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RESUMO

Esta pesquisa estuda a possibilidade do Clube da Alice, um grupo feminino no site de rede social
Facebook, ser compreendido como aliado nas relagdes de consumo no periodo pandémico Covid
19. O grupo congrega mulheres da grande Curitiba (Parana - Brasil) e possui como foco o
empreendedorismo, apesar de se caracterizar nao apenas como espacgo de comércio, mas de trocas
de experiéncias e de indicacbes de servicos e produtos. O objetivo geral da pesquisa €
compreender a mediacgéo entre os administradores do grupo Clube da Alice e suas participantes
como aliada a relacdo de consumo durante um recorte temporal da pandemia da Covid-19. Como
objetivos especificos, encontram-se compreender quais sdo as agdes comunicacionais utilizadas
pelos administradores junto aos integrantes do grupo; analisar de que forma essas agdes
interferem nas interacdes entre 0s membros; observar como essas interagdes entre 0s membros
durante o periodo estudado (abril 2020 a dezembro 2020) refletiram no empreendedorismo
feminino local; compreender as flutuagdes quanto ao nimero de membros durante o periodo
selecionado. O método de pesquisa proposto para atingir os objetivos sera de abordagem
quantitativa, de forma préatica e explicativa, com levantamento de dados e aporte bibliografico, a
partir de duas principais métricas: como o engajamento das mulheres do grupo variou no recorte
temporal escolhido e como o0s negdcios dessas mulheres foram impactados em relagdo ao mesmo
periodo do ano anterior. Isso foi possivel a partir da analise das mediacdes dos administradores
do grupo e como essas interferem nas interacGes das participantes. Também se considera na
analise de dados a prépria ferramenta de métricas do Facebook.

Palavras-chave: Comunicacdo. Rede Social. S-commerce. Facebook. Clube da Alice.



ABSTRACT

This research studies the possibility of Clube da Alice, a female group on the social networking
site Facebook, being understood as an ally in consumer relations in the Covid 19 pandemic
period. The group brings together women from greater Curitiba (Parana - Brazil) and is focused
on entrepreneurship, despite being characterized not only as a space for commerce, but for the
exchange of experiences and indications of services and products. The general objective of the
research is to understand the mediation between the administrators of the Clube da Alice group
and its participants as an ally of the consumption relationship during a time frame of the Covid-
19 pandemic. As specific objectives, it is found to understand which are the communication
actions used by the administrators with the members of the group; analyze how these actions
interfere in the interactions between members; observe how these interactions between
members during the study period (April 2020 to December 2020) reflected on local female
entrepreneurship; understand the fluctuations in the number of members during the selected
period. The research method proposed to achieve the objectives will be a quantitative approach,
in a practical and explanatory way, with data collection and bibliographic input, based on two
main metrics: how the engagement of women in the group varied in the chosen time frame and
how these women's businesses were impacted over the same period last year. This was possible
based on the analysis of the mediations of the group administrators and how these interfere in
the participants' interactions. Also considered in the data analysis is Facebook's own metrics
tool.

Keywords:Communication. Social network. S-commerce. Facebook. Clube da Alice.
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1 INTRODUCAO

A crise sanitaria vivenciada pelo mundo em virtude da pandemia de Covid-19 fez com
que habitos cotidianos fossem alterados a partir do ano de 2020. Diante da necessidade de
isolamento social, escolas fecharam, funcionérios de empresas passaram a atuar no sistema
home office e a visdo de consumo e de relacGes foi alterada, sofrendo uma série de adaptacdes
diante do novo cenario mundial. Acompanhando a situacdo de outros continentes pelos
noticiarios e por redes sociais, o Brasil permaneceu imune a doenca até 26 de fevereiro, quando
0 primeiro caso foi confirmado no estado de S&o Paulo e, em 12 de marco, a primeira morte foi
divulgada pelo Ministério da Saide. Os nimeros cresceram, hospitais ficaram lotados, cAmaras
frias guardavam corpos que se multiplicavam a cada dia.

A Secretaria Municipal da Saude de Curitiba e a Secretaria de Estado da Saude do
Parand divulgaram, em 11 de marco, o primeiro caso na capital paranaense. O medo assolou a
populacéo, as fronteiras foram fechadas e, em 16 de marco, o governo do Parana determinou a
suspensdo de aulas presenciais em escolas e universidades a partir do dia 20 daquele més, por
tempo indeterminado, por meio do Decreto 4.230. Menos de uma semana depois, dado o
aumento do numero de infectados e de Obitos, novo Decreto estabeleceu o fechamento do
comércio ndo essencial em todo o Estado, conforme o artigo 2° segue:

Decreto 4.317, de 21/03/2020(...)

Art. 2° Devera ser considerada, no ambito da iniciativa privada, a suspensdo dos
servigos e atividades ndo essenciais e que nao atendam as necessidades inadiaveis da
populacéo, ressaltando-se a ndo interferéncia nos servigos e atividades considerados
essenciais. Paragrafo Gnico. (PARANA, 2020, p. 01)

Pelo disposto na norma é possivel perceber que bens e servigos foram afetados, de tal
sorte que diversos comércios precisaram suspender suas atividades de forma permanente.
Segundo o Ipardes (Instituto Paranaense de Desenvolvimento Econémico e Social), como
reflexo da pandemia, o PIB (Produto Interno Bruto) do Parana apresentou decréscimo de 7,52%
no segundo trimestre de 2020 se comparado com o mesmo periodo do ano anterior. Vale
lembrar que o PIB representa a soma dos valores dos bens e servicos finais produzidos em
determinado periodo e serve para aferir a evolucdo da economia. Para o Instituto, as medidas
de distanciamento, necessarias ao controle da pandemia, influenciaram o resultado negativo
entre os meses de abril e junho (TABELA 1).
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TABELA 1- PRODUTO INTERNO BRUTO (P1B) DO PARANA — 2° TRIMESTRE

