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RESUMO

Este artigo visa abordar sobre as organizagdes e seus publicos, refletindo a respeito das
mudancas sofridas no ambiente organizacional, diante do avanco das tecnologias e da
crescente adesdo das midias sociais como ferramenta de relacionamento e divulgacdo de
produtos e servicos. Investiga ainda publicacbes que auxiliardo na identificacdo das
principais mudancas ocorridas no relacionamento offline e online entre a organizagéo e seus
publicos. O estudo usa como procedimentos metodoldgicos a pesquisa bibliografica e
documental. O objeto da pesquisa investigado foi o grupo Avon Brasil — Setor 208,
disponivel na midia social Facebook, composto por revendedoras Avon.

PALAVRAS-CHAVE: Organizagdes; Publicos; Relacionamento; Midias Sociais.

INTRODUCAO

Manuel Castells, em sua obra Sociedade em Rede, afirma que “uma revolugao
tecnoldgica concentrada nas tecnologias da informacéo esta remodelando a base material da
sociedade em ritmo acelerado” (CASTELLS, 1999, p. 21). A Internet, as novas tecnologias
e as midias sociais estdo influenciando cada vez mais a vida social, econémica e politica da
organizacdo, reconfigurando as praticas nesse ambiente. Para compreender melhor as
mudancas ocorridas, precisa-se, primeiramente, analisar a histéria das organizacGes e
entender sobre seus publicos, para que seja possivel identificar quais e que tipos de

mudancas esse novo ambiente de relacionamento trouxe para a sociedade.
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A Organizagao e seus Publicos

As organizac6es assim como as redes sociais existem desde o inicio da humanidade,
qguando o homem passou a ter a necessidade de se comunicar, partilhar experiéncias e se
organizar com outros individuos para realizar tarefas, criando assim uma rede de interesses

e afinidades.

Quando um homem juntas esforcos com outros homens, surge a
organizagdo. O homem ¢é elemento multiorganizacional que
continuamente se vé afetado por varias organizacdes e, a0 mesmo tempo,
as influencia. [...] O homem é mais do que um ser vivo. Através das
organizacgdes ele consegue ampliar suas aptiddes, aproveitar melhor as
habilidades e os conhecimentos de cada um, a fim de satisfazer suas
necessidades basicas, emocionais e espirituais. O homem é um ser que
produz e para isso se associa. A organizacdo corresponde a uma
organizacdo de homens e uma coordenacao de esforcos (MARCOVITCH,
1972 apud KUNSCH, 2003, p. 21).

Com isso, pode-se perceber que a ideia de organizacdo ndo é recente. O fato de
cooperar com o outro para alcancar determinado objetivo pode ser considerado uma
organizacdo. Kunsch (2003) diz que com base no mercado competitivo, as organizagdes
tendem a crescer e se proliferarem cada vez mais, com o intuito de conquistar novos

espacos e assegurar a propria sobrevivéncia.

No entanto, mesmo que todos partilhem do mesmo interesse e objetivo, é necessario
compreender todos os elementos de uma organizacao para que o objetivo seja alcancado. E
preciso conhecer os individuos que compdem a organizacao, identificar os papéis de acordo
com o grau de ligacdo com a organizacdo. Simplificando, é preciso analisar os publicos
envolvidos nesta organizacdo. Conhecendo-os, é possivel tracar estratégias, desenvolver
acOes e compreender qual a melhor maneira de lidar com determinado publico. Fabio
Franca (2009) afirma que os manuais da propria area de relacdes publicas falam da
importancia de se estudar e compreender os publicos de uma organizagao, “para que a0
lidar com eles, as organizagOes sejam bem-sucedidas neste relacionamento” (FRANCA,
2009, p. 215).

Franca (2002) refere-se em seu artigo sobre a conceituacdo logica de publicos em
relagdes publicas que:

No meio académico brasileiro, permanece cristalizada a divisdo de
publicos em trés categorias: internos, externos e mistos. Todavia, as
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transformacbes do mercado demonstram a ndo-congruéncia desse
paradigma com os objetivos da comunicacdo, cada vez mais dirigida a
segmentos especificos (FRANCA, 2002, p. 02).

