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Resumo

O objetivo deste artigo € analisar as
praticas e estratégias de interatividade
entre clientes/usuarios e uma marca de
moda na pagina corporativa do Facebook
(Fan page)de forma a fidelizar a relacao
empresa-cliente, melhorando a comu-
nicagao entre eles. O referencial tedrico,
por meio de pesquisa bibliografica, deu
énfase nos estudos da moda como meio
de comunicacao, marketing de moda e
marketing digital e no potencial interati-
vo das midias sociais, com foco no Face-
book. A proposta desta pesquisa € avaliar
as acdes de uma marca de moda nes-
ta midia social através de pesquisa por
amostragem, e os dados coletados foram
analisados no sentido de humanizacao e
interagcdo da marca com o consumidor.
Os resultados revelaram que a comuni-
cacao da empresa com o seu publico na
midia social Facebook nao usufrui de todo
o potencial interativo desta midia e nao
prioriza o relacionamento, palavra de or-
dem no mercado atual.
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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.
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1 INTRODUCAO Thaisssa Schneider, Juliana Musialowski /

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

As midias sociais entram em questao e se tornam importantes ferramentas
desta comunicacgao. Sao midias muito exploradas em tempos de conectividade e in-
teratividade e requerem mais atencao do que midias convencionais de comunicagao
em massa, pois sao canais de contato direto das marcas com os consumidores e vi-
ce-versa. Considerando esse cenario, os consumidores, passam de meros receptores
em sua fungao passiva, a emissores ativos em uma comunicagdao com via de mao
dupla.

A comunicacao on-line é uma area que se beneficiou muito com os avangos
da tecnologia digital, trazendo repercussées no modo de compartilhamento de ex-
periéncias, relacdes sociais e mercadoldgicas, resultando na convergéncia de ambas
para o mesmo caminho e favorecendo assim, a comunicag¢ao de moda.

Atualmente, inumeras midias sociais sao utilizadas por marcas de moda e ge-
ridas por profissionais de marketing a fim de utilizar a sociabilidade3 que possibilita
a relacdao empresa-cliente e, consequentemente, gera identificacdo com a marca.
As acdes de comunicacao dentro de uma empresa de moda sao para se relacionar,
promover, entrar em contato com o mercado. As midias, 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 milhdes de pessoas, de
um total de 1,15 bilhdo de usuarios cadastrados.

A pesquisa teve como intencao demonstrar a importancia das midias digitais na
construcao da relacao empresa-cliente, analisando praticas estratégicas bem sucedi-
das de paginas corporativas do Facebook de uma marca de moda. Diante da adogao
desta nova forma de comunicagdao com o mercado, percebem-se muitas mudangas
nas estratégias de relacionamento com o cliente que estao trazendo impactos sobre
toda a organizacao. Dessa forma, buscou-se com este artigo, analisar praticas e es-
tratégias de interatividade entre clientes/usuarios e uma marca de moda, na pagina
corporativa do Facebook de forma a fidelizar a relacao empresa-cliente, melhorando
a comunicacgao entre eles.

Diante do exposto, a importancia desta pesquisa se da, principalmente, pela
necessidade do mercado em entender este novo formato interativo da comunicacgao
empresa-cliente nas midias sociais, para que possiveis erros cometidos nao causem
impactos relevantes e subversivos. Usufruir destas ferramentas de forma correta e se
munir de estratégias se torna muito prudente em um mercado tao competitivo como
o da moda.

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

3 Preece (2013) explica que “sociabilidade diz respeito ao desenvolvimento de
software, politicas e praticas de apoio a interagao social online”.
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\morim todoldgicos que, segundo Cervo; Bervian (2002), é a ordem que se deve impor aos
diferentes processos necessarios para atingir um resultado desejado, ou seja, serve
como guia para a organizacao e desenvolvimento da pesquisa. Dessa forma, para
cumprir os objetivos deste trabalho, optou-se por utilizar a pesquisa bibliografica, a
pesquisa qualitativa e a pesquisa de campo, tendo como objeto de estudo a interacao
que ocorre por meio da fan page na midia social Facebook. A pesquisa de campo foi
realizada a partir do encaminhamento de um estudo de caso na pagina corporativa
da marca C&A.

