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Resumo

O objetivo deste artigo é analisar as 
práticas e estratégias de interatividade 
entre clientes/usuários e uma marca de 
moda na página corporativa do Facebook 
(Fan page)de forma a fidelizar a relação 
empresa-cliente, melhorando a comu-
nicação entre eles. O referencial teórico, 
por meio de pesquisa bibliográfica, deu 
ênfase nos estudos da moda como meio 
de comunicação, marketing de moda e 
marketing digital e no potencial interati-
vo das mídias sociais, com foco no Face-
book. A proposta desta pesquisa é avaliar 
as ações de uma marca de moda nes-
ta mídia social através de pesquisa por 
amostragem, e os dados coletados foram 
analisados no sentido de humanização e 
interação da marca com o consumidor. 
Os resultados revelaram que a comuni-
cação da empresa com o seu público na 
mídia social Facebook não usufrui de todo 
o potencial interativo desta mídia e não 
prioriza o relacionamento, palavra de or-
dem no mercado atual.

Palavras-Chave: Comunicação, Mídias 
Sociais, Interação, Relacionamento, Face-
book.

Abstract

The objective of this paper is to 
analyze the practices and strategies of in-
teractivity between customers / users and 
a fashion brand in the fanpage of Face-
book in order to retain the company-cus-
tomer relationship, improving commu-
nication between them. The academic 
referential, by means of literature, empha-
sized in studies of fashion as a means of 
communication, fashion marketing and 
digital marketing and interactive potential 
of social media, focusing on Facebook. 
The purpose of this research is to evaluate 
the actions of a fashion brand through so-
cial media this sample survey, and the data 
collected were analyzed towards humani-
zation and interaction between the brand 
and the consumer. The results revealed 
that the company’s communication with 
your audience in social media Facebook 
does not enjoy all the interactive potential 
of the media and does not prioritize the 
relationship buzzword in today’s market.

Keywords: Communication. Social Me-
dia. Interaction. Relationship. Facebook
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1 INTRODUÇÃO

 A moda é um fenômeno sociocultural capaz de transmitir e comunicar posi-
cionamentos. Mensagens visuais são transmitidas e assimiladas de forma a expressar 
autoconceito, e é a partir deste pensamento que a moda se torna um meio de comu-
nicação.

 As mídias sociais entram em questão e se tornam importantes ferramentas 
desta comunicação. São mídias muito exploradas em tempos de conectividade e in-
teratividade e requerem mais atenção do que mídias convencionais de comunicação 
em massa, pois são canais de contato direto das marcas com os consumidores e vi-
ce-versa. Considerando esse cenário, os consumidores, passam de meros receptores 
em sua função passiva, a emissores ativos em uma comunicação com via de mão 
dupla.

 A comunicação on-line é uma área que se beneficiou muito com os avanços 
da tecnologia digital, trazendo repercussões no modo de compartilhamento de ex-
periências, relações sociais e mercadológicas, resultando na convergência de ambas 
para o mesmo caminho e favorecendo assim, a comunicação de moda.

 Atualmente, inúmeras mídias sociais são utilizadas por marcas de moda e ge-
ridas por profissionais de marketing a fim de utilizar a sociabilidade3  que possibilita 
a relação empresa-cliente e, consequentemente, gera identificação com a marca. 
As ações de comunicação dentro de uma empresa de moda são para se relacionar, 
promover, entrar em contato com o mercado. As mídias, como blogs e redes sociais 
desempenham muito bem esse papel se trabalhadas de maneira correta, é o caso do 
Facebook, foco deste trabalho, que segundo pesquisas divulgadas em julho de 2013 
pelo site Proxxima (2013) recebe diariamente o acesso de 700 milhões de pessoas, de 
um total de 1,15 bilhão de usuários cadastrados.

  A pesquisa teve como intenção demonstrar a importância das mídias digitais na 
construção da relação empresa-cliente, analisando práticas estratégicas bem sucedi-
das de páginas corporativas do Facebook de uma marca de moda. Diante da adoção 
desta nova forma de comunicação com o mercado, percebem-se muitas mudanças 
nas estratégias de relacionamento com o cliente que estão trazendo impactos sobre 
toda a organização. Dessa forma, buscou-se com este artigo, analisar práticas e es-
tratégias de interatividade entre clientes/usuários e uma marca de moda, na página 
corporativa do Facebook de forma a fidelizar a relação empresa-cliente, melhorando 
a comunicação entre eles.