O autor ressalta a importancia de que todos os profissionais da area de comunicacao
devem estudar a fundo os publicos de cada organizagdo, pois “todo comunicador visa
atingir seu publico especifico, mas o problema esta em saber exatamente a que publico ele
se dirige” (FRANCA, 2012, p. 13). E conhecendo cada publico, descobrindo seus desejos e
necessidades, o profissional pode tracar planos de comunicacdo e planejar estratégias que
alcancem esses publicos. Dennis Wilcox (2001) vem confirmar esse pensamento, ao dizer
que “o conhecimento das caracteristicas do publico — suas crengas, atitudes, preocupacoes e
estilo de vida — é parte essencial da persuasdo” (WILCOX, 2001 apud FRANCA, 2012, p.
14).

As definicBes classicas de publicos vém dos soci6logos que 0s veem como um
grupo de pessoas que partilham de interesses comuns e passam por uma divergéncia de
opinides, buscando resolver atravées de conversas e debates. Diversos autores trabalharam o
conceito de publicos, porém a conceituacdo de publico interno, misto e externo de Teobaldo
de Andrade (2009), foi e ainda € uma das mais empregadas até hoje. Franca (2009) afirma
gue esta conceituacdo tornou-se de grande referéncia por basear-se em estudos

socioecondmicos e juridicos. O autor nos diz que:

E conhecido também como conceito “geografico”, por que tem como
critério a proximidade entre os publicos e a organizacéo, fato que acabou
por empobrecer a comunicagdo empresarial, convertendo-a de corporativa
e global com todos os publicos em apenas geogréfica, tdo somente interna
e externa (FRANCA, 2009, p. 218).

No entanto, Franca (2012) questiona se atualmente esse conceito ainda se encaixa no
relacionamento das organizacdes no mercado atual e afirma que nos dias de hoje o objetivo
das organizacOes perante os publicos tornou-se mais especifico. Neste artigo, por tanto, o
modelo de publicos a ser analisado é justamente o modelo de Fabio Franga, por considerar

um dos mais completos e proximos da realidade do mercado atual.

Conceituacéo Laégica de Publicos
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Féabio Franca (2012) identifica que as conceituagOes de publicos elaboradas, sejam
pelos sociélogos ou outros autores da area, ndo analisam de forma clara e detalhada e isso
dificulta o relacionamento e compreensao com a organizacao. Diante dessa lacuna existente
na conceituacao dos publicos, € clara a necessidade de um conceito que permita entender a

relacdo organizacgdes-publicos.

Levando em consideracdo ndo apenas 0s aspectos sociolégicos como também as
relacBes de negocios e seus objetivos, dar-se inicio a uma conceituacao logica dos publicos.
Esta nomenclatura parte do seguinte pensamento: de que o termo “logica” remete a um
raciocinio claro e correto, sem erro. Ou seja, pode-se dizer que esta conceituagdo ldgica visa
compreender as relagdes entre organizacdo-publicos e os papéis de cada um. Franca (2012)
estrutura esta conceituacdo l6gica em trés categorias: publicos essenciais, publicos nédo

essenciais e publicos de redes de interferéncia.

Tipologia da conceituacao légica de publicos

Constitutivos

I. PuUblicos essenciais - e s, , .
N&o constitutivos — primarios e secundarios

Redes de consultoria

Redes de setores associativos organizados
Redes setoriais sindicais

Redes setoriais da comunidade

Il. Publicos ndo essenciais

Rede da concorréncia

I11. PuUblicos de redes de interferéncia Rede de comunicacio de massa/internet

Fonte: FRANCA (2012, p. 76)