2020
SETOR COMPARACAO COM O COMPARACAO COM O MESMO
TRIMESTRE ANTERIOR (%) TRIMESTRE - ANO ANTERIOR (%)

Agropecuaria -1,52 +9,36
IndUstria -10,19 -13,31
Servicos -7,35 -7,36
adi\(fiil)lr?;do 8,48 1,23
Impostos -5,34 -9,43
PIB -8,72 -7,52

Fonte: Instituto Paranaense de Desenvolvimento Econdmico e Social (IPARDES)

Apesar de compreensivel a queda do giro monetério durante o periodo pandémico,
dada a diminuicdo de circulacdo de pessoas e de capital, além do fechamento de parte do
comércio, um nimero chamou a aten¢do: 0 aumento das negociacdes realizadas virtualmente.
De acordo com levantamentos realizados pela NeoTrust (2020), de janeiro a agosto de 2020, o
e-commerce brasileiro vendeu mais do que em todo o ano anterior, sendo que o Parana
apresentou uma representatividade de 4,5% do total de vendas on-line do Brasil.

A capital paranaense possui volume de vendas on-line inferior apenas as cidades de
Sao Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia e Belo Horizonte. Dessas vendas remotas aferidas, as
pesquisas levam em consideracdo trés espécies de consumidores pontuados no periodo de
pandemia: 1. os novos consumidores, aqueles que se sentiram forcados a iniciar seu trajeto de
compras Vvirtuais por absoluta falta de opcdo; 2. os consumidores padrdo, aqueles que nao
possuiam certa recorréncia, mas aumentaram seu fluxo de compras devido ao isolamento e
incorporaram esse habito ao seu padrdo de consumo; 3. 0s heavy users ou consumidores de
peso, aqueles que possuiam o habito de compras on-line de forma recorrente, mas passaram a
comprar produtos de variedades e categorias diferenciadas, elevando o giro comercial.

Apesar do momento ser propicio ao comércio virtual, estratégias e praticas
comunicacionais digitais precisaram ser adotadas para que a necessidade momentéanea fosse
transformada habito de consumo, capaz de permanecer no retorno a normalidade presencial.
Assim como surgiram novos padrdes de consumo, a forma de comunicagao entre as partes
destas relacBes consumeristas também precisou se ajustar, de forma a atingir eficazmente o
publico que se desenhou ao longo das mudancas de habitos: um ajuste nas praticas

comunicacionais.



17

A palavra comunicar vem do latim communicare e significa tornar comum,
compartilhar, trocar opinides, associar, conferenciar. Assim, o0 ato de comunicar implica em
trocar mensagens com emissao e recebimento de informacdes, provocando significados comuns
entre comunicador e intérprete por meio de signos e simbolos. Para Ldcia Santaella (2001,
p.20), a intencionalidade € um critério adicional para definir comunicacgéo, entendendo intencao
como “atividade direcionada a um objetivo, envolvendo, portanto, a validagao”. O emissor, a0
comunicar, tenta influenciar o receptor por meio de uma mensagem, motivo pelo qual, segundo
Gaudéncio Torquato (1991, p.162), “a comunicagdo ¢ uma ferramenta importante de eficacia e
produtividades”. Os niveis e padrées de comunicacdo acontecem de forma diferenciada dadas
as necessidades de seus interlocutores. Na dita sociedade de informagéo, a comunicagao adquire
uma centralidade e reconfigura suas proprias Idgicas, bem diferente do modelo comunicativo
proposto por Harold Lasswell, o primeiro tedrico que descreveu e analisou 0 ato
comunicacional.

O cientista politico norte-americano estudava a comunicacdo de massa que, segundo
ele, se dava de acordo com o modelo da agulha hipodérmica, no qual cada elemento do publico
seria atingido profundamente pela mensagem dos MassMedia, sendo facilmente manipulado.
Herdeira de uma tradicdo aristotélica, esta posicao leva a compreensdo de que a comunicagédo
era, sobretudo, um ato politico e intencional, direcionado para influenciar. Apesar do estudo de
Lasswell ter sido desenvolvido com olhos para a comunicacdo de massa, impossivel ndo

considerar que:

Da maneira como tem se desenvolvido em anos recentes, o estudo cientifico da
comunicacdo estd nucleado ao redor de quatro sucessivas fases de qualquer ato
comunicativo: em que canais a comunicacao se realiza? Quem comunica? O que é
comunicado? Quem e como é afetado pela comunica¢do? (SMITH; LASSWELL;
CASEY apud MARQUES DE MELO, 2002, p. 12)

Dessa forma, toda a tradicdo de pesquisa em Comunicagdo se organizou a partir das
perguntas de Laswell: “quem” ¢ a indagagao que faz referéncia aos emissores do processo; “diz
o qué” refere-se as pesquisas sobre o conteudo; “por qual canal” estuda os canais de mensagem
comunicacional; “com que efeito” estuda os efeitos globais das mensagens; ¢ “para quem”
funda-se nos estudos da audiéncia da comunicacio. E o paradigma lasswelliano que n&o so diz

respeito a organizacdo da tradicdo de pesquisa, mas também explica, de maneira simples, o
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processo de comunicagdo, segmentando os territorios da investigacéo cientifica. Em estudos
mais modernos sobre 0S processos comunicacionais, a preocupacdo com a Visdo da
comunicacdo de massa comecgou a abrir espago para novos desenhos sobre o comunicar e 0
como comunicar, tendo em vista a ocorréncia de canais de trocas de informagdo numa realidade

também virtual.

