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APRESENTACAO

Etimologicamente, a palavra “influéncia” deriva do ato ou efeito de influir, acdo
que uma pessoa, organizacao e/ou ator social exerce sobre outrem. Liga-se ao
prestigio, ao crédito, a ascendéncia, ao predominio e ao poder. Poderiamos dizer,
assim, que pensar a influéncia da Comunicagao remete a um universo caleidoscépico,
investido de nuances que envolvem sujeitos, nac¢des, narratologias, midias virtuais
e de massa, jornalismo, comunicacdo publica, publicidade, cinema, producéo
audiovisual, relagdes publicas, marcas, etc.

Destarte, este e-book intitulado “A influéncia da Comunicacéo 2”, comunga
estudos, olhares e andlises de pesquisadores de todo Brasil que trafegam pelos
campos do jornalismo, da comunicagao publica e politica, das midias emergentes, do
bios virtual e das praticas/experiéncias do consumo, contribuindo para a elaborac¢ao
de uma obra que debate o estatuto da Comunicagcdo em um contexto cada vez mais
midiatizado e permeado pela cultura de consumo.

Carecemos de uma renovagao das condi¢cdes teoéricas, epistemologicas,
profissionais e metodologicas da Comunicacgéo e do fulcral lago social, tdo fragil nas
sociedades expostas aos imprevisiveis ventos da globalizac&o, da midiatizacdo e do
consumo sem bussola. Desta perspectiva, podemos produzir mecanismos analiticos,
dados e informacdes que geram impacto social e auxiliam no entendimento, mas,
também, na constru¢cdo de um mundo melhor e mais justo.

(Re)conhecer a influéncia da Comunicacéao para a sociedade, as organizagoes,
os Estados-nacéo e os sujeitos, tornou-se sine qua non para a gestacao da paz, a
reducdo das desigualdades econOmicas, culturais e sociais. Assim como a politica
perpassa o tecido social, a Comunicacgao, igualmente, se entrama por esse tecido, o
define, o significa, o ressignifica e o constitui.

Necessitamos admitir os desafios, desvios e dificuldades da Comunicacéo,
abracando as oportunidades, esperancas, possibilidades e influéncias que dela
efluem.

Marcelo Pereira da Silva
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CAPITULO 10

CLUBE DAALICE: COMO O GRUPO NO FACEBOOK
INFLUENCIOU O COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE
PRODUTOS E SERVICOS DE MULHERES CURITIBANAS

Data de aceite: 02/03/2020

Bruna Marrocos Slongo
Mestranda do Curso de Comunicagao e
Linguagens, e-mail: brunaslongo@Ilive.com

Universidade Tuiuti Do Parana, PR

RESUMO: Este artigo investigou como o grupo
secreto de Facebook, Clube daAlice, influenciou
na maneira como mulheres curitibanas
consomem produtos e servi¢os. Para isso, foram
desenvolvidas pesquisas, revisoes literarias e
uma hipotese de que o Clube, de fato, modificou
esse comportamento de maneira positiva. Para
testar a validade da investigacéo proposta, foi
feita uma pesquisa no grupo, com uma amostra
de 175 mulheres, a partir de um questionario
quantitativo de amostra n&o probabilistica por
conveniéncia, publicada online. Os resultados
mostraram que o Clube modificou este
consumo, pois facilitou o acesso a produtos e
servicos de qualidade, além de estimular um
empreendedorismo local de mulheres de toda
a cidade. Alguns conceitos te6ricos, como Boca
a Boca Eletrbnica, evolucdo da comunicacao
de rede e troca de experiéncias online também
deram suporte para esta confirmacao.
PALAVRAS-CHAVE: consumo; Clube da Alice;
Facebook; compras online; Curitiba

A Influéncia da Comunicagéo 2

INTRODUCAO

Com a ampliagao da internet, o consumo
de produtos e servigos online através de sites
de e-commerce se tornou cada vez mais facil
e acessivel, tanto por multimarcas quanto em
sites das proprias marcas desejadas. Isso se
ocorreu por causa da evolugcao da comunicagcao
de rede que torna a internet um meio de
vender e consumir produtos (O'BRIEN, 2001;
TURBAN; MCLEAN; WETHERBE, 2004).

