que recebem além do seu salario fixo, um percentual por
comissdo de vendas de seu setor, que sdo as gerentes de setor. Os setores sdo agrupamentos de
1500 a 2000 revendedores, nem sempre divididos geograficamente, as vezes em bairros e até
cidades diferentes. A funcdo deles ¢ de intermediar a relacdio da empresa com os

revendedores, evitar devolugdes de pedidos e otimizar os pedidos dos revendedores.

A companhia trabalha com catdlogos (revistas) de produtos em Campanhas de

aproximadamente 19 dias, como sdo chamados seus ciclos de venda. O ciclo se inicia com a
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chegada da revista, que vem com a caixa da campanha anterior e se encerra com a entrega do
pedido da campanha atual e o pagamento referente a estes pedidos. Os pedidos primeiramente
eram entregues nas reunides de negdcios para as chefes de setor num formuldrio entregue
junto com as caixas de pedidos, porém desde o ano de 2008, a empresa tem implantado o
sistema de pedidos via internet, através do qual a propria revendedora langca seu pedido no

sistema. (Anexo 1 —fig. 1)

A empresa distribui o periodo de término das campanhas pelo inicio, pelo meio e
pelo final de cada més, de maneira que possibilite logisticamente a entrega e distribuicao das

caixas para todo pais no menor tempo.

A cada ciclo/campanha, as gerentes de setor organizam reunides através das quais
tém contato direto com os revendedores que estdo sob sua geréncia. Nestas reunides, elas
devem repassar informagdes sobre novos produtos, capacitar os revendedores para a venda
deles, dar avisos importantes, motivar as pessoas para as vendas do préoximo ciclo e alinhar a

visdo dos revendedores a visdo da empresa. Também recebem os pedidos e as trocas de

mercadorias. (Castilho, 2005)

Outras personagens desta relagdo sdo as executivas de venda. Elas filtram o
trabalho das gerentes de setor. Ndo sdo funcionarias da empresa, mas assinam um contrato
com o qual se comprometem em dedicar seis horas didrias ao trabalho. Recebem um
percentual de 2% em cima das vendas de cada revendedora a que assistem e acumulam
brindes quando indicam novas revendedoras. Ela deve dar assisténcia as revendedoras e filtrar
os problemas para a gerente. Recebem pedidos por telefone das revendedoras que estejam
impossibilitadas de entregar. Apos todos os pedidos serem entregues, repassam a gerente de
setor. Elas tém que cadastrar novas revendedoras e também devem revender produtos. Devem
esforgar-se para reduzir ao maximo o numero de erros e devolugdes de pedidos. (Castilho,

2005)

Cada catdlogo apresenta fotos dos produtos, mostrando suas variagdes em cores,
formas, fragrancias e os seus precos, contendo dicas e mostrando a melhor forma de uso

deles. Ao lado de cada produto, existe um c6digo numérico por meio do qual a revendedora
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identifica o produto em seus pedidos. Anualmente, sao distribuidos cerca de 140 milhdes de

revistas somente no Brasil. (Anexo 1: fig. 2)

3.2 O Catalogo

A revista ¢ dividida por tipo de produto, cada bloco contém um tipo de produto, e
a ordem de colocacdo desses blocos costuma variar. Estas revistas sdo o principal instrumento
de trabalho dos revendedores. Cada Revendedor recebe por campanha trés tipos de revista:

AVON, AVON MODA & CASA ¢ a LUCROS & NOVIDADES.

A AVON ¢ a revista na qual se encontram os cosméticos como as fragrancias,
cremes, lo¢cdes, maquiagem, Oleos e sabonetes, produtos para cuidados com corpo, rosto e
cabelos. O lucro com a venda de produtos deste catdlogo ¢ de 30%. A revista tem impressao
em 4x4 em papel de revista, no tamanho fechado de 14 x 21 cm, com aproximadamente 220

paginas. (Anexo 1: fig. 3)

A revista MODA & CASA traz produtos que ndo sdo fabricados pela empresa,
como lingeries, roupas, sapatos e acessorios; objetos diversos para o entretenimento, como
CDs, DVDs e livros; para utilidade doméstica como potes, roupas de banho, cama e mesa; e
para uso pessoal como secador de cabelo, alicate e tesoura para unhas. A revista ¢ dividida em
se¢des: a de Moda, a de Acessorios, a de Cuidados Pessoais, a de Calgados, a Infantil, a de
Livros, a de Promogdes e a de Casa. O lucro com a venda destes produtos gira em torno de
20% a 25%. A impressdo ¢ semelhante a primeira revista com o mesmo tipo de papel, bem

como o formato e tem, aproximadamente, 200 paginas. (Anexo 1: fig. 4)

Por ultimo, o folheto LUCROS & NOVIDADES, também conhecido como
Panorama, seu nome antigo. O catalogo serve de apoio aos revendedores. Encontram-se nele
diversos produtos que aparecem nas demais revistas, porém em pregcos promocionais
incentivando a compra em maior quantidade dos produtos em oferta, além disso, dicas de

venda ou sobre determinada linha de produtos, flyers destacdveis para a promocdo e
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divulgacdo de produtos ou campanhas entre os clientes, informagdes e material de divulgagao,

como cartazes, panfletos e amostras para produtos em langamento. (Anexo 1: fig. 5)

Nesta ultima revista, também se encontram produtos para auxiliar nas vendas
como canetas, agendas, calculadoras, sacolas, bolsas, cartdes de visitas, taldes de pedidos,
amostras de maquiagem, fragrancias, dentre outros personalizados com a logomarca da Avon
que facilitam a venda e a identificacdo dos produtos da empresa. A impressdo e¢ o papel
também sdo similares as outras revistas, mas tem um formato fechado diferenciado de 18,5 x

30,5 cm e o seu nimero de paginas ¢ de aproximadamente 70 paginas.