Wellman demonstrou num fluxo de descobertas coerentes no decorrer dos anos que o
que surgiu nas sociedades avancadas ¢ o que ele denomina “comunidades pessoais™:
a rede social do individuo de agdes interpessoais informais, que vao de meia duzia de
amigos intimos a centenas de lagos mais fracos... Tanto as comunidades de grupo
quanto as comunidades pessoais funcionam tanto on-line quanto off-line.
(CASTELLS, 2002, p. 445)

A participacdo ativa entre 0s membros das comunidades on-line, dados os interesses
comuns, também foram estudados por Wellman (1997), a partir dos lacos capazes de serem
estabelecidos nessas trocas interativas. Manuel Castells (2002, p.445) tratou o tema ao afirmar
que “a Rede ¢é especialmente apropriada para a geracdo de lacos fracos multiplos. (...) A
vantagem da Rede ¢ que ela permite a criagdo de lagos fracos desconhecidos”. Esses lagos
seriam capazes de permitir uma ligacdo entre individuos diferentes, mas com algum interesse e
valor em comum, expandindo os vinculos sociais a partir de pontos que se cruzam. Assim,
grupos de diversas midias, como do Facebook, tornam-se capazes de gerar interacdo, mantendo
seus membros ao permitir debates, ou seja, atribuindo voz aos considerados anénimos €, no
caso em estudo, atribuindo importancia as relagbes de consumo em periodo de isolamento
social.

Conveniente uma (re)leitura do entendimento de Jacques Ranciere (2009), a partir da
logica da “partilha do sensivel”, atribuindo possibilidade de uma subjetivagdo politica capaz de
gerar no individuo a condi¢do de se constituir como sujeito. Assim, seria um partilhar do elo
entre aquelas pessoas, o ponto de conexao capaz de unir individuos muito diferentes a partir de
algo comum que os permite interagir. Nesses espacos de trocas interativas, de relagdes virtuais,
muitos dos que interagem, que ganham voz, estariam fora dos contextos reais de interacéo
enguanto sujeito que, além de falar, é também ouvido.

As relacOes, entretanto, para que tenham eficicia, necessitam alguma espécie de
mediacgdo, posto ndo poderem estar & mercé de acdes capazes de descaracterizar os objetivos
dos grupos. Dessa forma, é necessario que haja uma administracdo responsavel por analisar e

coletar dados das postagens, de tal sorte a interferir na dinamica do relacionamento virtual.



19

A gestdo dos dados no Facebook, além de possibilitar uma autoridade operacional da
prépria plataforma, também oferece aos usuarios maneiras de usabilidades que sejam
sustentadas nos dados. Por exemplo, os algoritmos possibilitam que as préprias
equipes de administracdo de grupos formados na plataforma tenham um poder que,
sobretudo, ultrapassa a dimensao simbdlica, algado em técnica e comando. Os dados,
que podem ser obtidos através da ferramenta de administracdo dos grupos, regidos
pela plataforma, sdo traduzidos em inteligéncia para que a administracéo e moderacao
dos grupos tomem decisGes estratégicas, tendo em vista as informagdes coletadas.
(GODOI, 2020, p. 48-49)

No caso em estudo, ndo se trata apenas de relacionamento, mas de préaticas
comunicacionais virtuais visando a relacdo de consumo entre os participantes, além de visar
alguma espécie de lucro. Os participantes estdo expostos a acbes que interferem em seus habitos
e, de alguma forma, os afeta: é a solidariedade no afeto, segundo Parret (1997), a partir de algo

comum em termos afetivos: é a e-mocao a servigo do consumo.

1.1 E-mocao

As redes sociais funcionam como uma espécie de acelerador determinante da
quantidade de reacOes capazes de afetar a emocdo humana a partir das informacoes
compartilhadas. Segundo a I6gica da e-motividade apresentada por Derrick Kerkckhove (2015),
o sistema limbico humano pode ser utilizado para explicar as interacdes que as redes sociais
trazem, desenvolvendo as emocGes na internet. O sistema limbico é o controlador das emocdes
no corpo humano, sendo essas formadoras de um conjunto de reagdes bioldgicas, divididas em
primarias (dadas a evolucéo natural, as instintivas como felicidade, medo e raiva) e secundarias
(relacionadas a cultura e interagGes sociais, como culpa, ciime e orgulho).

Ainda segundo Kerkchove (2015), existiu uma massificacdo da interatividade capaz de
transformar problemas coletivos em colaborativos. Essa afirmacéo vem ao encontro do que se
pretende neste estudo: como a interacdo entre as participantes do Clube da Alice, os
compartilhamentos de experiéncia motivados por e-mogdes, geram um crescimento nas
publicacGes de vendas e de pedidos de indicagéo, levando ao aumento do consumo motivado
pelo virtual, por meio da pratica comunicativa do Boca a Boca Eletrdnico, conforme sera visto

no decorrer deste estudo.