Uma das intencdes da pesquisa € conhecer a maneira como uma marca de
moda lida com a interatividade de sua pagina corporativa no Facebook e a forma de
comunicagao que utilizam nesta midia. 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 nao probabilistica, em que é selecio-
nada uma pequena parte do objeto de estudo com base nas informac¢des disponiveis,
que pode formar uma parcela representativa de todos os elementos que compdem o
universo de estudo (GIL, 2008).

Dentre as diversas midias 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 usuarios de midias sociais.

Segundo dados da Hitwise para Serasa Experian (2013), o Facebook é lider no
ranking de audiéncia, chegando a 68,23% de participacdo de visitas no més de junho
de 2013, contra 18,22% do YouTube.

A escolha da marca de moda para analise de sua pagina corporativa do Face-
book (fan pages), para contribuir com os objetivos deste trabalho, se deu pela po-
pularidade da mesma em varias midias sociais - principalmente no Facebook - pela
interatividade alcancada com os usuarios e pelo proprio perfil da marca.

A C&A, rede de lojas de departamento com conceito popular, oferece vestua-
rio de boa qualidade a pregos acessiveis. Com mais de 200 lojas no Brasil, segundo
Revista Exame (2011), tem comunicacdo ativa nas quatro midias sociais em que esta
presente: Facebook, Twitter, YouTube e Instagram. No Facebook, midia de maior al-
cance, sao quase 4 milhdes de seguidores e aproximadamente 58 mil pessoas intera-
gindo direta ou indiretamente com a pagina diariamente.

2. MiDIAS SOCIAIS DIGITAIS E A GESTAO ESTRATEGICA EM CO-
MUNICAGCAO

Midia social compreende um fenédmeno complexo, constituido de novas tecno-
logias de comunicacdo mais participativas, mais rapidas e mais populares. E uma fer-
ramenta de hiperconexao em rede onde, conectados, 0s usuarios transcrevem seus
grupos sociais e geram novas formas de circulacao de informacao (RECUERO, 2011).

O surgimento deste fendbmeno esta nas raizes da internet e sua evolugao para a
web 2.0, que trouxe uma revolugao nas formas de expressao e socializagcao por meio
de ferramentas de Comunicacao Mediada por Computador (CMC). Tais ferramentas
possibilitam que os individuos se comuniquem e interajam com outras pessoas por
meio das midias sociais e das redes sociais da internet, como Facebook, MySpace,
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Twitter, entre outros. “Os usuarios passaram a gerar conteudo, se informar, se divertir
e se relacionar, tudo ao mesmo tempo.” (SCHNEIDER, 2013, p. 36).

As midias sociais permitem a criacdao, compartilhamento, comentario, avaliagao,
classificacao, recomendacao e disseminag¢ao de conteudos digitais de relevancia so-
cial de forma descentralizada e colaborativa. Possui como principal caracteristica a
participacdo ativa da comunidade de usuarios na integragao de informagdes (LIMA
JUNIOR, 2009).

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

Entender o comportamento desse cliente no meio digital através de analises do
seu fluxo de navegacdo ¢é essencial para a eficacia das novas estratégias comu-
nicacionais. E necessario que tenha uma mudanga na cultura organizacional de
uma empresa, € que ela reconhega que seu novo papel € facilitar experiéncias de
colaboragao e de didlogo com os clientes. (SCHNEIDER, 2013, p. 43).

Com estas novas ferramentas de comunicacao, o consumidor teve o seu com-
portamento de compra modificado, tornou-se mais exigente, buscando informacdes
sobre produtos e servicos nas paginas 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 nao, participar do processo
de criacdo (CIPRIANI, 2008).

As midias sociais sdo ambientes de socializacdo e comunicagdo entre pessoas.
As empresas precisam encontrar um profissional adequado, que “humanize” a
empresa, dando opinides, criticas, subsidios coerentes com a marca, além de res-
ponder prontamente as duvidas, sugestoes e criticas enviadas pelos clientes. O
contato da marca com o consumidor deve ser espontaneo, natural e transparente.
(SCHNEIDER, 2013, p. 45, grifo da autora).