Além do meio tradicional, por intermédio dos revendedores, a Avon lancou o
folheto eletronico disponivel no site da empresa'’, que pode ser acessado pelo cliente de
forma ativa, na qual ele busca o site e faz diretamente o seu pedido, ou de forma passiva,
recebendo em seu e-mail uma mensagem de um revendedor um /ink para acessar o folheto

virtual.

Os revendedores também tém criado formas diferentes de divulgacdo, até através
de blogs, fotologs, sites de relacionamento e outros tipos de meios eletronicos pessoais
mostrando os produtos e recebendo pedidos através deles. Também estdo sendo abertas lojas e

. . 1
quiosques em shoppings centers para as vendas.'®

Participam de programas de incentivo de vendas, obtendo brindes por alcance de
metas em vendas ou por indicagdo de novas revendedoras. A empresa sempre promove esse

tipo de agdo principalmente para campanhas de lancamento de novos produtos.

Se o revendedor alcangar um nimero de produtos pedidos também recebe
prémios: os niveis de alcance de metas sdo divididos de acordo com o niimero de produtos
pedidos, melhorando o prémio de acordo com o nivel alcangado. Estes prémios vao desde um

kit de produtos, eletrodomésticos até cupons para viagens € shows.

' http://www.folhetoavon.com.br/home.asp

'8 Segundo informagdes que conseguimos através do Call Center da empresa, através do nimero 0800.708.2866,
no dia 04/06/2009, por volta das 19 horas, a empresa ndo possui lojas ou quiosques, porém revendedoras podem
comprar um volume grande de mercadorias e revendé-las em seus espagos comerciais.
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Sao langadas por ano 19 campanhas sendo que a ultima campanha do ano, a
numero 20/ano, que corresponde também a primeira campanha do ano seguinte, entdo a

proxima revista € langada com o nimero 02/ano.

Em periodos de sazonalidade, como Dia das Maes, dos Namorados, dos Pais e no
Natal, as revistas sdo decoradas “a carater”, trazendo ofertas de quites especiais para presente.
A promocao destes ¢ feita com a distribuicdo de folhetinhos e cartazes através do revendedor.
Além disso, sdo lancadas campanhas publicitarias focadas em pecas para televisdo e revistas

de circulagdo nacional, além de merchandising em alguns programas de televisao.

Historicamente, segundo informag¢des obtidas com revendedores em conversas

informais, as campanhas que mais vendem sao as de Dia das Maes e de Natal.

Em seu mix de produtos de maquiagem, encontramos batom, gloss, mascara para
cilios, pd, base, corretivo, delineador, sombra e blush, além de creme removedor de
maquiagem para o rosto e para area dos olhos e pincéis aplicadores de maquiagem. As linhas
de batom, por exemplo, oferecem batons com fun¢do hidratante, com efeito gloss, com o
cheiro de frutas, também um que aumenta o volume dos labios, que rejuvenesce-os, com ouro
24k, enfim. Eles tém formas variadas além da normal, em bastdo, em rolon e com pincel. Os

pregos variam entre RS 7,00 (sete reais) e R$ 35,00 (trinta e cinco reais).

Outros produtos fabricados pela empresa sdo xampus, condicionadores, cremes,
mascaras, reparadores, produtos especializados para cada tipo de cabelo, ddo brilho, protegem
do calor do secador, ajudam a manter a cor por mais tempo, reduzem o efeito frizz, mantém

os cachos, que finalizam penteados e mais recentemente uma linha de coloragao.

Também as linhas de cuidado com o corpo: cremes, dleos, sabonetes e logdes, que
combate estrias, com acdo esfoliante, revitalizante ou hidratante, que ddo a pele brilho e
maciez; linhas de produtos para protecdo solar de cabelos, ldbios, corpo e rosto, com fator de
protecdo que variam entre fps 4 e fps 50. E uma linha para os pés, com cremes e lo¢des com

acdo esfoliante, hidratante e anti-odor.
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As linhas de cuidados com o rosto oferecem produtos para peles de adolescentes
com acne, para pessoas que tenham a pele madura e seca, também produtos para reduzir a
acdo de envelhecimento, para diminuir olheiras, manchas, rugas e linhas de expressdo, para

esfoliar, limpar e hidratar a pele do rosto.

Os desodorantes sdo em creme, em spray, rolon e aerosol. Alguns oferecem agao
anti-transpirante, outros de reduzir pélos, outros ainda de clarear a pele da axila e o
desodorante que ndo mancha as roupas. As fragrancias dos desodorantes, em sua maioria, sao

as mesmas dos perfumes vendidos pela Avon.

Por fim os perfumes. Como vimos, eles foram os primeiros produtos a serem
fabricados e vendidos pela empresa. Atualmente estdo ofertadas, no catdlogo da campanha
19/2010, 86 fragrancias, sendo 57 femininos e 28 masculinos. As fragrancias vao desde
colonia para bebés até perfumes assinados por estilistas franceses renomados. Os pregos estdo

entre R$ 10,00 (dez reais) e R$ 140,00 (cento e quarenta reais).

A empresa buscou inovar a sua perfumaria, langando perfumes mais sofisticados e
modernos. Os ultimos langamentos de perfumes sdo uma prova desta preocupacdo que a Avon
tem tido em dar uma nova visibilidade aos seus produtos, bem como a desfocalizacdo dos
perfumes Avon, passando a valorizar a Perfumaria Avon em suas propagandas € ndo mais
somente uma linha de perfumes, com excecdo de quando ha um langamento de uma nova

fragrancia.