1.2Redes sociais e sites de redes sociais
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No mundo presencial, as redes sociais séo as conexdes e relagdes estabelecidas entre os
diversos atores sociais, enquanto na internet refere-se ao conjunto de representacdes desses
atores e suas conexdes. Essas representacfes costumam se constituir de maneiras
personalizadas, como um perfil no Facebook, por exemplo. Para Raquel Recuero (2009, p.2) as
conexdes sdo “os elementos que vao criar a estrutura na qual as representagdes formam as redes
sociais”, sendo por meio dessas conexdes que as redes sociais sdo constituidas: a partir da
interacdo dos individuos através de suas representacdes personalizadas o ambiente digital. A

autora complementa:

Essas conexdes, na mediacdo da Internet, podem ser de tipos variados, construidas
pelos atores através da interagdo, mas mantidas pelos sistemas online. Por conta disso,
essas redes sdo estruturas diferenciadas. Ora, é apenas por conta desta mediacéo
especifica que é possivel a um ator ter, por exemplo, centenas ou, até mesmo, milhares
de conexdes, que sdo mantidas apenas com o auxilio das ferramentas técnicas. Assim,
redes sociais na Internet podem ser muito maiores e mais amplas que as redes offline,
com um potencial de informagdo que est4 presente nessas conexdes. (RECUERO,
2009, p. 2-3)

Dentro das redes sociais ha ambientes de interagdo, cujos participantes se conectam
dada alguma similaridade que os aproxima, sdo os sites de redes sociais. Assim, dentro de uma
rede social como o Facebook, diversos sites de redes sociais podem ser criados, seja porque Sao
membros da mesma familia, porque pretendem comprar ou vender dentro de um espaco
geografico pré-estabelecido, porque possuem mesmo gosto musical ou porque estdo em busca
de um envolvimento amoroso.

Os motivos que levam as intera¢fes sdo variados, dadas as representacdes dos atores
sociais e suas conexdes capazes de permitir a interacdo. Assim, o Facebook é um site de rede
social dentro de um sistema maior, seus membros sdo as representacdes de atores sociais e as
conexdes capazes de permitir a interacdo entre eles é feita tanto por meio destes sites, como por
grupos ainda mais individualizados.

Esses sistemas sdo os aplicativos na internet que permitem pesquisas por informagoes,
facilmente utilizados pelos usuarios através da rede mundial de computadores por intermédio
da grande teia de sigla WWW (world wide web). Desenvolvida em Genebra, na Suica, na
década de 1960, por meio do Centre Européen Pourla Recherche Nucleaire (CERN), um dos
maiores centros de pesquisa fisicas do mundo, que fornece tecnologias adaptadas para

possibilitar uma comunicacdo multimidia numa linguagem audiovisual, mais tarde originando
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0 HTML (hypertext mark-up language) ou linguagem de hipertexto, como Castells (2002)

esclarece:

Também configuraram um protocolo de transferéncia de hipertexto (HyperText
Transfer Protocol — HTTP) para orientar a comunicacao entre programas navegadores
e servidores de WWW; e criaram um formato padronizado de enderecos, o localizador
uniforme de recursos (Uniform Resource Locator — URL), que combina informac6es
sobre o protocolo do aplicativo e sobre o endereco do computador que contém as
informacdes solicitadas. (CASTELLS, 2002, p. 88)

O termo internet surge na década de 1970, quando comecou a ser utilizada pela
comunidade académica mundial e foram realizadas as primeiras ligacdes internacionais em
rede. Nesse periodo, os computadores conectados ndo passavam de 200, nimero de que passou
para 60 milhdes na década de 1990 e para 300 milh&es no ano 2000, segundo a Direct Marketing
Association (DMA) e a PriceWaterhouse, empresas norte-americanas de consultoria em
marketing. Em 2019, alcancou o patamar dos 4,1 bilhGes de usuarios no mundo, segundo
relatorio da UIT — Uni&o Internacional de Telecomunicages®. A seguir, trataremos da pergunta
norteadora e dos objetivos tracados nesta dissertacéo.

1.3 Problema e objetivos

Apresentada uma breve introducéo acerca da utilizagdo dos ambientes virtuais como
ferramenta de comércio com motivacdes multiplas principalmente durante o periodo de
isolamento social por conta da pandemia de Covid-19, foi possivel até aqui perceber a
importancia do desenvolvimento desses ambientes para um aumento do contato interpessoal. A
capital paranaense sera utilizada como recorte neste estudo, dado o aumento do PIB do Estado,
além da referéncia geogréafica com a estudiosa.

Compreendendo como a e-mog&o trabalhada pelas praticas comunicacionais digitais por
meio das redes sociais podem aumentar o fluxo de experiéncias comerciais em um site de rede
social, é necessario apresentar o problema de pesquisa que sera aqui perseguido: como praticas
comunicacionais de administradores do Clube da Alice sdo capazes de afetar o consumo de

bens e servicos no periodo de isolamento provocada pela pandemia de Covid-19? Assim, de

IUIT é a agéncia da ONU especializada em tecnologias de informagdo e comunicacio destinada a padronizar e
regular as ondas de réadio e telecomunicacdes internacionais, sendo composta por todos os 193 paises membros da
ONUe por mais de 700 entidades do setor privado e académico. Disponivel em:
<https://news.un.org/pt/tags/uniao-internacional-de-telecomunicacoes>. Acesso em 02 de ago. de 2021.
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que forma a interacdo pessoal pode ter aumentado no grupo, durante o periodo estudado, bem
como a flutuacdo na quantidade de membros.

Para perseguir o problema apontado, algumas observacoes sdo feitas ainda no percurso
cientifico: o que é o Clube da Alice dentro da rede social; qual o papel dos seus administradores
junto aos atores sociais que permeiam o grupo; como identificar praticas comunicacionais
destes administradores capazes de interferir na interacdo entre os participantes do grupo; e
porque esse grupo, especificamente, foi escolhido como objeto de estudo.

O objetivo geral deste trabalho é compreender os efeitos das estratégias de mediacdo
(acOes e interacOes) dos administradores nos processos de compra e venda de produtos e
servicos das participantes do grupo Clube da Alice, tendo o periodo de afastamento social,
determinado pelas autoridades sanitarias, provocado pela pandemia de Covid-19 no ano de
2020 como recorte temporal para sua realizacdo, analisando o periodo entre 0os meses de abril e
dezembro. O inicio da andlise data de abril tendo em vista que o isolamento social comegou em
17 de marco, ou seja, duas semanas antes do periodo estudado, estendendo-se o recorte até
dezembro em virtude das compras natalinas que naturalmente movimentam o mercado como
um todo.