Além da faciltacdo da compra, a
internet facilitou também a interacédo entre
0s consumidores e a troca de experiéncias,
opinides e conselhos relacionados ao consumo
(HENNIG-THURAU, GWINNER, WALSH, &
GREMLER, 2004; SWEENEY, SOUTAR, &
MAZZAROL, 2013).

Com a internet, surgiram também as
redes sociais que, desde a criacdo de cada
uma delas, atrairam milhdes de pessoas.
Alguns exemplos sdo o Facebook, Twitter,
Linkedin, Instagram, entre outras (BOYD &
ELLISON, 2007).

As redes sociais s&o criadas pelo
relacionamento continuo e duradouro
das pessoas e das comunidades
que participam e tém um valor
intrinseco, pois criam uma enorme
rede de propagacao de informacoes.

Capitulo 10




Nela, cada individuo influencia ndo um grupo de amigos, mas varios grupos de
comunidades as quais pertence, com varias pessoas que influenciam outras
comunidades, em progressédo geométrica [...] (TORRES, 2009, p. 114)

O foco deste trabalho é analisar a ferramenta de compra através da rede social
Facebook. Este site foi criado em 2004 pelo entdao estudante de Harvard, Mark
Zuckerberg, e atualmente é uma das redes sociais com a maior base de usuarios no
mundo (RECUERO, 2009). O interesse esta, mais especificamente, na ferramenta
de Grupos, que permite a interacdo entre usuarios da rede social para diversos
fins, tendo cada grupo um objetivo ou tema, e fornecendo um espacgo para que as
pessoas conversem sobre coisas em comum’.

O grupo analisado se chama Clube da Alice, criado em 2014, em Curitiba,
pela empresaria curitibana Monica Balestieri, com o objetivo de fomentar o
empreendedorismo feminino na regido, através de uma ferramenta gratuita, também
incentivando debates relacionados ao universo feminino. Atualmente, o grupo conta
com mais de 540 mil mulheres participando e interagindo, tanto para compras quanto
para o fornecimento de produtos e servigos?. O Clube da Alice também conta com
outros grupos, todos secretos, que precisam de indicagcao de uma “Alice” (apelido
dado para as mulheres que fazem parte dos grupos) para que possa fazer parte.
O grupo é um espacgo exclusivamente feminino, apenas mulheres séo permitidas.
Segundo o Diretor de Marketing do Clube da Alice, Paulo Berlitz.

S6 aprovamos residentes em Curitiba e RMC (Regido Metropolitana de Curitiba).
Quando as aprovagdes eram em blocos, trabalhavamos para excluir os perfis
masculinos, mas alguns deixdvamos de acessar por razdes Obvias como nome
incomum, dificuldade de rastrear todos 0s possiveis nomes masculinos. Ja
tivemos 0,7%, hoje estd em 0,5% por conta dos filtros que aplicamos. De qualquer
maneira, se um desses perfis se pronuncia no grupo, imediatamente elas (mulheres
participantes do Clube) o denunciam a nossa moderagao, o que resulta na exclusao
imediata®.

Portanto, o objetivo geral deste artigo é descobrir de que forma o Clube
da Alice influenciou na maneira como a mulher curitibana consome produtos e
servicos. Dentro dos objetivos especificos, encontram-se as seguintes questdes:
como O grupo cresceu tanto e por qué; quais os beneficios encontrados no grupo
percebidos pelas mulheres que participam e utilizam; como elas consumiam antes
do grupo e o que mudou neste comportamento. Este estudo é relevante, pois traz
um entendimento aprofundado sobre como um grupo de compras e vendas pode
influenciar no comportamento de consumo de um nicho de pessoas, neste caso,

1 Informacao retirada dos artigos de ajuda da propria rede. Disponivel em: https://www.face-
book.com/help/1629740080681586/?helpref=hc_fnav, acessado em 08 de Junho de 2019.