 Diante do exposto, a importância desta pesquisa se dá, principalmente, pela 
necessidade do mercado em entender este novo formato interativo da comunicação 
empresa-cliente nas mídias sociais, para que possíveis erros cometidos não causem 
impactos relevantes e subversivos. Usufruir destas ferramentas de forma correta e se 
munir de estratégias se torna muito prudente em um mercado tão competitivo como 
o da moda.

 Para a realização desta pesquisa, foram adotados alguns procedimentos me-

3 Preece (2013) explica que “sociabilidade diz respeito ao desenvolvimento de 
software, políticas e práticas de apoio à interação social online”.

Thaisssa Schneider, Juliana Musialowski Amorim



Mídias Sociais na Comunicação de uma Marca de Moda: Práticas e 
Estratégias na Fan Page da C&A na Interação Empresa-Cliente

221221221Thaisssa Schneider, Juliana Musialowski Amorim DAPesquisa, v.9, n.12, p 04 - 21, dezembro 2014 

todológicos que, segundo Cervo; Bervian (2002), é a ordem que se deve impor aos 
diferentes processos necessários para atingir um resultado desejado, ou seja, serve 
como guia para a organização e desenvolvimento da pesquisa. Dessa forma, para 
cumprir os objetivos deste trabalho, optou-se por utilizar a pesquisa bibliográfica, a 
pesquisa qualitativa e a pesquisa de campo, tendo como objeto de estudo a interação 
que ocorre por meio da fan page na mídia social Facebook. A pesquisa de campo foi 
realizada a partir do encaminhamento de um estudo de caso na página corporativa 
da marca C&A.

Uma das intenções da pesquisa é conhecer a maneira como uma marca de 
moda lida com a interatividade de sua página corporativa no Facebook e a forma de 
comunicação que utilizam nesta mídia. Para tanto, a coleta de dados direcionada a 
cumprir os objetivos propostos foi realizada através do método de amostragem por 
tipicidade, que consiste em uma amostragem não probabilística, em que é selecio-
nada uma pequena parte do objeto de estudo com base nas informações disponíveis, 
que pode formar uma parcela representativa de todos os elementos que compõem o 
universo de estudo (GIL, 2008).

Dentre as diversas mídias sociais expressivas existentes, como o Facebook, o 
YouTube, o Orkut, o Ask.fm, o Twitter, o GooglePlus, o Instagram e os Blogs, optou-se 
por analisar somente a mais popular entre os usuários de mídias sociais. 

Segundo dados da Hitwise para Serasa Experian (2013), o Facebook é líder no 
ranking de audiência, chegando a 68,23% de participação de visitas no mês de junho 
de 2013, contra 18,22% do YouTube. 

A escolha da marca de moda para análise de sua página corporativa do Face-
book (fan pages), para contribuir com os objetivos deste trabalho, se deu pela po-
pularidade da mesma em várias mídias sociais - principalmente no Facebook - pela 
interatividade alcançada com os usuários e pelo próprio perfil da marca. 

A C&A, rede de lojas de departamento com conceito popular, oferece vestuá-
rio de boa qualidade a preços acessíveis. Com mais de 200 lojas no Brasil, segundo 
Revista Exame (2011), tem comunicação ativa nas quatro mídias sociais em que está 
presente: Facebook, Twitter, YouTube e Instagram. No Facebook, mídia de maior al-
cance, são quase 4 milhões de seguidores e aproximadamente 58 mil pessoas intera-
gindo direta ou indiretamente com a página diariamente. 

2. MÍDIAS SOCIAIS DIGITAIS E A GESTÃO ESTRATÉGICA EM CO-
MUNICAÇÃO

Mídia social compreende um fenômeno complexo, constituído de novas tecno-
logias de comunicação mais participativas, mais rápidas e mais populares. É uma fer-
ramenta de hiperconexão em rede onde, conectados, os usuários transcrevem seus 
grupos sociais e geram novas formas de circulação de informação (RECUERO, 2011). 

O surgimento deste fenômeno está nas raízes da internet e sua evolução para a 
web 2.0, que trouxe uma revolução nas formas de expressão e socialização por meio 
de ferramentas de Comunicação Mediada por Computador (CMC). Tais ferramentas 
possibilitam que os indivíduos se comuniquem e interajam com outras pessoas por 
meio das mídias sociais e das redes sociais da internet, como Facebook, MySpace, 
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Twitter, entre outros. “Os usuários passaram a gerar conteúdo, se informar, se divertir 
e se relacionar, tudo ao mesmo tempo.” (SCHNEIDER, 2013, p. 36). 