Para que este contato com o consumidor seja espontaneo e efetivo, é preciso
criar uma estratégia de midia social alinhada a estratégia da empresa e a estratégia de
comunicagao, integrando-a ao plano de marketing e certificando-se de que toda a
equipe e direcao estao cientes e concordam com os objetivos tracados.

Como as midias sociais sao democraticas e o seu uso é livre, nao existem recei-
tas absolutas de sucesso. No entanto, existem cases de sucesso em comunicagao nas
midias sociais que conseguiram alcancar niveis superiores de engajamento e parti-
cipagao do seu publico-alvo, ndo sob o formato de regras imutaveis, mas com uma
metodologia que direciona as agdes ao capital social* (CIPRIANI, 2011).

4 Capital social ¢ ter conexdes em sua rede de relacionamento que vocé con-
siga mobilizar, criando mais engajamento, participagdo, comprometimento e
inovagdo. (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 integracdo entre calouros e veteranos (GUSMAO, 2010).

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

Desde sua criacao, esta rede social se tornou meio de expressar a verdadeira
identidade, dotada de opinides, paixdes e questdées do momento. Além de ser uma
forma de comunicacao nova, o Facebook produz efeitos interpessoais e sociais fun-
damentalmente novos. A rede social coloca pessoas em contato, as 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 milhdes de usuarios ativos no més de junho de 2013, dos quais 57,9%
se conectavam tanto a partir de computadores como por dispositivos moveis, segun-
do dados fornecidos pela Reuters em 14 de agosto de 2013. Qualman (2011) explica
que “[...] uma das razdes para o estouro do Facebook é ser facil tanto para usuarios
experientes quanto para os que acabam de entrar no sistema.”

Diferentemente das pessoas fisicas que podem criar perfis na rede social Face-
book, as empresas devem criar fan pages, ou paginas de fas, conforme regulamento
do proprio Facebook. Uma pagina de fas é diferente de um perfil no que se refere as
formas de interagao.

As paginas de fas (fan pages) permitem que empresas, organizag¢des e figuras
publicas mantenham-se conectadas com seu publico transmitindo informacgdes e
conteudo sobre seu universo, e interagindo ainda mais através de ferramentas espe-
cificas para fan pages.

Varios sao os aplicativos que contribuem para a interagcdo com os seguidores,
como enquetes, discussao de assuntos e qualquer outro aplicativo customizavel. Eles
ddo mais valor as campanhas realizadas em midias sociais (SCHNEIDER, 2013).

Nos perfis de pessoas fisicas, as pessoas devem adicionar amigos para poder
seguir outras pessoas. Na pagina corporativa, o usuario que deseja receber o conte-
udo gerado pela pagina deve “curtir” a mesma, para que as atualizagdes desta pagina
aparecam em seu Feed de noticias.

Outros recursos disponiveis somente para as paginas corporativas do Facebook
sao as ferramentas de analise de desempenho. Relatorios de estatisticas sao forne-
cidos pelo Facebook e sao instrumentos importantes para analise das campanhas
realizadas. Cada post (publicagao) é analisado em comparagdo com os outros no que
se refere ao alcance, e até mesmo o publico que frequenta a pagina é delimitado por
essas ferramentas. Além disso, diversos sao os aplicativos que podem ser instalados
para analises estratégicas da fan page, como o Top Fans, que indica os fas que mais
interagem com a pagina.
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3 ANALISE DA FAN PAGE DA C&A

A partir da fundamentacao tedrica foi possivel realizar a analise da pagina cor-
porativa do Facebook da marca de moda C&A proposta neste trabalho, que é apre-
sentada na sequéncia.

Com 4,2 milhdes 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 lider no varejo de moda, conta com uma fan page bastante atualizada, que
gera uma grande quantidade de conteudo diariamente.

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

Imagem di capa
conforme Bnha dé

produtas langada,
Wmagenm de peil - kbgo
da ofa = dentro da mesmd
linguagem visual da capa

Descrigio breve da
empresa - seqko “Sobne”

PESSOAS > -
.f._-‘-_':j CA&A

5.673.452
Adicione chanme no look do dia a dia com a saia da colecdo CAA Ama

Estampa. Must-haved

Convide seus amigos para curls esta Pigna

SOBRE »

Lidee no vareys ce moda

il Mvewer Cod Com b

Sugerr edeDery

APLICATIVO S ¥

Ky o

Fonte: As autoras, 2014.