A primeira categoria, Publicos Essenciais, € composta pelos publicos que estdo
ligados ou néo juridicamente com a organizagédo e pelos quais a mesma depende deles para
sua sobrevivéncia. Porém, o grau de dependéncia varia de acordo com cada tipo de
organizagdo. Esses publicos “atuam diretamente no core business da empresa e estdo
diretamente envolvidos no cumprimento da sua missdo, de seus objetos e estratégias”
(FRANCA, 2012, p. 76). Essa categoria divide-se em: Publicos Constitutivos, que
representam os empreendedores que possibilitam através do fornecimento de recursos a
existéncia da organizacdo. Alguns exemplos desses publicos sdo: investidores, socios,
diretores, etc.; Publicos Ndo Constitutivos sdo também puablicos importantes, porém néo
interferem na criagdo de uma organizacao. Esse publico auxilia na execucdo das atividades-
fim da organizac&o. Pode ser constituido por: fornecedores, socios, clientes e consumidores.

O publico ndo constitutivo divide-se em duas categorias: Primarios e secundarios, 0s quais
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respectivamente representam os publicos pelo qual a organizacdo depende para tornar
viavel um empreendimento, seja pelo fornecimento de matéria-prima, colaboradores e
clientes; E os publicos que contribuem com a organizacdo, mas possuem uma maior
independéncia e podem ser facilmente substituidos. Esses grupos secundarios se encaixam

perfeitamente na segunda categoria (FRANCA, 2012).

Publicos ndo essenciais formam a segunda categoria definida por Franca (2012).
Esses publicos podem ser definidos como redes de interesses especificos. Eles prestam
servicos a organizagdo, como por exemplo, o de divulgar a organizacdo sem
necessariamente ter de participar das atividades-fim da mesma. Esta categoria subdivide-se
em quatro tipos: Redes de consultoria, que auxiliam na promocdo da organizacdo e seus
servicos; Redes de setores associativos organizados, que defendem interesses corporativos e
setoriais e sdo representados por associacGes de classes e empresas; Redes de setores
sindicais sdo compostas por sindicatos e pessoas que defendem os interesses das classes aos
quais a organizacdo esta interligada. Essa rede merece maior atencdo por parte das
organizacOes, devido seu carater agressivo; Redes de setores comunitarios sao compostas
pelas comunidades, que pela grande quantidade de publicos atrai o interesse das
organizacbes. Com isso, as empresas patrocinam as atividades beneficentes e culturais

ficando préxima e merecendo total atencdo das comunidades, de acordo com Francga (2012).

A terceira categoria Publicos de Redes de Interferéncia sdo os publicos externos que
ndo tem ligacdo direta com a organizacdo. Esses publicos podem interferir de forma
negativa ou positiva na organizacao, e sdo compostos por duas redes: de concorréncia e de
comunicacdo em massa. A primeira nos remete as organizagdes concorrentes que oferecem
produtos e servi¢cos semelhantes ao que determinada organizacdo comercializa, porém,
algumas dessas organizacdes, por mais que disputem a preferéncia do consumidor, podem
estabelecer parcerias no fornecimento de produtos ou servi¢os; A segunda, Redes de
comunicacdo de massa, representa constante ameaca as organizagdes, estando voltadas a
mass media impressa, eletrénica e digital. Uma forte caracteristica desse publico é seu
grande poder de persuasdo junto aos individuos, com isso podendo interferir nas demais
organizacOes (FRANCA, 2012).
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O Consumidor Online

Diante das novas tecnologias, da Internet e facilidades de acesso a esse ambiente
virtual, a relacdo entre as organizacfes e seus publicos passou por mudancgas. As novas
tecnologias possibilitaram as pessoas um maior acesso as informac6es mantendo-as a par de
tudo que acontece no mundo. Surge, entdo, o consumidor online que ndo mais espera pelas
noticias, mas agora esta conectado e tem em maos a capacidade de interagir, opinar e gerar
informacdo, o que o torna mais critico na hora de fechar um negocio ou adquirir um

produto.

Essas novas tecnologias permitem que o consumidor tenha acesso a informacao de
uma forma mais ampla, podendo consultar e obter mais informagdes sobre determinado
produto, assim como compara-lo a produtos semelhantes. Gouvéa de Souza (2010), em seu
artigo o neoconsumidor e os canais de vendas, usa 0 termo neoconsumidor para se referir
ao consumidor que tem acesso as informacgdes do Brasil e do mundo através da Internet,

TVs interativas e smarthones.