As mídias sociais permitem a criação, compartilhamento, comentário, avaliação, 
classificação, recomendação e disseminação de conteúdos digitais de relevância so-
cial de forma descentralizada e colaborativa. Possui como principal característica a 
participação ativa da comunidade de usuários na integração de informações (LIMA 
JÚNIOR, 2009). 

Estas novas mídias tem um potencial enorme para aproximar as empresas e 
clientes e, com isso, facilitar a eficiência na comunicação organizacional e aumento 
nas vendas. Com elas, as empresas não estão mais no controle do relacionamento, 
agora, os clientes e suas influentes redes virtuais estão dirigindo as conversas com 
seu imediatismo e alcance sem precedentes (BAIRD; PARASNIS, 2011).

Entender o comportamento desse cliente no meio digital através de análises do 
seu fluxo de navegação é essencial para a eficácia das novas estratégias comu-
nicacionais. É necessário que tenha uma mudança na cultura organizacional de 
uma empresa, e que ela reconheça que seu novo papel é facilitar experiências de 
colaboração e de diálogo com os clientes. (SCHNEIDER, 2013, p. 43).

Com estas novas ferramentas de comunicação, o consumidor teve o seu com-
portamento de compra modificado, tornou-se mais exigente, buscando informações 
sobre produtos e serviços nas páginas virtuais das empresas. O consumidor quer en-
tender como o produto funciona antes de comprar, e quer também opinar, elogiar ou 
reclamar sobre a qualidade e o atendimento, e por que não, participar do processo 
de criação (CIPRIANI, 2008).

As mídias sociais são ambientes de socialização e comunicação entre pessoas. 
As empresas precisam encontrar um profissional adequado, que “humanize” a 
empresa, dando opiniões, críticas, subsídios coerentes com a marca, além de res-
ponder prontamente as dúvidas, sugestões e críticas enviadas pelos clientes. O 
contato da marca com o consumidor deve ser espontâneo, natural e transparente. 
(SCHNEIDER, 2013, p. 45, grifo da autora).

Para que este contato com o consumidor seja espontâneo e efetivo, é preciso 
criar uma estratégia de mídia social alinhada à estratégia da empresa e à estratégia de 
comunicação, integrando-a ao plano de marketing e certificando-se de que toda a 
equipe e direção estão cientes e concordam com os objetivos traçados.

Como as mídias sociais são democráticas e o seu uso é livre, não existem recei-
tas absolutas de sucesso. No entanto, existem cases de sucesso em comunicação nas 
mídias sociais que conseguiram alcançar níveis superiores de engajamento e parti-
cipação do seu público-alvo, não sob o formato de regras imutáveis, mas com uma 
metodologia que direciona as ações ao capital social4  (CIPRIANI, 2011).

4 Capital social é ter conexões em sua rede de relacionamento que você con-
siga mobilizar, criando mais engajamento, participação, comprometimento e 
inovação. (CIPRIANI, 2011).
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2.1 FAN PAGES NO FACEBOOK

Originalmente chamado The Facebook, o site de rede social foi criado em 2004 
pelo americano Mark Zuckerberg na Universidade de Harvard, com o intuito de ofe-
recer um canal de integração entre calouros e veteranos (GUSMÃO, 2010). 

O The Facebook cresceu muito em Harvard e logo se expandiu para outras uni-
versidades, com grande sucesso, até a inscrição ser liberada para o público em geral, 
atingindo todo o planeta. 

Desde sua criação, esta rede social se tornou meio de expressar a verdadeira 
identidade, dotada de opiniões, paixões e questões do momento. Além de ser uma 
forma de comunicação nova, o Facebook produz efeitos interpessoais e sociais fun-
damentalmente novos. A rede social coloca pessoas em contato, às vezes de forma 
surpreendente, em torno de algo que tenham em comum. Isto em pequena ou gran-
de escala (KIRKPATRICK, 2011).

Atualmente ele é o segundo site mais visitado, depois do Google. O Facebook 
superou os 76 milhões de usuários ativos no mês de junho de 2013, dos quais 57,9% 
se conectavam tanto a partir de computadores como por dispositivos móveis, segun-
do dados fornecidos pela Reuters em 14 de agosto de 2013. Qualman (2011) explica 
que “[...] uma das razões para o estouro do Facebook é ser fácil tanto para usuários 
experientes quanto para os que acabam de entrar no sistema.”