Em sua pagina inicial, pode-se observar que a area destinada a uma breve apre-
sentacdo da empresa/marca/produto é utilizada de forma extremamente objetiva,
como demonstrado no item C da Figura 1. A orientacdo € que esse espacgo seja utili-
zado para explicar a atuacao da empresa em linhas gerais, mas muitas vezes, o slogan
ou posicionamento de mercado sao utilizados, visto que sao frases que orientam a
percepcao acerca da empresa, inclusive geram uma primeira identificacao do publico
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 caracteristicas perceptuais denomi-
nado de identidade de marca.” (SCHWERINER, 2011, p. 78), que devem estar suben-
tendidas em sua apresentagao na fan page.

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

Na secao “Sobre” (Figura 02) em contrapartida, a marca deve aproveitar o es-
paco para fornecer todas as informacdes que os campos permitem, pois quando o
seguidor, ou possivel seguidor, clica nesta secao, significa que deseja maiores infor-
macoes sobre a empresa, € encontrando tais informacdes, a empresa ganha mais
credibilidade. No caso da C&A, o e-mail, o site e as demais redes sociais da marca
estao presentes na secao “Sobre” de sua fan page. Contudo, o breve histérico e con-
ceito da marca estao ausentes na “Descri¢cao”, bem como o telefone para contato
que oferecga Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC). Possiveis frustracdes ndao
resolvidas por falta de um canal mais acessivel podem gerar comentarios negativos
na rede.

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

Sobre A Informacgodes basicas

Lider no varejo de moda la en 1976

Descrigao

No Twitter, no Facebook & no Blog, todas as noficias do universo C8A Informacées de contato C
hitp /Awww.blogvista.com.br

FHr e

ttp er.c licea_brasil blogvista@trip.com.br
niprcomauelooKeunvou. Com. or er mais

Apresentacao Descrigao Informacoes de
da empresa da empresa contato da empresa

Fonte: As autoras, 2014.

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

Além de trazer o efeito surpresa constantemente, a atualizacdo periddica da
imagem de capa provoca na pagina o dinamismo com que a propria rede de lojas
C&A trabalha. O mesmo ocorre com as “fotos do perfil” que sdo, 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.

Fotos da capa

Fonte: Facebook, 2014

Figura 4: Fotos de perfil da fan page

Fotas do perfil

Fonte: Facebook, 2014
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Nas “opcdes curtir” da C&A no Facebook existem apenas duas paginas “curtidas”
pela marca, como pode ser visto na Figura 05. Essas fan pages seguidas pelas mar-
cas contribuem para a construcao de relacionamentos relevantes ao negocio, assim
como indicam assuntos de interesse da marca que podem ser muito significativos
para os fas, além de servir como fonte de pesquisa e inspiragcao. Um numero um pou-
co maior de paginas curtidas pela C&A contribuiria para a formacao de sua imagem,
que é uma extensao da linguagem utilizada na rede e o tipo de conteudo postado.

O sonho de varias empresas e agéncias de comunicagdo ¢ “antropomorfizar’ ao
maximo a marca. Em outras palavras, torné-la o mais humana possivel, dotada
de verdadeiras caracteristicas de personalidade com as quais os consumidores
possam interagir emocionalmente. (SCHWERINER, 2011, p. 78, grifo do autor).

Figura 5: Marcas “curtidas” pela C&A.

CURTIDAS DESTA PAGINA >

* Converse iy Curtir

Gisele Biindchen + Curtiu

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 midias. As metas e
objetivos da presenca na rede devem ser alinhados a estratégia da propria empresa.
Conhecer o publico que se quer atingir e o mercado em que se esta inserido facilita a
acdo na pagina 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
tendéncias populares que sao postadas diariamente sempre com imagens de produ-
tos da marca. A comunicacao é voltada as mulheres em geral, mesmo quando a dica
€ de moda masculina e infantil, e os textos sao extremamente informais, acessiveis no
sentido de uma linguagem de moda massificada.