2 Informacbes retiradas do site oficial. Disponivel em: https://www.clubedaalice.com.br, acessa-
do em 08 de Junho de 2019,

3 FAQ, disponivel em: https://www.clubedaalice.com.br/fag/

4 Entrevista direta realizada no dia 18 de Junho de 2019.
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mulheres curitibanas de diversas idades e classes sociais, e quais sdo as motivacdes
para que este comportamento continue crescendo.

A metodologia utilizada sera uma revisao de literatura para embasar a hipbétese
apresentada e uma pesquisa com membros do Clube da Alice, por meio de um
formulério publicado no proprio grupo com o objetivo de entender como é essa
relacdo de consumo com o Clube e como ele afetou o consumo dessas mulheres,
com a amostragem de 175 pessoas, 10% de margem de erro e 99% de confiabilidade
das 542 mil mulheres presentes no grupo. O célculo foi feito através da calculadora
amostral online do Survey Monkey~.

REVISAO DE LITERATURA

Este artigo tem como base autores e artigos que trazem conceitos sobre o
comportamento de consumo e o Boca a Boca Eletrénico (BAB-e).

A hip6tese aqui apresentada é de que o Clube da Alice influenciou uma mudanca
no comportamento das mulheres curitibanas de todas as idades. Porém, essa
alteracado de comportamento ndo aconteceu “do nada”, percebe-se uma influéncia
prévia das redes sociais no comportamento cotidiano das pessoas, conforme dito
por Derrick Kerckhove, em seu texto E-motividade: o impacto social da Internet como
um sistema limbico, “E importante entender essa interacédo quando se tenta analisar
os modos com que as midias modificam nossos ambientes e como as pessoas
sao transformadas pelo uso destas, as quais estdo expostas cotidianamente”
(KERCKHOVE, 2015, p. 55), ou seja, o comportamento tem sido moldado de acordo
com a exposicdo de cada midia. Voltando ao recorte deste artigo, baseado nesta
ideia, conseguimos entender que ja havia um comportamento previamente preparado
para que o Clube da Alice funcionasse.

Ainda sobre a utilizagao de redes sociais, outro conceito igualmente importante
para o embasamento tedrico deste artigo é o de que as redes sociais geram uma
expanséo dos vinculos sociais, o0 que pode contribuir para o estimulo na participacao
ativa no Clube da Alice e para o sucesso que o grupo faz em Curitiba, tanto entre
consumidoras quanto entre fornecedoras. (CASTELLS, 2008, p. 445)

Entretanto, a rede transforma continuamente estimulos emocionais em
configuracdes velozes e engenhosas por ser fundamentalmente relacional.
As midias sociais (entre outras plataformas) desenvolvem nossas emocdes
e dispersam-nas em redes, como o sistema limbico faz no corpo.
(KERCKHOVE, 2015, p. 53)

Outro conceito usado para significar este trabalho é o Boca a Boca Eletrénica®,

5 Disponivel em: https://pt.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/
6 Henning-Thurau et al (2004)
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tendo em vista que dentro do grupo Clube da Alice a maioria dos produtos e servi¢os
solicitados séo feitos através do pedido de uma indicacdo de fornecedor, gerando
uma série de indicacdes diretas. O Boca a Boca é o que faz o Clube da Alice funcionar
diariamente, pois é através dos pedidos de indicagdes de produtos e servicos que
fornecedoras podem mostrar o que oferecem e consumidoras podem indicar o que
ja consumiram e garantir a qualidade do produto ou servico.

Em um artigo” para a RAC (Revista de Administracdo Contemporanea), em
2014, foi utilizada a definicdo de Arndt (1967) sobre a comunicacdo Boca a Boca
(BAB) como “uma comunicacao oral e pessoal entre um emissor percebido como
ndao comercial e um receptor, tratando de uma marca, um produto ou um servico
oferecido pela venda” (p. 190).