Neste processo, a personificagdo da marca, ou do produto, como uma ferramenta
de persuasdo tem sido muito utilizada na comunicagdo da marca. Utilizando-se de
personagens publicas que estejam em evidéncia na midia e que representem as caracteristicas

a serem atribuidas a personalidade da marca ou do produto.

Assim como a Avon, algumas marcas associam-se a essas pessoas, nomeando
produtos com a assinatura delas ou utilizando-as como os famosos garotos propaganda.
Alguns casos sdo as fragrancias ja citadas, assinadas por estilistas, outras por atores e atrizes,
outras ainda por outros famosos como foi o caso recente do lancamento do Perfume

Outspoken, da Fergie, famosa cantora norte americana integrante do grupo Black Eyed Peas.
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Nossa estratégia na categoria de fragrancias ¢ construir um portfolio cada vez mais
solido com marcas de renome e prestigio internacional. A alianga com a franquia
James Bond, uma marca reconhecida internacionalmente, vem ao encontro desse
nosso objetivo. '°(Patrocinio, 2008)

Ao mesmo tempo que as personalidades emprestam suas caracteristicas a marca e
ao produto, que assinam ou que representam, levam ao consumidor a sensagdo, o desejo de
usurpar e usufruir através da utilizagdo daquele produto da personalidade do

objeto/produto/marca/pessoa.

Diz-se dela (a personalidade da marca) que encerra o ‘espirito do produto’. Nela se
conjugam: um estilo, um comportamento, uma atitude, um valor, um desejo, um
conceito, cumplicidade, simpatia ou aversdo, um rosto, uma fala, uma identidade,
uma personalidade propria, um mundo... Haveria um ser mais completo? A ‘marca’
¢ ‘tudo’! Ela ¢ a conjugac@o dos atributos mais desejados por todos os consumidores
e 0 ‘ser’ mais prestimosamente cuidado pelos publicitarios. Sua extrema importancia
parece derivar do fato de ela conferir uma ‘personalidade’ a quem dela se apropria.
A marca empresta sua ‘personalidade’ ao consumidor, que, a partir de entfo, se
diferencia dos demais. (Severiano, 2001, p. 213)

Faremos entdo, no capitulo seguinte, através dos dados obtidos por meio da
aplicagdo de um questionario, uma andlise de como se da a relacdo entre as consumidoras
Avon e o catdlogo de Cosméticos da empresa (o catdlogo Avon, que descrevemos

anteriormente).

" Declaragio feita pelo Diretor de Marketing da Avon, Sr. Ricardo Patrocinio, em entrevista ao Portal Fator
Brasil em setembro de 2008. http://www.revistafatorbrasil.com.br/ver_noticia.php?not=54088




4. PESQUISA DE CAMPO

Com a finalidade de saber se as consumidoras Avon realmente confiam nos
produtos que compram através dos catdlogos, se elas se sentem satisfeitas com os produtos e
com a compra através dos catdlogos foi feita uma pesquisa de campo com aplicacdo de um
questiondrio que permitiu uma analise quantitativa e permitiu que estes questionamentos
pudessem ser respondidos. Entdo, neste capitulo sera feita a apresentacdo da referida pesquisa
elaborada e a analise dos seus resultados. Entretanto, antes de deliberar sobre os resultados €

importante especificar o tipo de pesquisa escolhida.

Segundo a professora Nubia Bastos, pesquisar ¢ a disposi¢ao de um pesquisador
em conhecer cientificamente algo. Para ela a pesquisa tem o objetivo de elaborar
conhecimento de maneira que ajude a compreender a realidade, orientar a¢des e ajudar na

solucdo de problemas. (Bastos, 2008)

Citando dois outros autores, Ludke e André, Bastos diz: ‘[...] pesquisar significa
promover o confronto entre os dados, as evidéncias, as informagdes coletadas sobre
determinado assunto e o conhecimento tedrico acumulado a respeito dele’. (Bastos, 2008, p.

30).

Defende também que ndo existe uma unica forma de pesquisa, com regras fixas,
pré-definidas mecanicamente. E que o método ¢ definido de acordo com a necessidade que a

propria pesquisa, as formulagdes de perguntas e hipoteses sugestionarem.

[...] ndo existe um modelo com normas prontas, definitivas, pelo simples fato de que
a investigagdo deve orientar-se de acordo com as caracteristicas do problema a ser
investigado, das hipoteses formuladas, das condigdes conjunturais ¢ da habilidade
critica e capacidade criativa do investigador. (Bastos, 2008, p.30)

Cada pesquisa torna-se unica, bem como a metodologia que a conduziu, por causa
disso. Bastos justifica isto pela falta de padronizagido dos tipos de pesquisa pelos tedricos, ja

que uma mesma pesquisa pode ter varios tipos de investigagao.
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No caso do presente estudo, optou-se por uma pesquisa descrita como pesquisa de
campo. Foi utilizado um questionario com 15 perguntas abertas e fechadas, divididas em trés
blocos: o primeiro consiste em perguntas para identificagdo do respondente, o segundo bloco
sobre a relagdo do respondente com a empresa, € o ultimo a relacdo do respondente com o

catalogo, que € o objetivo principal de nosso estudo.

As pesquisas foram distribuidas presencialmente a 50 mulheres consumidoras da
empresa Avon e que transitavam em locais diversos como: supermercado, saldo de beleza,

orgao publico e igreja, nos dias de 24 a 26 de novembro de 2010.

Gomes define pesquisa de campo como quando o pesquisador entra em contato
direto com o fendmeno a ser estudado e coleta os dados in loco. De maneira que como a
empresa estd presente em todos estes universos através de suas revendedoras, foi pertinente

aplica-la nos referidos locais.