Diferentemente das pessoas físicas que podem criar perfis na rede social Face-
book, as empresas devem criar fan pages, ou páginas de fãs, conforme regulamento 
do próprio Facebook. Uma página de fãs é diferente de um perfil no que se refere às 
formas de interação. 

As páginas de fãs (fan pages) permitem que empresas, organizações e figuras 
públicas mantenham-se conectadas com seu público transmitindo informações e 
conteúdo sobre seu universo, e interagindo ainda mais através de ferramentas espe-
cíficas para fan pages. 

Vários são os aplicativos que contribuem para a interação com os seguidores, 
como enquetes, discussão de assuntos e qualquer outro aplicativo customizável. Eles 
dão mais valor às campanhas realizadas em mídias sociais (SCHNEIDER, 2013). 

Nos perfis de pessoas físicas, as pessoas devem adicionar amigos para poder 
seguir outras pessoas. Na página corporativa, o usuário que deseja receber o conte-
údo gerado pela página deve “curtir” a mesma, para que as atualizações desta página 
apareçam em seu Feed de notícias.

Outros recursos disponíveis somente para as páginas corporativas do Facebook 
são as ferramentas de análise de desempenho. Relatórios de estatísticas são forne-
cidos pelo Facebook e são instrumentos importantes para análise das campanhas 
realizadas. Cada post (publicação) é analisado em comparação com os outros no que 
se refere ao alcance, e até mesmo o público que frequenta a página é delimitado por 
essas ferramentas. Além disso, diversos são os aplicativos que podem ser instalados 
para análises estratégicas da fan page, como o Top Fans, que indica os fãs que mais 
interagem com a página.
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3 ANÁLISE DA FAN PAGE DA C&A 

A partir da fundamentação teórica foi possível realizar a análise da página cor-
porativa do Facebook da marca de moda C&A proposta neste trabalho, que é apre-
sentada na sequência. 

 Com 4,2 milhões de seguidores e aproximadamente 79 mil pessoas “falando 
sobre” a marca no Facebook, a C&A, loja de departamento fundada em 1976 e atu-
almente líder no varejo de moda, conta com uma fan page bastante atualizada, que 
gera uma grande quantidade de conteúdo diariamente.

Figura 1: Fan page da rede de varejo C&A.

 
Fonte: As autoras, 2014.

Em sua página inicial, pode-se observar que a área destinada a uma breve apre-
sentação da empresa/marca/produto é utilizada de forma extremamente objetiva, 
como demonstrado no item C da Figura 1. A orientação é que esse espaço seja utili-
zado para explicar a atuação da empresa em linhas gerais, mas muitas vezes, o slogan 
ou posicionamento de mercado são utilizados, visto que são frases que orientam a 
percepção acerca da empresa, inclusive geram uma primeira identificação do público 
com a marca. 

Deve-se lembrar que “[...] para que uma marca seja diferenciada de outras mar-
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cas, ela necessita de um conjunto exclusivo de características perceptuais denomi-
nado de identidade de marca.” (SCHWERINER, 2011, p. 78), que devem estar suben-
tendidas em sua apresentação na fan page. 

No caso da C&A, a definição da empresa como “líder no varejo de moda” é bas-
tante abrangente e pouco sedutora. Entretanto, neste caso, isso não influencia muito 
devido ao fato da marca ser conhecida mundialmente. 

Na seção “Sobre” (Figura 02) em contrapartida, a marca deve aproveitar o es-
paço para fornecer todas as informações que os campos permitem, pois quando o 
seguidor, ou possível seguidor, clica nesta seção, significa que deseja maiores infor-
mações sobre a empresa, e encontrando tais informações, a empresa ganha mais 
credibilidade. No caso da C&A, o e-mail, o site e as demais redes sociais da marca 
estão presentes na seção “Sobre” de sua fan page. Contudo, o breve histórico e con-
ceito da marca estão ausentes na “Descrição”, bem como o telefone para contato 
que ofereça Serviço de Atendimento ao Consumidor (SAC). Possíveis frustrações não 
resolvidas por falta de um canal mais acessível podem gerar comentários negativos 
na rede.

Figura 2: Seção “Sobre” da Fan page da marca C&A.

 
Fonte: As autoras, 2014. 