As publicag¢des trazem os produtos ou eventos C&A apresentados por imagens
atraentes, com programacao visual pensada em uma estética fashion e sempre mar-
cadas com a logo C&A, para nao perder a identificacdo apds tantas formas de com-
partilhamento.
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Segundo a ADG, Associag¢ao do Design Grafico, a programagao visual € 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-
dustria de moda, independentemente da superficie trabalhada, tanto no estilo como
na comunicagao para venda do produto, é importante que as duas atuacdes estejam
seguindo o mesmo conceito e proporcionando o fortalecimento da identidade da
marca (MARTINS, 2010).

Com palavras-chave de facil entendimento nas préprias imagens, como “hit" e
“tendéncia”, como demonstrado na Figura 06, a atencao é chamada para a leitura do
texto que a acompanha e muitas vezes a imagem se torna autoexplicativa. Inclusive o
preco é descrito na propria 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 - Programacao visual das imagens da C&A com palavras-chaves

Fonte: As autoras, 2014.

As palavras-chave nas imagens, assim como as hashtags® no texto das publica-
¢des, criam uma rotina na comunicacao da empresa com o cliente e uma identidade
a mais para a fan page da marca, além de gerar expectativa nos consumidores sobre
a proxima postagem do assunto. Mas, ao contrario do efeito que causam no Twitter
no sentido de engajamento e consequente viralizacao, no Facebook as hashtags nao
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
comunicagao. Fazem mencdo a topicos sempre presentes nas publicacdes, como
“#hitcea” e "#ceacollection”, como também as linhas e colecdes lancadas em deter-

5 Segundo a WSI Digital Marketing (2013), as hashtags sao palavras-chave  organizar os assuntos discutidos na internet e contribui na hora do monito-
que se tornaram hiper indexados aos mecanismos de busca. Servem para ramento.
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minado periodo, como “#aspoderosasdobrasil” (item A, Figura 07) e “#adrianabarra-
paracea”, “#giulianaromannoparacea”. Estas e outras hashtags caracterizam a marca
e se tornam conteudos facilmente memorizados.

Os que direcionam o seguidor a outra pagina que contem maiores informacoes
sobre o que foi publicado, sao usados adequadamente na maioria das publicagdes na
fan page da C&A. Apds uma introducdo do assunto, o surge para adicionar informa-
¢Oes, caso o seguidor deseje, e gerar mais curiosidade sobre o assunto, incentivando
0 acesso as 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 conteudos, os
shortlinks® sao gerados através dos portais como o Migre.me e Bitly.com, que permi-

tem esse monitoramento.

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

- pape

e apostar: look monocromatico volta a ser tendéncia nessa temporada
#giulianaromannoparacealopcdes de cores ndo faltardo, & tudo pra
voce abusar da moda na C&A!

A Collection Ja chegou as lojas selecionadas, saiba mais sobre a
col http://migre.me/I6LO|

a GIULIRNA ROMANNO

@

/

hashtag que faz mengao shortlink para maiores
a atual colegao da C&A informacgoes sobre a colegac

Fonte: As autoras, 2014.

As imagens postadas pela C&A sao trabalhadas nos dois formatos que as pagi-
nas corporativas do Facebook permitem: no préprio mural e no album. As imagens
postadas no mural, que passam por programacao visual, fazem parte de publicacdes
com informacao em texto. As fotos do album, por sua vez, sao publicadas pela C&A

6 Shortlink deriva da palavra link, que é um atalho que direciona a uma pagi- ~ Além de ser um link reduzido por programas especificos, ainda pode ter seus
na da web. Short quer dizer pequeno, portanto shortlink é um link reduzido.  cliques monitorados.
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para divulgar, de uma so vez, cole¢cdes completas, cobertura de desfiles e eventos,
etc, sem legendas especificas, apenas a descricao do album em geral. No mural, in-
clusive, a marca costuma fazer publicacdes com uma imagem dos albuns recém-
-criados, chamando para ver o restante das fotos através do . Estas publicacdes feitas
pela C&A na linha do tempo de sua pagina de fas ocorrem com uma periodicidade
regular para marcar presenca no Feed de noticias de seus seguidores sem exagerar e
causar incbmodo. Uma média de cinco postagens diarias é feita, em horarios alterna-
dos, o que colabora para a humanizagao da marca.