Apesar de se ter feito algumas perguntas abertas, delimitou-se a pesquisa de forma
quantitativa, para uma analise mais abrangente do publico pesquisado, ja que o objetivo era de

mensurar sobre o grupo e ndo individualmente.

A pesquisa quantitativa ¢ definida por Gomes como sendo necessdria para
utilizagdo em um grupo numeroso, devendo-se definir uma populagdo, e buscando um critério
de representatividade numérica, sendo mais adequada para pesquisas de campo, como esta se

propoe a ser.

A abordagem da pesquisa foi descritiva, pois tentou-se descrever a situacdo nos
momentos e locais onde normalmente elas ocorrem. Gomes identifica a pesquisa descritiva
com o objetivo de descobrir a freqiiéncia com que um fendmeno ocotre, as caracteristicas, sua

relagdo e conexdo com os outros fendmenos.

Desta forma, resumindo, a pesquisa foi quantitativa, por pesquisa de campo com

aplicacdo de questionario predominantemente fechado, com fim descritivo.
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Para delimitar o publico, decidiu-se fechar a mulheres que costumam comprar
produtos Avon e que estivessem nos dias horarios, e locais nos quais os questionarios foram

aplicados.

E pertinente saber em que fase da vida estdo as consumidoras, em que faixa etaria
elas se encontram. Este dado ¢ determinante para ajudar a montar o perfil destas mulheres.
Por isto, o primeiro questionamento objetivava saber a faixa etaria das entrevistadas. Dos

resultados vejamos:

FAIXA ETARIA
12% 18%
m13-19
m20-35
26% 036 - 50
O+ 50

44%

Figura 4.1 Faixa etaria das entrevistadas

A maioria das entrevistadas, 44%, esta na faixa etéria entre 20 e 35 anos, seguidas
pelas mulheres que tem entre 36 e 50 anos, 26% das entrevistadas. A maioria, portanto, ¢ de

mulheres jovens.

O segundo questionamento permitia saber o nivel de escolaridade destas
consumidoras. Sabendo qual nivel cultural destas consumidoras, permite inferir sobre que tipo

de aspiragdes elas tém, a percep¢ao da marca no mercado.
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GRAU DE INSTRUGAO

10% 16%

@ Ensino Basico
B Ensino Médio

0O Ensino Superior

28%

0O Pés-Graduagéo

Figura 4.2 Grau de Instrugdo das entrevistadas

No universo tivemos 46% de mulheres que estdo cursando ou terminaram o
ensino médio e 28% cursam ou terminaram alguma faculdade. Com estes dados, pode-se
observar que estas mulheres estudaram entre 13 e 15 anos, e provavelmente, a maioria delas

esta inserida na classe C.

A terceira pergunta inquiria sobre a profissio das respondentes. Este
questionamento era importante para saber um pouco sobre os ambientes freqiientados por

estas mulheres, o acesso que elas tém a determinadas informagdes € a pessoas.

PROFISSAO

o, @ ADMINISTRATIVO
4%2% 4o

14% B OUTROS
o BBELEZA
) ° 0 SAUDE

B ESTUDANTE

@ FUNCIONARIA PUBLICA
® COMERCIO

O DOMESTICA

® DONA DE CASA

16%

18% 8%

Figura 4.3 Profissdes das entrevistadas
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As entrevistadas assumem profissdes em diversas areas de atuagdo e nenhuma
destas areas tem um destaque quantitativo consideravel, mostrando uma diversificagdo das

areas profissionais de atuacdo das consumidoras.

A quarta perguntava sobre a renda familiar. Esta pergunta era fundamental para
delinear o perfil econdmico das unidades familiares as quais elas pertencem e mostrar se elas
poderiam optar por outras marcas de produtos, ajudando a mostrar se o fator prego ¢
importante na escolha dos produtos da marca, ja que a marca se destaca em pre¢o em relagao
a sua principal concorrente no mercado brasileiro, a Natura, empresa brasileira de cosméticos

que trabalha também através da venda através de catdlogos e revendedoras.

RENDA FAMILIAR

22%, 14%

@ R$ 510,00

E R$ 511,00 a 1530,00

O R$ 1531,00 a 3060,00
O Mais que R$ 3060,00

Figura 4.4 Renda Familiar das entrevistadas

Um percentual de 40% das entrevistadas tem uma renda familiar entre R$ 511,00
e R$ 1.530,00, que equivalem de 1 a 3 salarios minimos, que na presente data equivale a R$
510,00. Pode-se notar entdo, que as consumidoras sdo pertencentes as classes CD,

especialmente e que provavelmente o fator preco € relevante a escolha da marca.

Finalizando assim o primeiro bloco de perguntas, descobriu-se o perfil das
entrevistadas. Sao mulheres, jovens adultas, que atuam em diversas areas profissionais, a area
da saude, beleza e funcionalismo publico, tendo escolaridade média e uma renda familiar que

gira em torno de 1 a 3 salarios minimos, elas estdo, portanto, inseridas na classe CD.
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O segundo bloco determinava qual a relagdo da consumidora com a marca. Sendo
a primeira pergunta sobre o tempo que a pessoa consome produtos da marca Avon. Era
importante saber sobre isso, ja que levando em consideracdo a idade destas mulheres, elas sdo
jovens ainda, 18% delas inclusive sdo adolescentes. Isto mostra influéncia positiva em relacao

a marca, provavelmente familiar, que estas mulheres sofrem desde ainda bem novas.