Os objetivos especificos deste estudo visam: compreender quais sdo as acoOes
comunicacionais utilizadas pelos administradores junto aos integrantes do grupo; analisar de
que forma essas acdes interferem nas interacdes entre os membros; analisar como essas
interacdes entre os membros durante o periodo recortado (abril 2020 a dezembro 2020)
refletiram no empreendedorismo feminino local; analisar as flutuacdes quanto ao niumero de

membros durante o periodo selecionado.

1.4 Método de pesquisa

Para atingir os objetivos propostos, a pesquisa tem abordagem quantitativa, de natureza
aplicada e com caracteristicas explicativas, sendo que os procedimentos serdo de levantamento
de dados com aporte bibliografico (GIL, 2007). A abordagem quantitativa foi escolhida diante
do embasamento em numeros e questionario para analise estatistica da flutuacdo de
participantes no grupo Clube da Alice, especificamente das consideradas Alices Blacks, dado
0 recorte temporal e o possivel aumento das interagcdes entre os membros. Trata-se de uma

pesquisa de natureza aplicada. Segundo Gil (2019), abrange estudos elaborados com finalidade
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de resolver problemas identificados no &mbito das sociedades em que os pesquisadores vivem.
Embora as duas categorias correspondam a pesquisas que tém propo6sito muito diferentes, nada
impede que pesquisas basicas sejam utilizadas com a finalidade de contribuir para a solucéo de
problemas e de ordem pratica. Da mesma forma, pesquisas aplicadas podem contribuir para a
ampliacdo do conhecimento cientifico e sugerir novas questfes a serem investigadas (GIL,
2019).

Optamos por entender que a realidade individual de cada membro do Clube da Alice é
construida através dos significados de interacdo, pautando-se em como cada uma ¢ afetada pelas
acOes de comunicacdo dos administradores. Em termos sociais, trata-se da analise do reflexo
das interagcdes no Clube da Alice junto ao empreendedorismo feminino local e a possibilidade
de apontar uma funcéo social do grupo. Serdo analisados os segmentos de comércio eletrdnico
gue mais cresceram na pandemia, durante abril e dezembro de 2020, e analisadas as Alices
Blacks que trabalham com estes segmentos, a partir de duas métricas: 1. como 0 engajamento
dessas mulheres flutuou dentro do grupo nesse periodo, levando-se em consideracdo
comentarios, alcances e reac6es; e 2. como as vendas flutuaram neste mesmo periodo analisado.

A natureza da pesquisa tera carater pratico uma vez que serd baseada em acOes de
comunicacdo dos administradores junto ao grupo, visando compreender quais sdo as acgoes
comunicacionais utilizadas para a mediagéo e analisando de que forma essas agdes interferem
nas interacBes entre os membros. Na andlise de dados explicativa, buscamos identificar fatores
qgue determinam ou contribuem para a ocorréncia de fendmenos sociais e estimulo do e-
commerce local. O procedimento utilizado sera de levantamento de dados fornecidos pelos
administradores do Clube da Alice, coletados diretamente da ferramenta de métricas do
Facebook, assim como a analise das interacdes (publicacdes, reacBes, comentarios e
compartilhamentos). Com o intuito de aliar o arcabouco tedrico as informacgfes coletadas

durante a pesquisa, estabeleceu-se a organizagao da dissertacao.

1.5 Organizacao da dissertacao

Para a sistematizacdo préatica e didatica da dissertacdo, além da introducédo (1) e das
considerac0es finais (6), esta pesquisa € dividida em trés partes. No capitulo 2— Comunicacéo,
Redes Sociais e S-Commerce —, é feita uma anéalise do surgimento das redes e comunidades
sociais e a utilizacdo do Facebook como ferramenta de interagcdo e de conexao, a partir do

conceito de sinestesia, propiciando que individuos com caracteristicas diversas estejam
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entrelacados por algo comum que os afeta. O impacto do Facebook nos héabitos de consumo, na
formatacdo de um e-commerce efetivo e suas estratégias, suas fungdes e interacdes, vez que sdo
mais restritos em termos de conectividade, além da conceituacdo de Comunicacdo em Rede.

O capitulo 3 — Clube da Alice — aborda a nocéo de interacdo do sujeito, restringindo a
comunidade & no¢do de grupo enquanto espaco de fala. Aborda a histéria do Clube, desde sua
origem até os dias atuais, resgatando o percurso desenvolvido pelos seus administradores e 0s
objetivos sociais, com analise da politica de uso de grupos de Facebook, o alinhamento do
Clube da Alice a estas perspectivas, como também a questdo do comércio eletrénico efetivado
em seu bojo e a compreensdo dos termos de aceite das Alices Pink e das Alices Black.,
relacionando-as as coloraces utilizadas pelas bandeiras de cartdo de crédito e as possibilidades
de consumo.

Os capitulos 4 e 5, sobre métricas, A Utilizacdo de Métricas pelo Facebook e Métricas
Aplicadas ao Clube da Alice, respectivamente analisam os dados praticos que esta pesquisa se
propde a discutir: a partir do levantamento das informagdes obtidas junto aos administradores
do Clube da Alice e de pesquisas junto a alguns membros, em termos quantitativos e
bibliogréficos, perpassa as a¢des de comunicacdo dos administradores do Clube da Alice no
periodo recortado para esta dissertacdo, com dados comparativos que trazem argumentos e
subsidios para responder o problema de pesquisa. As métricas de acGes a partir das Alices
empreendedoras (Alices Black) e o possivel aumento de membros e de vendas no periodo de
recorte.