Assim como fotos, também é possivel postar videos na pagina corporativa do
Facebook. A C&A comecou a publica-los em 2011, postou videos até outubro de
2012, e sé voltou a postar videos em maio de 2014. E possivel que devido ao fato de as
fotos gerarem mais interacao dos “fas” nas publicacdes do que os videos, estes estdo
sendo pouco explorados.

Entre as ferramentas disponiveis pelo Facebook para potencializar o engaja-
mento dos fas com a marca através da fan page, as que a C&A explora sao os aplicati-
vos personalizados e os “eventos”. Os aplicativos criados pela marca, em sua maioria,
envolvem os produtos C&A, promovendo o conhecimento, a interacdo e o desejo
pelas cole¢des lancadas.

O aplicativo “Poderosas do Brasil” (Figura 08), assim como a estratégia da pro-
pria campanha da linha assinada pela estilista Adriana Barra, que utiliza mulheres co-
muns como modelos, promoveu a interacdo com os consumidores e ainda a divulga-
¢ao da campanha. Neste aplicativo, o seguidor da fan page podia criar quantos looks
desejasse para concorrer a participacao dos mesmos no desfile de lancamento da
colecdo, como mostra o item A da Figura 08. A selecao dos looks foi feita através de
votacao pelo publico, no proprio aplicativo, como demonstrado no item B.

Figura 8 - Aplicativo Poderosas do Brasil da fan page da C&A
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passarela do maior eveats
2 céu aberic do paln.
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a® e ae
pod R
AR i

atraviés do aplicativo.

Fonte: As autoras, 2014.
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Nesse sentido, o aplicativo “eventos” oferecido pelo Facebook também é explo-
rado para promover a interacdao. Quando trata-se de um evento importante e aberto
ao publico, a C&A o divulga no aplicativo, gerando expectativa. A marca nao divulga
somente na pagina do evento as informacdes essenciais, como também convida os
seguidores em linguagem informal e de forma carismatica, como € demonstrado na
Figura 09. O convite é lancado somente a uma parcela dos seguidores da marca na
fan page, o que da um carater exclusivo e especial ao convite, tendo em vista os mi-
lhdes de fas que a marca possui no Facebook. Entretanto, este aplicativo também
tem sido pouco explorado pela marca, pois o ultimo 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

Descrigioiconyite do evenlo
oo Enguaspem isformal.
PODEROSAS DD BRASIL
20/ - 1ahie : } 3 \ o | ST
Kot el J EA ‘SN i m::gu

Desfile Poderosas do Brasil CRA i Page Beests m

Cuantidade do pessoas qua
clCaram em participar.

| 4
Conhrmades {5 553) ningo, 19 de setembro de 2003 16230

mm Condirme presents nd maor desfile 3 céu sbeno &o pais!

v 2579, & CRA dewlila b colecls Poderosss de Bragl na padesnela id Jockey Club,
no Rio de Janeire. Chame suss amigas ¢ amigos e confirme presenga, & entrads €
gratuita! Kb val perder, ndo §7 Aldm de meds, tem muks mdsos:

Tabees [677)

Sl IR

Conmvidsdos [3.853)

Fonte: As autoras, 2014.

Com relagao ao relacionamento empresa/consumidor, Faccioni (2011, p. 102)
coloca que “a interatividade, a personalizagao, os nichos individuais e a valorizacdo
do ego, serao fatores que nao poderao ser ignorados. Nao sera mais ‘pense global, aja
local. Sera ‘pense local, aja personal para ser global.”

No que se refere as interagdes “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 comentario. No entanto, nem
todos os comentarios sao curtidos e respondidos.

Quando o comentario do fa envolve uma pergunta, ha uma preocupag¢ao maior
por parte da C&A em responder, mas somente a primeira pergunta. Em casos de ou-
tra duvida apos a resposta da C&A sobre a primeira pergunta, geralmente a marca néo
responde. Quando o comentario € um elogio com relagao ao produto publicado, nao

Thaisssa Schneider, Juliana Musialowski Amorim DAPesquisa, v.9, n.12, p 14 - 21, dezembro 2014




Midias Sociais na Comunicacao de uma Marca de Moda: Praticas e .
Estratégias na Fan Page da C&A na Interacao Empresa-Cliente DAPesq uisa

ha o cuidado em responder agradecendo, como forma de gerar um relacionamento.