Ainda no mesmo artigo, & apresentada a nocdo de Boca a Boca Eletronica
(BAB-e) de Henning-Thurau et al (2004) como “qualquer declaracéo positiva ou
negativa, realizada por clientes potenciais, atuais ou antigos, sobre uma empresa
ou um produto, que é disponibilizada para uma variedade de pessoas e instituicdes
através da internet” (p. 39), e este é o conceito utilizado neste trabalho.

HIPOTESE

A hipotese aqui levantada se trata de uma mudanca de comportamento de
consumo das mulheres curitibanas através da participacéo ativa do grupo secreto de
Facebook, Clube da Alice. Para comprovar esta hipbétese, além da revisao literaria
realizada acima, serdo analisados alguns dados demograficos regionais, dados
fornecidos pelo proprio Clube da Alice (métricas extraidas do Facebook e métodos
de administracdo do grupo) e uma pesquisa realizada com os membros do grupo.

E importante ressaltar que, neste artigo, o foco sera apenas em Curitiba, apesar
de existirem mulheres da regi&do metropolitana no Clube da Alice. Segundo o relatério
de membros do grupo, extraido diretamente do Facebook, aproximadamente 70,45%
dos membros do Clube sao de Curitiba e apenas 29,55% da regidao metropolitana. Em
nameros, isso representa 382.431 mil mulheres apenas de Curitiba, sendo 542.823
mil mulheres ao todo no Clube.

7 Motivacdo da Comunicagéo Boca a Boca EletrOnica Positiva entre Consumidores no Face-
book, TUBENCHLAK, Daniel Buarque; FAVERI, Diego; ZANINI, Marco Tulio; GOLDSZMIDT, Rafael;

2014, p. 110)
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Brasil 533.506 Curitiba, PR 382.431

Relatorio extraido no dia 18 de Junho de 2019 pela administracdo do Clube da Alice

Segundo o ultimo censo realizado pelo IBGE em 20108, a capital paranaense
tem aproximadamente 916.742 mulheres, representando 52,33% da populagéo
curitibana. Isso quer dizer que 41,71% das mulheres curitibanas estdo no Clube da
Alice.

Também de acordo com relatérios extraidos do grupo pelo Facebook, 489.170
mil participantes do grupo sao ativas, representando cerca de 90% de atividade do
total de membros.

Membros ativos ()

AN A A 489170

1 de Abr 9 da Abr 18 de Abr 26 de Abr 5 de Maio 13 doMaio 22deMaic 31 de Maio

Relatorio extraido no dia 18 de Junho de 2019 pela administracdo do Clube da Alice

Pesquisa realizada com as mulheres do Clube da Alice °

Uma pesquisa quantitativa de amostra ndo probabilistica por conveniéncia,
publicada online via formulario do Google, foi realizada com os membros do grupo
secreto Clube da Alice, utilizando uma amostra de 99% de confiabilidade, com 10%

8 Disponivel em: https://cidades.ibge.gov.br/brasil/pr/curitiba, acessado em 20 de Junho de
2019
9 Pesquisa completa disponivel em: https://urlzs.com/XcPzs




aproximadamente de margem de erro, totalizando 175 respostas, e veiculada dentro
do periodo de 06 a 19 de Junho apenas no grupo Clube da Alice. 39 respostas
sdo de pessoas da regiao metropolitana e serdo, portanto, desconsideradas, pois
a analise é restrita apenas a moradoras de Curitiba. 1 resposta foi inconclusiva e
incompleta e também foi desconsiderada. Sendo assim, apenas 136 respostas foram
consideradas na analise. O objetivo da pesquisa é entender de que maneira o Clube
da Alice impactou no consumo de mulheres curitibanas e confirmar a hipétese de
gue modificou, positivamente, a maneira como essas mulheres consomem.

As principais idades séo de 19 a 24 anos (26,7%), 25 a 30 anos (17%) e 31 a
35 anos (17%).

Qual é a sua idade?

135 respostas

@ 18 anos ou menos

® 19a24

25a 30

8,9% ®31a35
‘ @ 36240
] ® 41245

® 46a50
@ 51 anos ou mais

57,8% das mulheres utilizam mais o Facebook, onde o Clube se encontra, enquanto 40% utiliza
no Instagram, onde o Clube também possui um perfil.