As imagens de “capa” e “perfil” também representam muito o conceito da mar-
ca e são o primeiro contato visual do público com a mesma. No caso da fan page da 
C&A, ambas as imagens são trocadas simultaneamente, sendo a “foto do perfil” atu-
alizada conforme a linguagem visual da imagem de “capa”. Como linhas de produtos 
específicas são lançadas frequentemente, assim como aplicativos novos, promoções 
e eventos surgem, a imagem de capa é atualizada com bastante frequência, para di-
vulgar esses momentos importantes da marca. 

Além de trazer o efeito surpresa constantemente, a atualização periódica da 
imagem de capa provoca na página o dinamismo com que a própria rede de lojas 
C&A trabalha. O mesmo ocorre com as “fotos do perfil” que são, em sua maioria, ima-
gens da logo C&A, que variam cores e fundo, de modo a combinar com a imagem de 
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“capa” e criar uma harmonia estética, como mostram as Figuras 03 e 04.

Figura 3: Fotos de capa da fan page. 

 
Fonte: Facebook, 2014

Figura 4: Fotos de perfil da fan page

.  
Fonte: Facebook, 2014
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Nas “opções curtir” da C&A no Facebook existem apenas duas páginas “curtidas” 
pela marca, como pode ser visto na Figura 05. Essas fan pages seguidas pelas mar-
cas contribuem para a construção de relacionamentos relevantes ao negócio, assim 
como indicam assuntos de interesse da marca que podem ser muito significativos 
para os fãs, além de servir como fonte de pesquisa e inspiração. Um número um pou-
co maior de páginas curtidas pela C&A contribuiria para a formação de sua imagem, 
que é uma extensão da linguagem utilizada na rede e o tipo de conteúdo postado. 

O sonho de várias empresas e agências de comunicação é “antropomorfizar” ao 
máximo a marca. Em outras palavras, torná-la o mais humana possível, dotada 
de verdadeiras características de personalidade com as quais os consumidores 
possam interagir emocionalmente. (SCHWERINER, 2011, p. 78, grifo do autor).

Figura 5: Marcas “curtidas” pela C&A.

 
Fonte: Facebook, 2014. 

A linguagem utilizada na rede deve surgir de um planejamento inicial que con-
sidera alguns pontos-chave no desenho de uma estratégia de mídias. As metas e 
objetivos da presença na rede devem ser alinhados à estratégia da própria empresa. 
Conhecer o público que se quer atingir e o mercado em que se está inserido facilita a 
ação na página corporativa do Facebook (CIPRIANI, 2011). 

O tom e a linguagem adotados pela C&A em sua fan page sugerem uma perso-
nalidade feminina e conhecedora de moda, cujo potencial se encontra nas dicas de 
tendências populares que são postadas diariamente sempre com imagens de produ-
tos da marca. A comunicação é voltada às mulheres em geral, mesmo quando a dica 
é de moda masculina e infantil, e os textos são extremamente informais, acessíveis no 
sentido de uma linguagem de moda massificada. 

As publicações trazem os produtos ou eventos C&A apresentados por imagens 
atraentes, com programação visual pensada em uma estética fashion e sempre mar-
cadas com a logo C&A, para não perder a identificação após tantas formas de com-
partilhamento. 
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Segundo a ADG, Associação do Design Gráfico, a programação visual é um pro-
cesso técnico e criativo que utiliza de imagens e textos para transmitir ideias, mensa-
gens e conceitos, com objetivos comerciais ou de fundo social. No caso de uma in-
dústria de moda, independentemente da superfície trabalhada, tanto no estilo como 
na comunicação para venda do produto, é importante que as duas atuações estejam 
seguindo o mesmo conceito e proporcionando o fortalecimento da identidade da 
marca (MARTINS, 2010). 

Com palavras-chave de fácil entendimento nas próprias imagens, como “hit” e 
“tendência”, como demonstrado na Figura 06, a atenção é chamada para a leitura do 
texto que a acompanha e muitas vezes a imagem se torna autoexplicativa. Inclusive o 
preço é descrito na própria imagem quando o assunto é “hit”. Fato que pode ser ex-
plicado pelo conceito popular desta rede de lojas de departamento e por ser a aces-
sibilidade um de seus pontos fortes. 

Figura 6 - Programação visual das imagens da C&A com palavras-chaves

  
Fonte: As autoras, 2014.