Por fim, em Consideracfes Finais, a intencdo € responder cada um dos objetivos
apresentados nesta Introducdo, demonstrado o crescimento significativo durante o periodo

pandémico e analisando os impactos sociais do Clube da Alice.
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2 COMUNICACAO, REDES SOCIAIS E S-COMMERCE

As redes sociais S840 estruturas comunicacionais assincronas com caracteristicas de
sincronicidade capazes de promover relagfes sociais, afetando individuos que se conectam em
busca da partilha de interesses e/ou valores comuns. As estruturas comunicacionais sincronas
tém como caracteristica a possibilidade da partilha imediata, da interacdo em tempo real, de
forma individual ou coletiva. Um ambiente sincrono difere-se de um ambiente assincrono, por
conta da participacdo simultanea de todos os envolvidos no processo comunicacional na rede
de computadores (MENEZES, 2001).

Um exemplo préatico de comunicacdo sincrona € a conversa presencial, posto os
envolvidos terem a possibilidade de emitir e receber mensagens de forma imediata, assim como
acontece nas ligacOes telefonicas e nas videoconferéncias. Apesar das redes sociais também
permitirem esta sincronicidade, convém observar que, mesmo conectadas, as pessoas ndo estao
necessariamente disponiveis para a pratica comunicacional. Assim, dada a possibilidade do
imediatismo do mundo digital, as comunicacdes por meio de redes sociais como trocas capazes
de ultrapassar barreiras geogréaficas e limites de espaco-tempo, permitindo a criacdo de novas
formas de cultura, como a cibercultura, serdo aqui tratadas como (as)sincronas.

O ciberespaco propicia uma inédita conjuntura de fatores, desacomodando estruturas e
pressupostos tradicionais e trazendo a tona novas problematiza¢6es por meio de novos recursos
comunicacionais (CASTELLS, 1999; LEVY, 1999). Na cibercultura as midias ndo convivem
simplesmente, convergem na coexisténcia de uma cultura de massa que permanece e da cultura
das midias ainda em plena atividade (LIMA, 2009), com uma maior variedade e diversidade de
discursos, ideologias e culturais circulando na esfera digital por meio de “participantes
auténomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados”
(TOMAEL, 2007, p. 4).Nesse espaco global, a compreenséo das redes sociais assume cada vez
mais relevancia, tendo em vista sua intensa utilizagdo por usuarios que buscam por
entretenimento e relacionamentos profissionais.

Para Torres (2009), a diferenca entre midias sociais e redes sociais estd no fato que
enguanto as midias sociais sdo o conjunto formado de todos os tipos de midias colaborativas,
as redes sociais envolvem sites de armazenamento de multimidias, sites de relacionamento e,
os chamados sites colaborativos que envolvem recursos que permitem a interacdo e a troca de

informacgdes entre os internautas.
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Diante da chamada era da mobilidade, dado o uso generalizado dos dispositivos maéveis,
periodo no qual a praticidade, a flexibilidade e a agilidade estdo em evidéncia nas agdes
cotidianas. A comparacao entre as pesquisas realizadas nos ultimos anos demonstra esta
realidade: segundo Pagtel e E.Life (2014), empresa voltada a pagamentos on-line, os aplicativos
de mensagens e relacionados a redes sociais em geral foram usados por 96% dos usuarios
brasileiros de tablets e smartphones, sem uma variacdo significativa entre faixas etarias ou
niveis socioeconémicos diferentes. Para Leite (2013), as transa¢des bancarias, jogos, masicas
e videos também tém seus acessos crescentes a cada ano, 0 que corrobora com as analises de
autores como Beline et al. (2007), Litwin (2009), Santos e Vechia (2007), que tratam da
democratizagdo da informagéo e rompimento de barreiras socioeconémicas no contexto do
ciberespaco.

Nas redes sociais as interacdes sdo mediadas por diversas formas de comunicacdo,
concretizadas por intermédio de conteudos tematicos, estilos de linguagem e construcbes
composicionais condizentes com 0S novos espacos de atuacdo, visando atividades de
comunicacdo social estabelecidas e preservando as caracteristicas sociais, histéricas e culturais
dos sujeitos que neles atuam. Dado o grande universo de usuérios, é possivel defender que as
redes sociais se constituem em meios de socializagdo, instrumentos de expressdo, de
comunicacdo e de discussdo de tematicas variadas que propiciam questionar, refutar, partilhar
ou organizar os diversos saberes e valores de uma determinada cultura (LISBOA; COUTINHO,
2010).

Os estudos de Reilly e Literat (2012, p. 18) contribuem para a compreenséo de que a
participacdo em redes sociais se da por meio de quatro processos complementares de cultura
participativa: afiliacdo, expressoes, circulacdo e solucao colaborativa. A afiliacdo diz respeito
ao sentimento de pertencimento a uma comunidade, evidenciado pela adeséo as redes sociais
para manter e aprofundar relacionamentos interpessoais. As expressdes dizem respeito a
maneira Como 0s usuarios se manifestam como autores ao publicarem conteddos, seja no envio
de mensagens privadas ou em grupos, assim como em comunidades com contribui¢des ou
comentarios em postagens existentes.

O terceiro processo de cultura participativa € a circulacdo, gerando um grau de
sustentabilidade e de visibilidade para as publicacGes criadas pelos usuarios principalmente no
que tange aos grupos de Facebook, pois congregam pessoas reunidas por interesses comuns. A

solucdo colaborativa de problemas também demarca as caracteristicas das redes sociais,
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principalmente quando a andlise se pauta na afericdo de dados do ano no qual a populacdo
mundial ficou compulsoriamente restrita aos seus lares.