Qual é arede social que vocé mais utiliza?

135 respostas

@ Facebook
40% @ Instagram

Twitter

@ Whatsapp
57,8%

Quando perguntado se costumam comprar online, 13,97% disse que nao
costuma, mas algumas ja compraram coisas como livros, roupas e eletronicos,
enquanto 86,3% possui 0 habito de compras online e os sites mais visitados
sdao o Mercado Livre, lojas de roupas e sapatos, lojas de livros, lojas grandes de
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departamento e sites estrangeiros como Ali Express.

Das 136 respostas analisadas, 26,7% (36 respostas) nunca consumiram no
Clube da Alice e um numero semelhante respondeu que procura o Grupo apenas
quando precisa de alguma coisa especifica. Ja 73,3% das pessoas entram diariamente
e semanalmente no grupo e ja consumiram algum produto ou servico através dele.

Voceé ja comprou algum produto ou servico no Clube da Alice?

® sim
® Nao

Com que frequéncia vocé entra no Clube da Alice?

135 respostas

135 respostas

@ Diariamente
@ Semanalmente

Mensalmente
@ Apenas quando preciso comprar
alguma coisa
58,5%

Quando questionadas sobre a importancia que o Clube da Alice representa para

elas, aproximadamente 88,24% respondeu que € muito importante, os motivos mais
comentados foram: facilidades, para encontrar produtos, indicacdes de produtos
e servicos de qualidade, estimula comércio local e empreendedoras mulheres,
facilidade para compra e venda. As 11,76% restantes variam entre ndo é importante
ou indiferente.

Quando questionadas se acham que o Clube da Alice ajuda a encontrar servigcos
e produtos de qualidade, quase 89,6% também respondeu que sim, apenas 10,4%
disse néao.
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Vocé sente que o Clube da Alice te ajuda a encontrar produtos e
servigos de qualidade?

135 respostas

® sSim
® Nio

Na pergunta O Clube da Alice mudou a maneira que vocé compra esses
produtos e servicos? 89,49% respondeu que sim e algumas citaram exemplos, o
restante respondeu que nao ou foi indiferente.

A dltima pergunta referiu-se a como as mulheres costumavam comprar
antes de participarem do Clube da Alice, 27,40% disse que costumava comprar
majoritariamente em lojas online, 45,92% comprava em lojas fisicas, 5,18% comprava
por indicacbes de amigos, 5,92% comprava tanto em lojas fisicas quanto em lojas
online, o restante alegou que ndo compra no Clube ou que o Clube néo alterou
a forma de consumo, mas sem especificar a maneira que costumava ou costuma

comprar.

CONCLUSAO

As teorias aqui apresentadas no capitulo de Revisdo Literaria dao um
embasamento tedrico sélido para explicar por que o Clube da Alice teve tanto efeito
sobre o comportamento de consumo de produtos e servicos das mulheres curitibanas
e como ele cresceu tanto, e continua crescendo. O Boca a Boca Eletronico contribui
para o estimulo da utilizacdo frequente do grupo, ja que garante indicacbes de
consumidoras que ja usaram e aprovaram o0s servicos que ali indicam, gerando
uma confianga maior para quem pretende comprar, assim como a autoindicagcao de
fornecedoras que também participam do Clube.

O conceito de que ainteracao das pessoas com as midias modifica os ambientes
e transforma as pessoas de acordo com a exposicao delas a essas midias confirma
que a mudanca de comportamento no ato do consumo de produtos e servigos foi
previamente preparada pela exposicéo e utilizacdo de midias sociais e habitos de
compra.

O sentimento de pertencimento a um determinado grupo também pode ter
gerado um estimulo para que o uso do Clube da Alice fosse cada vez mais frequente,
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tendo em vista a expansédo dos vinculos sociais causados pelas redes sociais,
conforme apresentado por Castells.