As palavras-chave nas imagens, assim como as hashtags5  no texto das publica-
ções, criam uma rotina na comunicação da empresa com o cliente e uma identidade 
a mais para a fan page da marca, além de gerar expectativa nos consumidores sobre 
a próxima postagem do assunto. Mas, ao contrário do efeito que causam no Twitter 
no sentido de engajamento e consequente viralização, no Facebook as hashtags não 
tem a mesma funcionalidade, segundo pesquisa mostrada no site Proxxima (2013b). 

As hashtags da C&A, portanto, servem para criar identidade e uma rotina na 
comunicação. Fazem menção a tópicos sempre presentes nas publicações, como 
“#hitcea” e “#ceacollection”, como também às linhas e coleções lançadas em deter-

5 Segundo a WSI Digital Marketing (2013), as hashtags são palavras-chave 
que se tornaram hiper indexados aos mecanismos de busca. Servem para 

organizar os assuntos discutidos na internet e contribui na hora do monito-
ramento. 
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minado período, como “#aspoderosasdobrasil” (item A, Figura 07) e “#adrianabarra-
paracea”, “#giulianaromannoparacea”. Estas e outras hashtags caracterizam a marca 
e se tornam conteúdos facilmente memorizados. 

Os  que direcionam o seguidor a outra página que contem maiores informações 
sobre o que foi publicado, são usados adequadamente na maioria das publicações na 
fan page da C&A. Após uma introdução do assunto, o  surge para adicionar informa-
ções, caso o seguidor deseje, e gerar mais curiosidade sobre o assunto, incentivando 
o acesso às outras redes sociais da marca, como mostra o item B da Figura 07. Des-
ta forma, para contabilizar os cliques e acompanhar o destaque dos conteúdos, os 
shortlinks6 são gerados através dos portais como o Migre.me e Bitly.com, que permi-
tem esse monitoramento. 

Figura 7 - Publicação da C&A na linha do tempo de sua fan page

 Fonte: As autoras, 2014.

As imagens postadas pela C&A são trabalhadas nos dois formatos que as pági-
nas corporativas do Facebook permitem: no próprio mural e no álbum. As imagens 
postadas no mural, que passam por programação visual, fazem parte de publicações 
com informação em texto. As fotos do álbum, por sua vez, são publicadas pela C&A 

6 Shortlink deriva da palavra link, que é um atalho que direciona a uma pági-
na da web. Short quer dizer pequeno, portanto shortlink é um link reduzido. 

Além de ser um link reduzido por programas específicos, ainda pode ter seus 
cliques monitorados.
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para divulgar, de uma só vez, coleções completas, cobertura de desfiles e eventos, 
etc, sem legendas específicas, apenas a descrição do álbum em geral. No mural, in-
clusive, a marca costuma fazer publicações com uma imagem dos álbuns recém-
-criados, chamando para ver o restante das fotos através do . Estas publicações feitas 
pela C&A na linha do tempo de sua página de fãs ocorrem com uma periodicidade 
regular para marcar presença no Feed de notícias de seus seguidores sem exagerar e 
causar incômodo. Uma média de cinco postagens diárias é feita, em horários alterna-
dos, o que colabora para a humanização da marca. 

Assim como fotos, também é possível postar vídeos na página corporativa do 
Facebook. A C&A começou a publicá-los em 2011, postou vídeos até outubro de 
2012, e só voltou a postar vídeos em maio de 2014. É possível que devido ao fato de as 
fotos gerarem mais interação dos “fãs” nas publicações do que os vídeos, estes estão 
sendo pouco explorados. 

Entre as ferramentas disponíveis pelo Facebook para potencializar o engaja-
mento dos fãs com a marca através da fan page, as que a C&A explora são os aplicati-
vos personalizados e os “eventos”. Os aplicativos criados pela marca, em sua maioria, 
envolvem os produtos C&A, promovendo o conhecimento, a interação e o desejo 
pelas coleções lançadas. 

O aplicativo “Poderosas do Brasil” (Figura 08), assim como a estratégia da pró-
pria campanha da linha assinada pela estilista Adriana Barra, que utiliza mulheres co-
muns como modelos, promoveu a interação com os consumidores e ainda a divulga-
ção da campanha. Neste aplicativo, o seguidor da fan page podia criar quantos looks 
desejasse para concorrer à participação dos mesmos no desfile de lançamento da 
coleção, como mostra o item A da Figura 08. A seleção dos looks foi feita através de 
votação pelo público, no próprio aplicativo, como demonstrado no item B. 