Desse modo, tendo a midia social como um canal interativo, que possibilita a
conversa e a troca de ideias entre consumidor e empresa, € importante que a empre-
sa sempre dé atencao as interagcdes dos usuarios com a sua marca nas redes sociais.
Deixar uma demanda de usuarios sem respostas pode dar margem a comentarios
negativos (TALK2, 2013).

Nesse sentido, deixar comentarios negativos sem resposta pode piorar ainda
mais a situacao. Em se tratando de comentarios negativos com reclamag¢des com
relacao a servicos e produtos, muitas vezes nao sao respondidos pela C&A, como
mostra a Figura 10, gerando ainda mais insatisfacdo. E importante lembrar que o co-
mentario na fan page é a tentativa do cliente em resolver o seu problema e recuperar
a confianca da marca, afinal é ela quem, supostamente, esta falando ali. Aimagem da
marca, neste caso, é prejudicada tanto para quem teve a frustragao quanto para um
terceiro seguidor que nao vé reacao nenhuma da marca.

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

i Anderson Santos Venho através dessa mensagem para declarar
minha total decepgdo com estrategia estipulada pela empresa para
efetuar a troca do cartdo CAA.

Vocés estdo induzindo seus proprios funcionarios mentirem para os
dientes, como vocés pretendem manter um diente fidelizade mentindo
para ale,

Aceitei fazer a troca do cart3o devido o fundondrios ter me informado
que o cartdo novo ndo teria a cobranca de anuidade (RS 8,59) se eu
fosse usar o cartdo 56 em compras dentro da C&A, questionsi mass de
uma vez sobre isso e ele me garantiu que ndo seria cobrado, 50 seria
cobrado se eu efetua se compras fora da loja, caso contrario fica um
cartdo normal como o antigo.

Hoje 15/10/2013 chega minha primeira fatura e minha decepcdo e um
sentimento de ter sido enganado veio a tona, percebi que & uma
estrategia que vocés optaram, porgue estive na loja hoje para
observar como € feita a abordagem ao diente sobre o novo cartdo e
me deparei com o mesmo texto fraudulento que fizeram eu acreditar,
Vocés predsam treinar os funciondrios de vocés a vender seu produto
& nao fazerem eles dudirem e mentirem para os dientes, tenho certeza
que daqui alguns meses vai estar ai nas estatisticas de vocgs um
numero bem significative de cancelamentos.

Mo sei se essa minha mensagem vail ter algum resultado, mas
precisava desabafar e colocar minha opinido na roda, com o intuito
que alguém |eia e de a devida a atencdo, faca alguma coisa para
mudar isso pois aqui quem esta falando é seu chents,

Loja que efetuei a troca C&A Rua dos Andradas, Centro de Porto
Alsgre

Obrigado pela atencio
Anderson Santos
Um diente insatisfeito

Curtir 15 de outubro &s 20:54

P sline de Albuquerque Estou decepdonada! Comprei um vestido
de renda &, apds a primeira lavagem encolheu de tal mansira que
estd 1 dedo menor que o FORRO! Agora o vestido esta curto e com o
forro aparecendo, A C&A j& imprimiu mais qualidade em seus
produtos,
Curtirlsfh 1 14 de outubro s 21:32

Nenhuma resposta para 0s comentarios negativos.

Fonte: As autoras, 2014.
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Para fortalecer a presenca na vida do seu publico, a C&A, que também esta pre-
sente no YouTube e no Instagram - além de ter um blog - promove a integracao des-
sas midias com sua pagina no Facebook. Esta estratégia soma as diferentes funcdes
das midias, assim como os diferentes conteudos, que se complementam e estimulam
o0 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 pagina do Facebook, assim como divulgue o perfil de outras redes sociais na
fan page também. O gestor de midias sociais, segundo Talk2 (2013) deve fazer com
que o usuario navegue e fique no seu “ecossistema”, gerando engajamento com a
marca.

Na Figura 11 é possivel visualizar esta integracao de midias em uma publicagao
da C&A em sua pagina do Facebook, cujo conteudo é a promocao “Loucas Por Ca-
valli” realizada na rede social Instagram.