TEMPO DE CONSUMO

4%

O Até 1 ano

B De 1 a 3 anos
B De 4 a 6 anos
B7ou+

58%

Figura 4.5 Tempo de consumo dos produtos pelas entrevistadas

A maioria das mulheres costuma comprar produtos Avon ha mais de 7 anos, 58%,
ainda assim, 22 % das entrevistadas declararam adquirir Avon entre 4 ¢ 6 anos, somando os
dois percentuais 80% das entrevistadas costumam comprar pelo menos ha quatro anos
produtos Avon, comprovando a hipdtese de que desde bem jovens estas consumidoras

tiveram contato com produtos da marca.

A pergunta dois do bloco questionou de quem a consumidora costuma comprar os
produtos, que tipo de relagdo pessoal ela tem com a revendedora. Esta pergunta visava saber o

grau de intimidade e confianga que a consumidora tem na revendedora.



58

REVENDEDORA

12%
6% @ Amiga
\ B Parente

S%B 48% O Colega de Trabalho
Ot

6%7 E Revendedora
@ Outros
O+ de Uma

20%

Figura 4.6 De quem as entrevistadas compram Avon

Quase metade das entrevistadas disse ter como revendedora exclusiva uma amiga,
48%, outras 20% admitiram comprar de parentes, 12 % costumam comprar de mais de uma

pessoa e 8% costumam comprar de si mesmas, sendo estas revendedoras.

Segundo Castilho, esta ultima pratica ¢ bastante comum. Sua pesquisa mostrou
que muitas revendedoras tém como principal motivo para manter-se cadastrada como

revendedora a compra de produtos com desconto.

[...] Mais do que uma op¢do de lucro a revenda de produtos Avon representa uma
economia para a revendedora que é consumidora de produtos da mesma classe. [...]
A maior parte das revendedoras consultadas revelou que vende para ajudar no
orgamento doméstico; em segundo lugar, 21,7% das revendedoras alegaram
revender por possuir vantagem da compra com desconto [...] (Castilho, 2005, p. 96 ¢
99)

Notando estes dados, € importante salientar que as revendedoras tém um grau de

influéncia em decisdo de compra bastante importante sobre a vida destas consumidoras.

Como se viu no capitulo um, os principais grupos de influéncia sobre o individuo

e que fundamentalmente influenciam as decisdes de compra dele sdo a familia e amigos,
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sendo o segundo grupo ainda mais importante em decisdes de compra para produtos de

consumo rapido, como € o caso de cosméticos, por exemplo.

Além de existir grande influéncia dos fatores de ordem psicoldgica, os individuos
também recebem muita influéncia do meio ambiente em que vivem. S30 varios estes
fatores e conforme citados eles sdo: familia, classe social, grupos de referéncia e
cultura. [...] Os grupos de referéncia sdo importantes influenciadores no processo de
compra dos individuos. Os grupos de referéncia podem ser primarios e secundarios.
Os grupos primarios sdo formados por individuos que afetam mais diretamente
nossas vidas como familia, amigos e vizinhos. [...] Os grupos secundarios sdo
formados principalmente por associagdes fraternais, profissionais, clubes etc. (Las
Casas, 2001, p. 146, 147 e 149)

A terceira pergunta do bloco inquiria sobre o tipo de produto que esta

consumidora costuma pedir. Esta pergunta era pertinente para saber qual o tipo de produto as

entrevistadas mais gostam.

25

TIPOS DE PRODUTOS ADQUIRIDOS

20 +

=1

Magquiagem

Pele e Cabelo

Antiidade

Maquiagenv Pele e
Cabelo/ Antiidade/
Perfume

Maquiagenv Pelee
Cabelo

Magquiagenv Perfume

Maquiagen/ Antiidade

FREQUENCIA

22

2

2

3

5

8

3

Figura 4.7 Tipos de produtos Avon adquiridos pelas entrevistadas

Comprovando os nimeros de outras pesquisas, 22 mulheres admitiram comprar

somente maquiagem, 19 compram maquiagem e outros tipos de produto, formando assim um

total de 41 mulheres das 50 entrevistadas costumam comprar maquiagens nos catalogos. Os

nimeros mostram que a maquiagem tem se tornado o principal lucro da empresa, apesar dos
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constantes investimentos em lancamentos e em comunicagdo em outros segmentos de

produtos que a empresa tem feito. Pelo menos ainda nio tem gerado retorno.

A pergunta quatro questionava a motivacdo real (dentro do composto de
marketing: preco, produto, promog¢do e praga) pela escolha pela marca. Esta pergunta visava
descobrir qual o fator do composto de marketing que mais da retorno consciente perante o

publico-alvo.

PORQUE COMPRA AVON

14

12 12 12
10
10
8
5 5
4
. 3 . E

Preco Qualidade Facilidade de Variedade Preco/ Outras Todas
Acesso Qualidade Combinagdes

o N O

Figura 4.8 Motivos que levam as entrevistadas a comprarem Avon

As principais motivagdes das consumidoras sdo qualidade (ou seja, produto),
empatada com preco/qualidade, seguida pelo preco e pela variedade, também empatados.
Nota-se entdo, que o proprio produto e o preco aliado ao produto sdo os principais fatores do

composto de marketing que t€ém influenciado na compra destas mulheres.

A quinta pergunta objetivou descobrir qual a forma de comunica¢do da Avon que
mais influencia a compra. Esta era a pergunta chave do questionario, ja que através dela se
poderia descobrir se o catdlogo era a forma mais eficaz de comunicagdo, se ele realmente

trazia o retorno de compra, se era fator de influéncia na decisdo de compra.
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PUBLICIDADE
30 28
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20
15 12
10 8
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Figura 4.9 Tipo de publicidade da Avon utilizada pelas entrevistadas

A maioria das mulheres, 28 delas, admitiu ser influenciada pelos proprios
catalogos para comprar, outras 12 responderam que sdo anuncios em revistas que as fazem
decidir, e, logo depois, um grupo de 8 mulheres declarou que as duas formas anteriores juntas
¢ que influenciam sua decisdo de compra. Foi constatado entdo que a questdo problema feita
teve um resultado positivo. O catalogo ¢ sim fator de influéncia na decisdo de compra da

consumidora Avon.