O ndmero de internautas no Brasil aumentou 8,5 milhdes (mais de 6%) entre 2019 e
2020, chegando a 150,4 milhdes de usuarios de internet (71% da populacao brasileira). Destes,
66% da populacdo é ativa em redes sociais, ou seja, 140 milhdes de brasileiros, segundo o
Relatdrio Digital in20202, desenvolvido em parceria entre a We Are Social e a Hootsuite e
divulgado em janeiro de 2021. A partir do relatdrio foi possivel constatar uma analise global de
que seis redes sociais possuem mais de um bilhdo de usuarios ativos no mundo: o Facebook,
com 2,74 bilhdes; o YouTube, com 2,29 bilhdes; o WhatsApp, com 2 bilhGes; o Messenger,
com 1,3 bilh&o; o Instagram, com 1,22bilh&o; e 0 Wechat, com 1,2 bilh&o de usuéarios/mundo.
Levando em consideracdo a realidade brasileira, o Facebook permanece em primeiro lugar no
gue tange a rede social mais utilizada em 2020, mas algumas configuracdes de uso em massa

se modificam. Como podemos observar na (TABELA 2):

TABELA 2 - REDES SOCIAIS MAIS USADAS EM 2020

REDE SOCIAL BRASIL - 2020 MUNDO - 2020
Facebook 1°lugar: 130 milhdes | 1°lugar: 2,74 bilhdes
WhatsApp 2°lugar: 120 milhGes 3°lugar: 2 bilhdes
YouTube 3°lugar: 105 milhGes | 2°lugar: 2,29 bilhdes
Instagram 4°lugar: 95 milhdes 5°lugar: 1,22bilhdo

Facebook Messenger | 5°lugar: 78 milhdes 4°lugar: 1,3 bilhdo

LinkedIn 6°lugar: 46 milhGes | 6°lugar: 727 milhdes
Pinterest 7°lugar: 38 milhdes | 9°lugar: 416 milhGes
Twitter 8°lugar: 16,6 milhdes | 10°lugar: 353 milhdes
TikTok 9°lugar: 13 milhdes | 7°lugar: 689 milhdes
Shapchat 10°lugar: 11 milhdes | 8°lugar: 433 milhdes

Fonte: Elaborado pela autora com base em (PAGBRASIL, 2020).

As dez redes sociais mais utilizadas no Brasil sdo, respectivamente, o Facebook, o
WhatsApp, o0 YouTube, o Instagram, o0 Messenger, o LinkedIn, o Pinterest, o Twitter, o TikTok
e 0 Snapchat. Pode soar estranho o fato de o Facebook apontar em primeiro lugar no Brasil
quando analisamos que o numero de contas ativas na rede ndo se alterou em comparagao ao ano

de 2018: sdo 130 milhdes de contas ativas. Entretanto, vale observar que no ano de 2019 o

2PAGBRASIL. Relatorio Digital in 2020. Disponivel em: <https://www.pagbrasil.com/pt-br/insights/brasil-os-
numeros-do-relatorio-digital-in-2020/>. Acesso em: 03 fev 2021.
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Facebook esteve na segunda posicéo, perdendo para o Instagram. No cenario mundial, as contas
na rede aumentaram em meio bilhdo no ano de 2020, chegando a 2,7 bilhdes de usuarios.
Observe-se 0 comparativo organizado a partir do relatorio 2021 no que tange a utilizacdo das
redes sociais no Brasil e no mundo durante o ano de 2020:

A diversidade de redes sociais se justifica dada a multiplicidade de caracteristicas
capazes de serem observadas em cada uma delas, suas funcionalidades e objetivos de uso. Seja
focada numa funcionalidade imagética ou a partir do estimulo sinestésico abrangendo variados
sentidos, as redes sociais se justificam ao sobreporem publicos que compartilham seus perfis
em utilizacdo das redes. No caso do Facebook, por exemplo, 0 nimero um na preferéncia dos
usuarios mundiais, é possivel perceber uma versatilidade e abrangéncia capaz de reunir diversas
funcionalidades e permitindo gerar negocios, conhecer pessoas, relacionar-se com amigos e
familia, além de informar-se.

O segundo no ranking dos brasileiros € o WhatsApp, aplicativo de troca de mensagens
inserido na categoria de redes sociais por permitir a interacdo instantanea entre seus usuarios,
entre grupos, empresas e clientes de forma sincrona. Sdo mais de 1,2 bilhdo de pessoas pelo
mundo que aderiram ao aplicativo, apesar de que, ao menos no Brasil, sua tendéncia é de queda
expressiva. Dada a Lei Geral de Protegdo de Dados (Lei 13.709), de 2018, e a relutancia da
empresa responsavel pelo aplicativo no tratamento de dados dos usuarios conforme estipulado
nas leis brasileiras, muitas organizacGes estdo proibindo que informacBes organizacionais
trafeguem via WhatsApp que, apesar da criptografia de ponta a ponta para as contas privadas,
possui uma nova politica de privacidade de uso no que tange as contas comerciais. Com
mudangas previstas para maio de 2021, “as novidades consistem em permitir que empresas
terceirizem o0 armazenamento e o gerenciamento de mensagens trocadas com clientes a
provedores externos, que podem ser tanto empresas especializadas nisso quanto o préprio

Facebook®”. Assim, segundo o Manual do Usuario do Facebook (2021, p. 01):

Uma das garantias afetadas € a criptografia de ponta a ponta. Ela é e continuara padréo
e obrigatdria em grupos e conversas com outros individuos, mas deixara de existir nas
conversas com contas de negécios que tenham contratado um provedor externo —
afinal, ha um terceiro lendo/armazenando/gerenciando a interagdo. Além disso, as
conversas e dados gerados nessas conversas poderdo ser usados pelas empresas
contratantes para direcionar andiincios seus em outras plataformas do Facebook, como
a rede social homdnima e o Instagram. (FACEBOOK, 2021, p. 01)