Figura 8 - Aplicativo Poderosas do Brasil da fan page da C&A

 
Fonte: As autoras, 2014.
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Nesse sentido, o aplicativo “eventos” oferecido pelo Facebook também é explo-
rado para promover a interação. Quando trata-se de um evento importante e aberto 
ao público, a C&A o divulga no aplicativo, gerando expectativa. A marca não divulga 
somente na página do evento as informações essenciais, como também convida os 
seguidores em linguagem informal e de forma carismática, como é demonstrado na 
Figura 09. O convite é lançado somente a uma parcela dos seguidores da marca na 
fan page, o que dá um caráter exclusivo e especial ao convite, tendo em vista os mi-
lhões de fãs que a marca possui no Facebook.  Entretanto, este aplicativo também 
tem sido pouco explorado pela marca, pois o último evento postado na fan page é de 
setembro de 2013. 

Figura 9 - Evento “Desfile Poderosas do Brasil” criado pela C&A em sua fan 
page

 
Fonte: As autoras, 2014.

Com relação ao relacionamento empresa/consumidor, Faccioni (2011, p. 102) 
coloca que “a interatividade, a personalização, os nichos individuais e a valorização 
do ego, serão fatores que não poderão ser ignorados. Não será mais ‘pense global, aja 
local. Será ‘pense local, aja personal para ser global.” 

No que se refere às interações “um pra um”, quando a marca se comunica di-
retamente com a pessoa, proporcionando um tratamento individualizado e pessoal, 
a marca utiliza as ferramentas para curtir e responder comentário. No entanto, nem 
todos os comentários são curtidos e respondidos. 

Quando o comentário do fã envolve uma pergunta, há uma preocupação maior 
por parte da C&A em responder, mas somente a primeira pergunta. Em casos de ou-
tra dúvida após a resposta da C&A sobre a primeira pergunta, geralmente a marca não 
responde. Quando o comentário é um elogio com relação ao produto publicado, não 
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há o cuidado em responder agradecendo, como forma de gerar um relacionamento. 
Desse modo, tendo a mídia social como um canal interativo, que possibilita a 

conversa e a troca de ideias entre consumidor e empresa, é importante que a empre-
sa sempre dê atenção às interações dos usuários com a sua marca nas redes sociais. 
Deixar uma demanda de usuários sem respostas pode dar margem a comentários 
negativos (TALK2, 2013). 

Nesse sentido, deixar comentários negativos sem resposta pode piorar ainda 
mais a situação. Em se tratando de comentários negativos com reclamações com 
relação a serviços e produtos, muitas vezes não são respondidos pela C&A, como 
mostra a Figura 10, gerando ainda mais insatisfação. É importante lembrar que o co-
mentário na fan page é a tentativa do cliente em resolver o seu problema e recuperar 
a confiança da marca, afinal é ela quem, supostamente, está falando ali. A imagem da 
marca, neste caso, é prejudicada tanto para quem teve a frustração quanto para um 
terceiro seguidor que não vê reação nenhuma da marca. 

Figura 10 - Comentários negativos na fan page da C&A

 Fonte: As autoras, 2014.
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Para fortalecer a presença na vida do seu público, a C&A, que também está pre-
sente no YouTube e no Instagram - além de ter um blog - promove a integração des-
sas mídias com sua página no Facebook. Esta estratégia soma as diferentes funções 
das mídias, assim como os diferentes conteúdos, que se complementam e estimulam 
o consumidor a seguir a marca em todas as redes sociais, se conectando ainda mais 
a ela. 

Talk2 (2013), empresa de estratégias digitais, sugere que se promovam posts do 
blog na página do Facebook, assim como divulgue o perfil de outras redes sociais na 
fan page também. O gestor de mídias sociais, segundo Talk2 (2013) deve fazer com 
que o usuário navegue e fique no seu “ecossistema”, gerando engajamento com a 
marca. 

Na Figura 11 é possível visualizar esta integração de mídias em uma publicação 
da C&A em sua página do Facebook, cujo conteúdo é a promoção “Loucas Por Ca-
valli” realizada na rede social Instagram. 

Figura 11 - Publicação na fan page da C&A sobre promoção no Instagram

 
Fonte: As autoras, 2014.

As atividades da marca C&A em sua página de fãs no Facebook sugerem um ob-
jetivo de ser referência de estilo, devido à variedade de produtos e segmentos com 
que a marca trabalha e as postagens com informação de moda sobre seus produtos. 