O sexto questionamento deste bloco fala sobre a motivagdo emocional de escolha
pelos produtos da marca. Esta pergunta foi feita, para detectar quais sdo as necessidades

conscientes que fazem com que esta consumidora opte por comprar Avon.

Via de regra, como desejo inconsciente, incapaz de ser liberado pela censura, ele
busca sua realizagdo ¢ a alcanga por meio do expediente da combinac¢do ou
substituicdo de si mesmo por um outro desejo considerado inofensivo pela censura.
[...] O deslocamento significa a transferéncia de energia psiquica de uma
representagdo inconsciente ou desejo passiveis de censura para outra representagdo
inconsciente ou desejo que ndo estejam momentaneamente submetidos & censura.
(Perez ¢ Barbosa, 2007, p. 187)
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MOTIVAGAO
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Figura 4.10 Motivagdo que leva as entrevistadas a comprarem Avon

Das 50 mulheres, 56% compram Avon porque gostam da marca e dos produtos e
22% por uma questdo de beleza. E importante grifar que as mulheres admitem que sua
escolha ¢ feita principalmente por que elas gostam do produto, porém nenhuma delas enxerga

a marca como simbolo de status.

O ultimo bloco trata sobre a relacdo da consumidora com o catalogo e a primeira
questdo tratava sobre se a forma de venda direta através dos catalogos atende as necessidades
desta consumidora. Era importante saber se a consumidora gosta da compra através do

catalogo.

CATALOGO ATENDE

6%

O Sim
B Nao

94%

Figura 4.11 Consulta sobre eficiéncia dos catdlogos Avon



63

Somente 6% das entrevistadas ndo se declaram plenamente atendidas pela venda
através de catalogos. Pode-se verificar que a maioria das consumidoras gosta da venda direta
e nao sente falta de um ponto de venda, mesmo ndo tendo facilidades em formas de
pagamento, por exemplo. Vale ressaltar que a empresa realmente tem acertado na opg¢do da

distribui¢do, que, além de reduzir custos, atende as expectativas das suas clientes.

A segunda pergunta questiona se ha satisfacdo com os produtos solicitados pelos
catalogos. Era importante saber até que ponto o fato de a pessoa ndo poder ter contato fisico
com o produto antes da decisdo de compra influencia na satisfacdo com o produto, se as

expectativas geradas pelo catalogo sdo supridas pelos produtos.

PRODUTOS ATENDEM AS EXPECTATIVAS

30%

@ Sim
B Nao
@ As vezes

0%

Figura 4.12 As expectativas das entrevistadas sobre os produtos Avon

Mais uma vez, ndo houve clientes completamente insatisfeitas com a qualidade
dos produtos. A maioria, 70% se sente satisfeita, e os 30 % restantes das respondentes se
declaram parcialmente satisfeitas, ressaltando entdo que realmente elas escolhem a empresa

porque estdo satisfeitas com os produtos oferecidos e recebidos.

A terceira pergunta era sobre que tipo de atracdo o catdlogo exerce sobre a
respondente. Era pertinente saber o que atrai fisicamente no catdlogo, quais os fatores na

propria revista que agradam de forma consciente as consumidoras.
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O QUE TE ATRAI NOS CATALOGOS

20%

6%
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W+ de uma
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Figura 4.13 O que atrai as entrevistadas nos catdlogos Avon

Muitas mulheres se sentem atraidas pela disposi¢do das imagens dos produtos nas
revistas, 32%, ¢ 28% delas se sentem atraidas pela beleza das imagens. E interessante frisar
que 6 % das entrevistadas declararam gostar da interatividade, de poder escrever na revista ao

fazer o seu pedido.

A penultima pergunta questiona se o catdlogo possui informacdes suficientes
sobre os produtos. A importancia desta era para saber se as clientes sentem falta de
detalhamento sobre o produto, juntamente com a pergunta que inquiria se o proprio catalogo

atendia as expectativas geradas, se elas sentem algum tipo de frustracdo em relagdo a estes.
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AS INFORMAGOES NO CATALOGO SAO SUFICIENTES

B Sim
B Nao

Figura 4.14 A satisfacdo das entrevistadas sobre as informacgdes dos catalogos Avon

Esmagadora maioria das mulheres sente-se suficientemente esclarecidas pelas
informacdes contidas nos catdlogos e 18% ndo. Pode-se entdo comprovar que elas estdo

satisfeitas com o catalogo.

E finalizando, uma pergunta aberta sobre o que esta consumidora sente falta no

catalogo, solicitando uma sugestao.

SUJESTAO PARA CATALOGO

18%

12%>

@ Nao
@ + Informagdes
O Outros

70%

Figura 4.15 Sugestdes das entrevistadas para os catdlogos Avon
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Grande parte das consumidoras Avon se sente tdo satisfeita pela empresa através
de seus catdlogos, que ndo fez sugestdes para melhora-lo, e apenas 12% disseram sentir falta

de algumas informacdes sobre determinados produtos. Destas, observa-se:

Sim, informag@o clara em relagdo a videos ¢ CD’s e musica. (Consumidora A, 32
anos)

Sim, mais informagdes sobre os produtos no antincio. (Consumidora B, 27 anos)

Mais descrigdo do produto e que efeitos causam ao usar, Ex: produtos para cabelo.
(Consumidora C, 33 anos)

Pode-se perceber que, de um modo geral, as consumidoras tem uma percepgao
bastante positiva em relagdo aos produtos oferecidos pela empresa, que elas se sentem
satisfeitas com os produtos ofertados e com o proprio catalogo, algumas sentem falta apenas
de um pouco mais de detalhamento sobre os produtos, porém elas ainda assim sentem

seguranca ao adquirir os produtos da empresa através dos catalogos.