Por fim, para confirmar na prética a hipétese ja conferida teoricamente, conforme
apresentado acima, 41,71% das mulheres curitibanas estdo no Clube da Alice, o que
representa quase metade da populacédo feminina da cidade. Destas participantes,
88,24% considera que o Clube da Alice tem grande importancia na vida delas para
consumir produtos e servicos e 89,49% respondeu que o Clube da Alice modificou a
maneira como elas consomem, comprovando a hipétese aqui levantada.

Conclui-se, portanto, que o Clube da Alice modificou a maneira como boa
parte das mulheres curitibanas consomem produtos e servigos e €, também, uma
tendéncia cada vez maior, tendo em vista que cresce cada vez mais 0 numero de
solicitacbes de entrada no grupo, conforme a imagem abaixo:

n 9929 pessoas querem participar deste grupo

Imagem retirada diretamente do Clube da Alice pela administragdo do grupo.

Tudo isso ocorre devido a facilidade que o Clube apresenta para encontrar
produtos, servicos e fornecedoras de qualidade em um espaco exclusivamente

feminino.

REFERENCIAS
RECUERO, Raquel. Redes sociais na internet. Porto Alegre: Sulina, 2009.

O’ BRIEN, James A. Sistemas de Informacéo e as Decisdes Gerenciais na Era da Internet. Sdo Paulo:
Saraiva, 2001.

TURBAN, E.; MCLEAN, E.; WETHERBE, J. Tecnologia da informacéo para gestdo. Tradugao de
Renate Schinke. 3.ed. Porto Alegre: Bookman, 2004.

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004). Electronic word-of-mouth via
consumer-opinion platforms: what motivates consumers to articulate themselves on the Internet?
Journal of Interactive Marketing, 18(1), 38-52. doi: 10.1002/dir.10073

Boyd, D. M., & Ellison, N. B. (2007). Social network sites: definition, history, and scholarship. Journal of
Computer-Mediated Communication, 13(1), 210-230. doi: 10.1111/.1083-6101.2007.00393.x

TORRES, Claudio. A biblia do marketing digital. Sado Paulo: Novatec, 2009.

TUBENCHLAK, Daniel Buarque et al. Motivagdes da Comunicagéo Boca a Boca Eletronica Positiva
entre Consumidores no Facebook. Revista de Administracao Contemporénea, [s.l.], v. 19, n. 1,
p.107-126, fev. 2015. FapUNIFESP (SciELO). http://dx.doi.org/10.1590/1982-7849rac20151998.

KERCKHOVE, Derrick de. E-motivity: the social impact of the Internet as a limbic system. Matrizes,
[s.l.], v. 9, n. 1, p.53-65, 23 jun. 2015. Universidade de Sao Paulo Sistema Integrado de Bibliotecas -

A Influéncia da Comunicacao 2 Capitulo 10




SIBIUSP. http://dx.doi.org/10.11606/issn.1982-8160.v9i1p53-65.

CASTELLS, Manuel. A sociedade em rede. 11. ed. Sdo Paulo, Sao Paulo: Paz e Terra,
2008.

Arndt, J. (1967). Role of product-related conversations in the diffusion of a new product. Journal of
Marketing Research, 4(3), 291-295. doi: 10.2307/3149462

A Influéncia da Comunicacao 2 Capitulo 10



INDICE REMISSIVO

A

Abbas kiarostami 103, 104, 105, 107, 109, 110, 112, 113, 114, 115

Alike 277, 279, 280, 281, 282, 283

Andlise de conteudo hibrida 89, 90

Analise do discurso 76, 79, 82

Assédio 184, 185, 186, 187, 188, 189, 190, 192, 193, 194, 195, 258, 259
Assisténcia social 52, 53, 54, 55, 56, 57, 58, 59, 60, 62

Ativismo online 184, 185, 186, 187, 188, 189, 190, 192, 195

B
Binge watching 217, 218, 219, 220, 221, 222, 223, 224, 225, 226, 227, 228
C

Chantal akerman 230, 231, 233, 234, 236, 237, 238, 239, 240

Cibercultura 4, 87,101, 139, 141, 142, 143, 145, 146, 147, 148, 150, 151, 157, 182, 183, 267,
276, 285