Souza (2010) faz um apanhado geral da evolucdo do consumidor e o divide em
cinco niveis: Consumidor 1.0: tipico consumidor do que inicio da histéria do comércio, no
qual suas compras eram realizadas em feiras, varejos e compras com vendedores
ambulantes; Consumidor 2.0: tipo de consumidor predominante até a década de 90, quando
a Internet passou a ter uso comercial. Esse consumidor passa a ter acesso a lojas de pequeno
e grande porte, porém sem deixar de lado a antiga forma de comércio: feira, varejos,
compra por telefone ou catalogo, etc.; Consumidor 3.0: este consumidor ja recorre as novas

tecnologias para comparar, pesquisa e comprar produtos (SOUZA, 2010).

E o neoconsumidor, multicanal e digital. Ele se caracteriza pela
incorporacgdo de um canal de vendas digital, a internet, com sues poder de
acesso global e com enorme poder de influéncia” (SOUZA, 2010, p. 94).

Consumidor 4.0, considerado neoconsumidor de segunda geracdo, é adepto do
celular como ferramenta de informacdo, canal de relacionamento e entretenimento. Em
2009, o numero de usuérios que efetuaram comprar pela internet, era inferior aos que
efetuaram compras pelo celular. Por fim, o Consumidor 5.0, identificado como o
neoconsumidor da terceira geracdo adepto da TV digital interativa que vem sendo

incorporada por varios paises e que, no Brasil, ja atingir cerca de 6,3 milhdes de domicilios
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(SOUZA, 2010). Diante dessa evolucéo, tanto tecnoldgica quanto do préprio consumidor,

Franca diz que:

As organizagfes tornaram-se altamente vulneraveis diante do
mundo virtual, tanto por parte das redes de interferéncias quanto de
seus proprios publicos. Eles ndo sdo mais passivos, limitando-se a
ouvir o discurso institucional. Podem, a qualquer momento,
reafirmar a sua fidelidade & empresa, como também contestar suas
decisbes, a qualidade de seus produtos, a precaria assisténcia
técnica, pois hoje tm em maos 0s meios para agirem de maneira
ativa, dar opinides e defender seus direitos, buscando respostas
agieis da empresa (FRANCA 2012, p. 85).

E entdo que as organizacdes sentem a necessidade de estar no mesmo ambiente que
0 consumidor, para se aproximar e acompanhar como a organizacao € vista pelos mesmos.
Franca (2012) ainda afirma que € necessario que as organizacdes identifiqguem se estdo
lidando com seus publicos de interesse, se estdo se comunicando e atendendo de maneira
eficaz a esses publicos (FRANCA, 2012). As midias sociais possibilitam uma relacdo que

pode beneficiar mutualmente as organizages e os publicos se bem trabalhadas.

O Relacionamento das Revendedoras Avon com seus clientes nas midias sociais

A empresa Avon, em 125 anos de historia, é lider no mercado de beleza voltado para
as mulheres, com a distribuicdo de uma imensa variedade de produtos de alta qualidade e
tecnologia, obtendo um lucro de aproximadamente US$ 10 bilhdes por ano. Sendo uma das
maiores empresas de vendas diretas no mundo, a Avon comercializa seus produtos para

mais de 100 paises, contanto com 6,5 milhdes de revendedores autbnomos (AVON, 2013).

Nesses mais de 100 de anos de existéncia, ha 58 esta presente no Brasil, pais que
mais contribui desde entdo, em nimero de vendas. Fundada nos Estados Unidos, em 1886,
por David H. McConnell, a Avon surgiu com o nome California Perfume Company (CPC).
No mesmo ano, Florence Albee, de 50 anos, torna-se a primeira revendedora da
organizacdo. Cinquenta e trés anos apés sua criacéo, a California Perfume Company passar
a se chamar Avon, em homenagem a William Shakespeare, nascido em Stratford-on-Avon,

escritor favorida de McConnell.
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Na virada do milénio, a empresa passou por uma crise nunca vista e teve a
necessidade de se transformar. Aderiu a novos mercados, marcas, pesquisas e novas acdes
de responsabilidade social, assim como ofereceu as revendedoras novas ferramentas online

que possibilitasse a melhora no atendimento dos consumidores (AVON, 2013).