5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho pdde-se explanar sobre os primérdios da comunica¢do humana, da
publicidade como ferramenta de comunicagao, sobre as teorias de marketing e sobre teorias

de decisdo de compra.

Ressaltamos que um individuo € levado ao ato da compra a partir do momento
que ele percebe em si uma necessidade especifica. Algumas vezes, como ja explanado, essa

necessidade ndo € percebida racionalmente, dai a importancia da publicidade.

As marcas passam a ter uma diferenciagdo maior, com for¢a e eficacia mais
marcantes para seu publico, de acordo com a linguagem que fala com ele, pois ela passa a
atender ndo somente a necessidade de uso daquele bem, como também o desejo de té-lo. O
status que o individuo tem por possuir o objeto passa a fazer parte do objeto em si para ele,

passa a justificar a compra, o valor do objeto.

Neste aspecto, foi pertinente estudar um caso no qual a relacdo que os
consumidores possuem com a marca e os produtos se da de forma diferenciada, a venda direta
através de catalogos. Ou seja, estes consumidores ndo tem contato com o produto na hora da
decisdo de compra dai vem a pergunta: Serd que este consumidor se sente seguro quanto a sua
decisio de compra? E claro que uma relacdo delicada como esta precisaria estar pautada em

confianga.

Por este motivo foi decidido estudar o caso das consumidoras Avon com o
catalogo da empresa, pois sempre que se fala em venda através de catdlogos, ou venda direta

o nome da empresa sempre ¢ destaque.

Com esta pesquisa pOde-se concluir que a empresa Avon, através de suas
revendedoras e seus catalogos, especialmente, tem atendido de maneira bastante satisfatoria as

necessidades e expectativas das suas clientes.
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Ao se tracar o perfil das consumidoras Avon estudadas, percebemos mulheres,
adultas, que atuam em diversas areas profissionais, como a area da saude, beleza e
funcionalismo publico, tendo escolaridade média e uma renda familiar que gira em torno de 1

a 3 salarios minimos, estando, por tanto, inseridas a classe CD.

Focando o catalogo, a pesquisa mostrou que ele tem se mostrado uma forma
eficaz de mostrar as clientes os produtos que a empresa oferece. E as consumidoras sentem
confian¢a na marca ¢ nos produtos oferecidos por ele. J& que a marca ndo ¢ vista por elas
como simbolo de status, mostrando que os produtos sdo consumidos porque as consumidoras
realmente gostam deles, como elas mesmas admitiram ao especificar na resposta sobre sua

motivagdo de compra.

A maioria das mulheres admitiu ser influenciada pelos proprios catdlogos para
comprar, outras 12 responderam que sdo anincios em revistas que as fazem decidir, e, logo
depois, um grupo de 8 mulheres declarou que as duas formas anteriores juntas ¢ que
influenciam sua decisdo de compra. Foi constatado entdo que a questdo problema feita teve
um resultado positivo. O catdlogo ¢ sim fator de influéncia na decisdo de compra da

consumidora Avon.

A pesquisa também mostrou que somente 6% das entrevistadas ndo se declaram
plenamente atendidas pela venda através de catalogos. Pdde-se verificar que a maioria das
consumidoras gosta do tipo de compra através dos catalogos e ndo sente falta de um ponto de
venda, mesmo ndo tendo facilidades em formas de pagamento, por exemplo. A empresa por
tanto tém acertado na opcao da distribuigc@o, que além de reduzir custos atende as expectativas

das suas clientes.

Conclui-se, por tanto, através desta pesquisa, que as consumidoras tém uma
relagdo positiva e de confianga com o Catadlogo Avon, respondendo assim a questdo problema

principal a qual este trabalho se propds a estudar.



69

REFERENCIAS

A BIBLIA sagrada. Antigo Testamento - Daniel 3: 1-5. Trad. Jodo Ferreira de Almeida - 2 ed.
rev. e atual. Sdo Paulo: Sociedade Biblica do Brasil, 2003.

CASTILHO, Juliana Abrao da Silva. Revendedoras AVON em Campanha: Venda Direta e

Interacao Social. Goias: Universidade Federal de Goias, 2005.

COBRA, Marcos. Marketing Basico: Uma abordagem brasileira. 4* edigao. Sao Paulo: Atlas,
1997.

Folheto on line. Disponivel em: <http://www.folhetoavon.com.br/home.asp >. Acesso em set.

2010.

BASTOS, Nubia Maria Garcia. Introdugdo a metodologia do trabalho académico. 5* edigao.
Fortaleza: Nacional, 2008.

GONTIJO, Silvana. O Livro de Ouro da Comunicac¢do. Rio de Janeiro: Ediouro, 2004.
GOMES, Neusa Demartini. Publicidade. Comunicacdo Persuasiva. Editora Sulina. 2003.

KOTLER, Philip. Administracdo em Marketing. Andlise, Planejamento, Implementacdo e
Controle. 5* edicdo. Sdo Paulo: Atlas, 1998. — trecho adaptado do livro.

KOTLER, Philip. Marketing para o Século XXI: como criar, conquistar e dominar mercados.

Sdo Paulo: Futura, 2005.

LAIGNIER, Pablo, FORTES, Rafael (orgs). Introdugdo a Historia da Comunicagdo. Rio de
Janeiro: E-papers, 2009.