Cinema intelectual 230, 231, 232, 235, 239

Cinema iraniano 103, 104, 109, 111, 114

Close reading 277, 280, 284

Clube da alice 116, 117, 118, 119, 120, 121, 122, 123, 124

Compras online 116, 121

Comunicacao 1, 3,4,5,6,7,9,10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 23, 27, 30, 31, 35, 36, 37,
38, 39, 40, 41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 50, 51, 52, 53, 54, 55, 56, 57, 58, 59, 60, 61, 63, 65,
69, 70, 71,72, 73,74, 75,76, 77, 78, 88, 89, 90, 91, 92, 93, 94, 95, 96, 97, 99, 100, 101, 102,
103, 113, 116, 119, 124, 126, 127, 128, 129, 130, 132, 133, 134, 135, 136, 137, 139, 140, 141,
143, 144,147,148, 149, 150, 151, 155, 156, 157, 158, 159, 160, 161, 165, 166, 167, 168, 169,
171,172,173,174,175, 176, 179, 181, 182, 184, 185, 187, 188, 194, 195, 196, 197, 202, 213,
215, 216, 222, 223, 229, 241, 248, 249, 253, 261, 262, 264, 266, 274, 278, 279, 283, 285
Comunicacao mercadologica 92, 126, 127, 135, 137

Comunicacgao organizacional 89, 90, 91, 101, 103, 136, 137, 167, 184, 195

Comunicacgao politica 61, 103

Conar 152, 153, 154

Conhecimento 18, 19, 23, 25, 31, 38, 41, 45, 55, 72, 76, 79, 80, 89, 90, 91, 93, 97, 100, 127, 142,
143,144,147,150,171,172,173, 174,176, 182, 188, 198, 208, 210, 222, 255, 261, 275, 277, 285
Consumidor 2, 7, 30, 127, 128, 141, 143, 144, 146, 149, 150, 151, 154, 195, 221, 265, 266,
267, 275, 285

Consumo 5, 7, 48, 58, 70, 116, 117, 118, 119, 121, 123, 126, 127, 130, 135, 139, 141, 142,
143, 144,145, 146, 149, 150, 151, 152, 153, 201, 212, 215, 217, 218, 219, 220, 221, 222, 223,
224, 226, 227, 228, 229, 245, 251, 257, 261, 264, 267, 268, 271, 275, 285

Convergéncia 1,2, 3,4,5,6,7,9, 10, 11, 12, 13, 40, 42, 47, 48, 49, 50, 195, 264, 265, 266,
267, 272, 275, 276

A Influéncia da Comunicagéo 2 indice Remissivo m




Cortes na educagao 76, 79, 82, 83, 84, 85
Cultura popular 126, 127, 128, 129, 130, 134, 135, 138, 241, 245, 275
Curitiba 75, 116, 117, 118, 119, 120, 121, 151, 195, 207

D

Democracia 52, 53, 57, 60, 61, 65, 69, 77, 78, 144, 158, 161, 186, 205
Dogmatismo 14
Dogmatizagéo na linguagem 14, 15, 25

E

Engenharia genética 169, 170, 179
Etica 33, 55, 65, 152, 153, 159, 169, 178, 179, 181, 182, 203

F

Facebook 6, 56, 72, 76, 78, 79, 80, 81, 82, 83, 84, 85, 86, 87, 89, 93, 94, 98, 101, 116, 117,
119, 120, 121, 124, 149, 150, 164, 251, 252, 254, 262, 263

Ficcao seriada 217, 218, 264, 265, 266, 267, 268, 271

Folkcomunicagéo 126, 128, 129, 130, 132, 133, 134, 135, 137, 139

Folkmarketing 126, 128, 130, 131, 135, 136, 137, 139

Forma e conteudo 30, 230, 231, 232, 234, 235, 237, 238, 239, 242

Fotografia 30, 198, 204, 207, 208, 209, 210, 211, 212, 213, 214, 215, 216, 278

Fotografia de familia 207, 208, 209, 210, 213, 215

G

Gaby amarantos 241, 242, 244, 245, 246, 247, 248, 249, 250
Gauchazh 1,5,6,8,9, 12