A empresa Avon é um exemplo de organizacdo que aderiu as midias sociais como
meio de se inteirar com seus publicos e promover seus produtos. As proprias revendedoras,
que representam a organizacao em mais de 100 paises, além de manter a tradicdo da venda
direta indo a casa das consumidoras, aderiram também as midias sociais como meio de se

comunicar com clientes, assim como trocar ideias com outras revendedoras.

Disponivel na midia social Facebook, o grupo Avon Brasil — Setor 208 é composto
por revendedoras Avon que utilizam o espaco para trocar ideias e dicas importantes de uso
de produtos, compartilhar lancamentos e outros tipos de negocios desenvolvidos pelas
mesmas. O grupo é composto, atualmente, por aproximadamente 150 perfis, entre

revendedoras e interessados.

Ao associar com a conceituacdo de publicos de Fabio Franca, identificam-se as
revendedoras como publico essencial para a sobrevivéncia da organizacdo. Sendo assim, as
revendedoras encontram-se na categoria de rede ndo constitutiva ou de sustentacdo, vista
anteriormente. Elas estdo ligadas a organizacdo e pelo trabalho realizado com a divulgacédo
dos produtos junto aos clientes, colaboram para realizacdo das atividades-fim da empresa,
pois, ao vender e divulgar os produtos, elas auxiliam na produtividade e lucratividade do
empreendimento. Os clientes encaixam-se juntamente com as revendedoras nesta categoria,

por serem de grande importancia tanto para a organizacgao quanto para as revendedoras.

Presentes nas midias sociais, as revendedoras tém a possibilidade de se relacionar
com clientes e revendedoras vizinhas ou de outras cidades sem que seja necessario sair de
casa. O grupo Avon Brasil — Setor 208 € um exemplo deste novo ambiente de

relacionamento. Nele é possivel encontrar:

e Dicas de produtos:
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Cris Diamantina Consultério de Poesia

DICA BACANA!
Fotos da Linha do tempo
Que tal uma dica bafdnica para a hora de apontar o lapis

de olho?

Coloque-ono ...

Ver mais

De: AVON Brasil
'ﬂ 23 de janeiro as 20:40

g 3 pessoas curtiram isso. « Visualizado por 27

Fonte: Avon Brasil — Setor 208 (2013)

Cris Prado Maquiadora

TIPOS DE RIMEL:

(1) De cerdas curtas e grossas: aumentam o volume dos fios. (Foto:
Rimel Shiseido)

(2) De cerdas finas e duras: alongam os cilios sem que se formem
"gomos”. (Foto: Rimel Natura Diversa)

(3) De cerdas bem separadas: deixam os cilios mais soltos e bem
penteados. (Foto: Rimel Bourjois)

(4) De cerdas alternadas: definem os cilios - indicado para quem tem fios
ralos e curtos. (Foto: Rimel Natura Unica)

Ver mais

: *
1 2 3 5 s 7 8 l’ i
12 de janeiro de 2012 as 1

g 3 pessoas curtiram isso. 4 Visualizado por 45

Cris Diamantina Consultério de Poesia #PERFEITO..,
Obrigada, flor! Continue colaborando!!!

12 de janeiro de 2012 s 20:09 &5 1
. Cris Prado Maquiadora ok...bjkassss
12 de janeiro de 20123s 20:12 &b 1

Fonte: Avon Brasil — Setor 208 (2012)

e Esclarecimento de duvidas:
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- Alexandra Oliveira

‘E‘ Boa noite sou revendedora do Avon s que vendia na cidade de Sete
Lagoas e agora voltei a morar em Diamantina, gostaria de saber como
posso transferir meu cadastro para o setor de Diamantina. Cris
Diamantina Consultdrio de Poesia e demais revendedoras?