LAS CASAS, Alexandre Luizzi. Marketing: Conceitos, Exercicios e Casos. 5* edigdo. S@o
Paulo: Atlas, 2001.

MASLOW, Figura da Piramide de. Disponivel em:
<http://www.mundoeducacao.com.br/psicologia/maslow-as-necessidades-humanas.htm>.

Acesso em: 23/11/2010.




70

Midia Dados 2008. Sao Paulo: Grupo de Midia de Sao Paulo, 2008.

PATROCINIO. Ricardo. In: Entrevista no Portal Fator Brasil, setembro de 2008. Disponivel

em: <http://www.revistafatorbrasil.com.br/ver_noticia.php?not=54088 >. Acesso: out. 2010.

PEREZ, Clotilde, BARBOSA, Ivan Santo (orgs.). Hiperpublicidade: fundamentos e

interfaces. v. 1. Sdo Paulo: Thomson Learning, 2007.

POZZER, Katia Maria P., BAKOS, Margaret Marchiori. III Jornada de Estudos do Oriente
Antigo: Linguas, Escritas e Imaginarios. Colecdo Histéria 20. Ed. EDIPUCRS: Porto Alegre,
1998. Disponivel em:
<http://books.google.com.br/books?id=Ajl9rsTOU2gC&printsec=frontcover&dq=II1+Jornada

+de+Estudost+do+Oriente+Antigo:+1%C3% ADnguas, +escritaste+imagin%C3%A1ri0s%22 &

hl=pt-
BR &ei=jCPoTKnplL 8aqlAfqmYH3Cw&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=
0CCYQO6AEwWAA#v=onepage&q&f=false> Acesso em: Nov. 2010.

SANT’ANNA. Armando. Propaganda: teoria — técnica — prdtica. 7 ed. rev. e atual. de 1998.

Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2002.
SANTOS, José Rodrigues dos. O que ¢ Comunicagdo. Lisboa: Ed. Difusdo Cultural, 1992.

Site da AVON. Disponivel em: <www.avon.com.br>. Acesso em: set. 2010.

THOMPSON, John B. Ideologia e Cultura Moderna: Teoria Social e Critica na Era dos

Meios de Comunica¢do de Massa. Rio de Janeiro: Ed. Vozes, 1990.



ANEXO 1: IMAGENS

FIGURA 1: Formulario para pedido on-line.
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ANEXO 1: IMAGENS

FIGURA 2: Cédigo para preenchimento dos pedidos

- 52430-8 NOVA! NOVO .

Bamboo Fresco
Floral verde

Radiante
Citrico verde

50133-6
Lavanda Light
Horal lavanda

52435-5
Musk Soft
Horal musk
52433-4




ANEXO 1: IMAGENS

FIGURA 3: Revista Avon — Catalogo de Cosméticos
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ANEXO 1: IMAGENS

FIGURA 4: Revista Moda & Casa
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ANEXO 1: IMAGENS

FIGURA 5: Revista Lucros & Novidades
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ANEXO 2: QUESTIONARIO

PESQUISA DE CAMPO COM A FINALIDADE DE RETRATAR A RELACAO ENTRE A
CONSUMIDORA AVON E O CATALOGO DA EMPRESA. AS INFORMACOES AQUI OBTIDAS
SERAO UTILIZADAS SOMENTE PARA A ANALISE NO PRESENTE ESTUDO ELABORADO PELA
ALUNA CONCLUDENTE DO CURSO DE COMUNICACAO SOCIAL DA HABILITACAO EM
PUBLICIDADE E PROPAGANDA DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA, DALETE ALMEIDA
TEIXEIRA. ESTE TRABALHO FOI ORIENTADO PELA PROFESSORA ESPECIALISTA EM
MARKETING, VIVIANE BARROSO BRAGA.

BLOCO 1
IDADE:
INSTRUCAO:

Ensino Baésico Ensino Médio Ensino Superior Pos-Graduagao
PROFISSAO:
RENDA FAMILIAR (Considerando-se em R$ 510,00 o Salario Minimo):

De R$ 511,00 a R$ De R$ 1.531,00 aRS$

Até R$ 510,00 1.530,00 3.060,00 Mais que R$ 3.060,00

BLOCO 2

Ha quanto tempo vocé consome os produtos Avon?

Até 1 ano De 1 a 3 anos De 4 a 6 anos 7 ou +

De quem vocé costuma comprar Avon?

Amiga Parente Colega de Trabalho Outros (defina)

Que tipo de produtos vocé costuma comprar nos catalogos Avon?

Perfumes Magquiagem Produtos p/ Pele e Cabelo Produtos Antiidade

O que te leva a escolher pela Avon?

Qualidade dos Facilidade de Acesso aos

Produtos Produtos Variedade

Pregos Acessiveis




Vocé decide comprar através de antincios de publicidade onde?

77

Internet Revistas Televisdo Catalogo Avon
Qual a sua principal motivacdo em adquirir um produto da marca Avon?
Necessidade Beleza Gosto Status
BLOCO 3

A Avon é uma empresa com mais de 120 anos e sua venda é feita exclusivamente através de Catalogos.
Essa forma de compra atende sua necessidade?

SIM

NAO

Os produtos que vocé solicita nos catalogos atende suas expectativas?

SIM

NAO

As Vezes

O qué mais te atrai nos catalogos:

Disposi¢do dos produtos

Beleza das imagens

Interatividade ao pedir (poder
escrever)

Aplicagdes especiais como
cheiros

As informacdes contidas no catilogo sobre os

produtos sao suficientes?

SIM

NAO

Vocé como consumidora Avon sente falta de alguma coisa no Catalogo?