Todos estes conteúdos, portanto, totalmente voltados para a moda, que abran-
gem vestuário, calçados e acessórios, dos segmentos feminino, masculino e infantil, 
mostram uma comunicação voltada a gerar desejo dos produtos, ou seja, uma estra-
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tégia com foco nas vendas, em que o conteúdo publicado e seus resultados é con-
vertido em números, em detrimento ao relacionamento com o público-alvo. 

[...] e são precisamente tais desejos ilimitados a matéria-prima da qual se alimen-
ta a sociedade de consumo para atiçar os consumidores em direção a novos pro-
dutos [...] permanentemente lançados no mercado para aplacar exatamente esses 
desejos sem fim. (FACCIONI, 2011, p. 25). 

Desse modo, a sedução ocorre mais pelos próprios produtos e preços, do que 
pela construção de relacionamento, tendo sua fan page funcionando mais como di-
vulgadora de produtos. 

No entanto, a época atual é do relacionamento. A palavra de ordem é perso-
nalizar a comunicação, os produtos, os serviços e criar um laço emocional com os 
consumidores de modo que eles escolham a marca pelo coração e confiança, não 
pelo produto ou pelo preço (VAZ, 2010). 

Segundo artigo publicado pela Talk2 (2013a), é necessário que se tenha bem 
claro o objetivo da presença na mídia digital. Entre as intenções mais comuns, des-
tacam-se a criação de um canal de relacionamento com o público-alvo e o aumento 
das vendas do produto. Nesse sentido, para que uma intenção não se sobreponha à 
outra, é fundamental pensar em equilibrar relacionamento e conversão na estratégia 
digital.

4. CONSIDERAÇÕES 

O objetivo principal deste artigo foi analisar práticas e estratégias de interati-
vidade entre clientes/usuários e uma marca de moda na página corporativa do Fa-
cebook de forma a fidelizar a relação empresa-cliente, melhorando a comunicação 
entre eles. 

Modificaram-se os hábitos e o comportamento dos consumidores e revolucio-
nou-se a forma como as pessoas vivem e fazem negócios. A era digital é a era do 
relacionamento, um novo momento onde os consumidores estão presentes partici-
pando. E como Garcia; Miranda (2010) e Palomino (2010) colocam moda como um 
sistema de linguagem, que integra bens de consumo a um contexto político, social 
e sociológico, esta era digital é consequência desta moda reflexo da sociedade, em 
que transforma os consumidores antes agentes passivos de uma comunicação ver-
tical em agentes ativos de uma comunicação horizontal, que gera integração e rela-
cionamento entre empresa e cliente. 

Para compreender melhor esta nova realidade foi realizada a pesquisa de amos-
tragem por tipicidade, em que foi feita a coleta de dados das páginas corporativas do 
Facebook de uma marca de moda selecionada para a Análise de Conteúdo. 

A pesquisa qualitativa revelou que os objetivos e posicionamentos das marcas 
na rede social Facebook são diferentes, mas que independentemente das diferentes 
estratégias, o verdadeiro sentido da rede social – o relacionamento, que traz a vida 
online para a offline – é esquecido. Algumas práticas das mídias tradicionais de massa 
são transferidas para as fan pages e o resultado não é eficiente nem duradouro. Co-
municar os produtos de forma atraente, como é o caso da marca C&A, com o intuito 
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de gerar desejo e converter em vendas, não é suficiente nas mídias sociais e para o 
novo consumidor informado, exigente, que quer participar do processo e ter experi-
ências com a marca. 

As análises permitem perceber que as mídias sociais devem ser entendidas como 
um recurso para trabalhar a comunicação de moda como uma extensão de todo o 
planejamento estratégico da empresa, de modo a construir uma marca forte. Como 
explica Faccioni (2011), o poder das marcas está na lealdade à marca, consciência 
da marca, qualidade percebida e associações a fatores positivos, que criam valores 
perante o consumidor que tornam possível a identificação. 

O estudo desenvolvido permitiu constatar que não há uma receita pronta para 
a interação com o usuário nas fan pages, mas que o foco no plano estratégico para 
esta e outras redes sociais está no público-alvo e na comunicação individual e per-
sonalizada. Muito mais do que a quantidade de conteúdo, o novo consumidor busca 
experiências agradáveis com marcas dotadas de personalidade. 

A empresa não deve entrar nas mídias sociais unicamente com foco na venda 
de produtos ou serviços ou simplesmente porque a concorrência está lá. Deve entrar 
para construir relacionamentos, caso contrário, o potencial das mídias sociais não 
será desfrutado.
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