Figura 11 - Publicacao na fan page da C&A sobre promocdo no Instagram
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Promocio da @cea_brasil na rede social Instagram
divulgada na pagina do Facebook da marca.

Fonte: As autoras, 2014.

As atividades da marca C&A em sua pagina de fas no Facebook sugerem um ob-
jetivo de ser referéncia de estilo, devido a variedade de produtos e segmentos com
que a marca trabalha e as postagens com informacao de moda sobre seus produtos.

Todos estes conteudos, portanto, totalmente voltados para a moda, que abran-
gem vestuario, calcados e acessorios, dos segmentos feminino, masculino e infantil,
mostram uma comunicacgao voltada a gerar desejo dos produtos, ou seja, uma estra-
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tégia com foco nas vendas, em que o conteudo publicado e seus resultados € con-
vertido em numeros, em detrimento ao relacionamento com o publico-alvo.

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

Desse modo, a seducao ocorre mais pelos proprios produtos e precos, do que
pela construcdo de relacionamento, tendo sua fan page funcionando mais como di-
vulgadora de produtos.

No entanto, a época atual € do relacionamento. A palavra de ordem é perso-
nalizar a comunicacao, os produtos, os servi¢cos e criar um lagco emocional com os
consumidores de modo que eles escolham a marca pelo coracao e confianga, nao
pelo produto ou pelo preco (VAZ, 2010).

Segundo artigo publicado pela Talk2 (2013a), é necessario que se tenha bem
claro o objetivo da presenca na midia digital. Entre as intencdes mais comuns, des-
tacam-se a criacdo de um canal de relacionamento com o publico-alvo e 0 aumento
das vendas do produto. Nesse sentido, para que uma intencao nao se sobreponha a
outra, é fundamental pensar em equilibrar relacionamento e conversao na estratégia
digital.

4. CONSIDERAGOES

O objetivo principal deste artigo foi analisar praticas e estratégias de interati-
vidade entre clientes/usudrios e uma marca de moda na pagina corporativa do Fa-
cebook de forma a fidelizar a relagcdo empresa-cliente, melhorando a comunicagao
entre eles.

Modificaram-se os habitos e o comportamento dos consumidores e revolucio-
nou-se a forma como as pessoas vivem e fazem negécios. A era digital € a era do
relacionamento, um novo momento onde os consumidores estao 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 politico, social
e socioldgico, esta era digital € consequéncia desta moda reflexo da sociedade, em
que transforma os consumidores antes agentes passivos de uma comunicagao ver-
tical em agentes ativos de uma comunicacao horizontal, que gera integracao 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 paginas corporativas do
Facebook de uma marca de moda selecionada para a Analise de Conteudo.

A pesquisa qualitativa revelou que os objetivos e posicionamentos das marcas
na rede social Facebook sao 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 praticas das midias tradicionais de massa
sao transferidas para as fan pages e o resultado nao é eficiente nem duradouro. Co-
municar os produtos de forma atraente, como € o caso da marca C&A, com o intuito
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de gerar desejo e converter em vendas, nao é suficiente nas midias sociais e para o
novo consumidor informado, exigente, que quer participar do processo e ter experi-
éncias com a marca.

As analises permitem perceber que as midias sociais devem ser entendidas como
um recurso para trabalhar a comunicacao de moda como uma extensao de todo o
planejamento estratégico da empresa, de modo a construir uma marca forte. Como
explica Faccioni (2011), o poder das marcas esta na lealdade a marca, consciéncia
da marca, qualidade percebida e associacdes a fatores positivos, que criam valores
perante o consumidor que tornam possivel a identificagao.

O estudo desenvolvido permitiu constatar que ndao ha uma receita pronta para
a interacao com o usuario nas fan pages, mas que o foco no plano estratégico para
esta e outras redes sociais esta no publico-alvo e na comunicacao individual e per-
sonalizada. Muito mais do que a quantidade de conteudo, o novo consumidor busca
experiéncias agradaveis com marcas dotadas de personalidade.

A empresa nao deve entrar nas midias sociais unicamente com foco na venda
de produtos ou servicos ou simplesmente porque a concorréncia esta la. Deve entrar
para construir relacionamentos, caso contrario, o potencial das midias sociais nao
sera desfrutado.
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