6 de janeiro as 19:02

g5 Cris Diamantina Consultdrio de Poesia curtiu isto. « Visualizado por 31
E Cris Diamantina Consultério de Poesia Vou procurar saber. .. te
aviso.

6 de janeiro as 21:45

pode ajudar essa revendedora?
6 de janeiro as 21:48

Alexandra Oliveira Obrigado Cris Diamantina Consultdrio de
- Poesia.

‘ Cris Diamantina Consultério de Poesia Valeria Carneiro Conde,

6 de janeiro as 21:50

ﬂ Cris Diamantina Consultério de Poesia A Valeria € responsdvel
por este setor... €la vai orientar vocé assim que possivel.
6 de janeiro as 21:51
# Alexandra Oliveira Blz. Obrigado Cris Diamantina Consultdrio de
< Poesia.

6 de janeiro 3s 21:52 "¢ 1

Fonte: Avon Brasil — Setor 208 (2013)

No grupo é possivel identificar, aléem dos relacionamentos em torno do trabalho
como revendedora, momentos de confraternizacdo e descontracdo entre as mesmas, Como

por exemplo, o encontro do ator Caud Reymond com as revendedoras do setor 208.

Valeria Carneiro Conde

Valeria Carneiro Conde Cau3 e o 208...s6 estd dando nds...rsrsr
16 de setembro de 2011 as 23:04

16 de setembro de 2011 as 23:18

Luciana Lopes Ferreira Eu fui...
17 de setembro de 2011 3s 18:53

rasil — Setor 208 (2011)

‘ Cris Diamantina Consultério de Poesia (2) euiiiiia. ..

Fonte: Avon

o

10
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Essas publicagcbes mostram uma pequena parte da interagdo desenvolvida no grupo.
Além das publicacdes apresentadas, pode-se encontrar mensagens de amizade, reflexfes
para a vida, assim como propagandas de outros servicos realizados pelas revendedoras

como, por exemplo, cursos de maquiagem.

As revendedoras encontram, portanto, atraves desse grupo na midia social uma
forma de expandir seu trabalho, pois agora além de trabalhar diretamente com os clientes,
indo de casa em casa, é possivel conectar-se também a eles pelo ambiente virtual. Mais do
que nunca, a mobilidade da venda das revendedoras Avon ganham novos espagos e

formatos: agora o virtual.
Consideracoes

De acordo com a intencdo de estudo empregada neste artigo, pode-se perceber com
base nas publicacdes estudadas, que as organizaces estdo cada vez mais presentes nas
midias sociais. No Facebook, por exemplo, essas organiza¢es podem ser encontradas em
forma de Fan Page®, perfil ou grupo de pessoas. Porém nio basta estar presente nas midias,
é preciso saber usa-las. Muitas organizacGes aderem as midias sociais para estabelecer uma
maior aproximacdo com seu publico de interesse, mas ndo desenvolvem estratégias que

possam atrair e manter 0S mesmos.

Quanto as revendedoras Avon, pode-se identificar que as midias sociais sdo de
grande valia para a divulgacdo e a realizacdo do trabalho desenvolvido por elas. Além de
trabalharem diretamente com o consumidor da marca Avon, através de catalogos e vendas a
domicilio, as midias sociais permitem que elas realizem praticamente o mesmo trabalho,
porém atingindo um maior nimero de consumidores, concomitante e instantaneamente. Em
relacdo ao grupo Avon Brasil — Setor 208, identifica-se uma maior interacdo entre as
revendedoras, possibilitando a troca de conhecimentos quanto a produtos e formas de

interacdo com os clientes.

Com base no que foi estudado sobre as organizagdes e seus publicos, bem como,
quanto a relagdo das revendedoras Avon nas midias sociais, é importante frisar que este
artigo apresenta resultados parciais sobre o tema em discussdo, devendo 0 mesmo ser mais

aprofundado posteriormente.

4 Fan Page ou “paginas de fis” ¢ um espaco dedicado, na midia social Facebook, para empresas ou marcas.
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