H

Habitus 135, 207, 209, 210, 213, 214, 215

Hashtag 184

He jiankui 169, 170, 177,178

Humans of New York 251, 252, 253, 254, 256, 257, 261, 262

Identidades 44, 86, 144, 180, 187, 207, 213, 248, 249, 250

Imaginéario 3, 30, 32, 38, 91, 196, 199, 201, 212, 216, 242, 278

Interatividade 3, 46, 141, 142, 143, 146, 147, 148, 149, 150, 165, 172, 177, 178, 183, 277,
279, 280, 281, 282, 283

J

Jornalismo 1,2, 3,4,5,6,7,9, 10, 11, 12, 14, 15, 16, 17, 18, 22, 24, 25, 26, 27, 29, 30, 50,
51, 133, 134, 196, 206, 251, 252, 253, 255, 256, 262, 285
Jurunas 241, 242, 243, 244, 245, 246, 247, 248, 249, 250

A Influéncia da Comunicagéo 2 indice Remissivo




L
Lei de acesso a informacéo 63, 64, 65, 68, 69, 70

M

Manifestacdo artistica cultural 103

Maratona 217, 221, 224, 228

Midia 4, 5, 12, 14, 29, 30, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 39, 41, 44, 45, 46, 47, 50, 57, 60, 77, 82,
86, 88, 101, 118, 132, 135, 141, 143, 147, 150, 155, 159, 162, 163, 168, 189, 195, 205, 218,
221, 222, 239, 241, 246, 248, 250, 264, 266, 267, 277, 278, 279, 283, 285

Mitologia 196, 203

N

Narrativa 16, 18, 35, 109, 148, 212, 217, 226, 234, 246, 251, 254, 255, 256, 258, 260, 261,
262, 264, 265, 269, 270, 271, 272, 274, 275, 276, 277, 279, 281, 283

P

Parintins 126, 127, 128, 129, 131, 132, 137, 138

Pesquisa exploratéria 217, 228

Populariza¢ao da ciéncia 169, 170, 173, 174, 175, 176, 181, 182
Pé6s-verdade 196, 197, 198, 206

Producéo de conteudo 3, 7, 8, 40, 41, 45, 47, 48, 49, 50, 89, 101, 267
Publicidade infantil 152

R

Radio 1,2,3,4,5,6,7,8,9, 10, 11,12, 13, 72, 96, 171, 266
Redacdes convergentes 40, 41, 51

Regionalizacdo 40, 41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 50, 51
Residéncia hill 264, 265, 268, 269, 270, 271, 275, 276

S

Serguei eisenstein 230, 239
Sites de redes sociais 76, 79, 87
Streaming 217, 220, 222, 223, 229, 264, 265, 266, 267, 268, 271, 275

T

Tecnologia 6, 45, 65, 67, 70, 74, 88, 98, 124, 126, 127, 142,143, 151, 158, 171, 172, 174, 176,
178, 180, 182, 183, 210, 212, 239, 241, 242, 244, 248, 266, 268, 278, 279

Transparéncia 57, 63, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71, 72, 73, 74, 75, 77, 159, 170

Twitter 72, 76, 78, 79, 80, 81, 85, 86, 87, 116, 150, 184, 185, 186, 189, 190, 191, 192, 193,
194, 195, 204, 254

A Influéncia da Comunicagéo 2 indice Remissivo




U

Universidades federais mineiras 89
Uso e gratificacbes 217, 218

\'

Violéncia 27, 28, 29, 31, 34, 35, 36, 37, 38, 44, 95, 181, 187, 192, 200, 254, 258
Visibilidade 31, 38, 60, 89, 90, 91, 93, 97, 100, 101, 109, 184, 185, 188, 195

A Influéncia da Comunicagéo 2 indice Remissivo m



Atena

LEditora

2020