3As informagGes completas sobre a nova politica estdo disponiveis em:<https://manualdousuario.net/notinha-
whatsapp-business-sem-criptografia/>. Acesso 02 de ago. de 2021.
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A preocupacao das organiza¢fes com a nova politica de uso se justifica uma vez que o
objetivo € o uso de dados do WhatsApp para direcionar anincios personalizando a experiéncia
do usuério em outras redes do mesmo grupo, como Facebook, Messenger e Instagram.O
YouTube € a rede que aparece em terceiro lugar entre os usuarios brasileiros e sua principal
funcionalidade é que permite o carregamento e o compartilhamento de videos em formato
digital. E considerada uma rede digital porque permite comentarios e intera¢des em tempo real
quando do acesso a videos de musica, aulas, programas, entre outras atividades.

Em quarto lugar estd o Instagram, uma rede social voltada ao conteddo visual:
disponibiliza fotos e videos, com recursos que propiciam intera¢do imediata. Assim como no
Facebook, as novas postagens aparecem no feed, ou seja, no fluxo de conteido que o usuéario
percorre. As atualizacBes vdo sendo publicadas conforme o perfil que cada usuario segue na
plataforma. O Instagram permite acbes como curtidas, comentarios e marcacgdes, guiando o
algoritmo e disponibilizando contetdo de interesse individual.

O Messenger, responsavel pelo quinto lugar, teve inicio como um aplicativo de troca de
mensagens escritas vinculado ao Facebook, mas atualmente disponibiliza funcionalidades
comunicacionais (e de marketing) por meio de videos, imagens, efeitos de realidade aumentada,
jogos e chatbots®, motivo pelo qual chegou ao ranking mundial em segundo lugar no que
concerne aos aplicativos de mensagem mais populares, perdendo apenas para 0 WhatsApp®.
Apesar do surgimento do Facebook datar de 2005, sua ferramenta de mensagens instantaneas
foi incorporada apenas seis anos mais tarde, em 2011. Dada sua aceitacdo e as novas
funcionalidades que foram sendo adotadas, em 2016 o Messenger foi separado da sua
plataforma original e o download do aplicativo tornou-se obrigatério para usuarios da, entéo,
nova rede social.

No sexto lugar estd o LinkedlIn, a maior rede social voltada para contatos profissionais

e networking. No lugar de amigos ha conexdes e, em vez de paginas, ha

4 O Chathot é um software que conversa com uma pessoa de maneira tdo natural quanto vocé é capaz de
imaginar, atendendo suas necessidades de forma rapida e assertiva. (...) Os chatbots sdo “crias” dessa evolugdo
digital, gerados pela necessidade de estreitar relacionamentos e permitir o estabelecimento de uma comunicagéo
imediata, ao passo que também possibilitasse a reducéo de custos operacionais e a ampliagdo da capacidade de
resposta de empresas e organizagdes a usuarios. E, se por um lado algumas pessoas enxergam o chatbot como um
mecanismo que substitui os humanos, por outro, eles sdo vistos como um exemplo da vontade humana de se livrar
da necessidade de realizar tarefas repetitivas e que demandam pouca criatividade. (TAKE, 2021, p. 01)

5 Segundo dados de janeiro de 2021 da Statista, 0 Messenger contava com 1,3 bilhes de usuarios no mundo ativos
mensalmente, enquanto o WhatsApp estava com os seus 1,6 bilhdo de usuérios. Disponivel em:
<https://www.statista.com/statistics/258749/most-popular-global-mobile-messenger-apps/>. Acesso em 02 de
ago. de 2021.
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companhias/organizagdes reunindo comunidades com usuarios interessados em alguma
tematica profissional ou nicho de mercado especificos. Utilizada por muitas empresas para
selecdo e recrutamento de profissionais, a rede social passou de 34 milhdes usuérios brasileiros
em 2018, para 46 milhdes em 2020, provavelmente por conta da busca por empregos em virtude
da baixa de profissionais com carteira assinada por conta da pandemia Covid-19.

O Pinterest ¢ a rede social na sétima colocagdo no Brasil. Com o conceito de “mural de
referéncias”, sua especificidade tem carater imagético: sdao criadas pastas para guardar as
inspiracdes e imagens variadas, assim como colocar links para paginas externas de temas
diversos como moda, maquiagem, gastronomia, arquitetura, viagens e design. A rede social
triplicou a quantidade de usuarios no Brasil nos Gltimos anos, chegando a 38 milhGes de pessoas
em 2020, quando muitas pessoas procuravam na rede ideias para transformar suas residéncias
durante o periodo de isolamento social.

O Twitter, oitavo colocado entre os brasileiros, atingiu seu auge em meados do ano
2009, voltando a apresentar crescimento em 2020 dada a busca por atualizacfes rapidas de
noticias, haja vista sua relevancia em termos jornalisticos: sdo 16,6 milhdes de usuarios ativos
no Brasil, na sua maioria, com caracteristicas de uma “segunda tela” na qual as pessoas
comentam e debatem sobre 0 que estdo assistindo em programas televisivos em geral, como
noticiarios, reality shows e partidas de futebol, com grande destaque aos comentarios (e brigas)
de cunho politico.

O TikTok, nono lugar, € uma rede muito utilizada pelo publico adolescente, mas
também ¢ possivel encontrar diversos perfis de artistas, humoristas e de empresas. E possivel
arriscar que serviu como um reflgio pandémico, pois sua maior caracteristica sao as dangas
reproduzidas por pessoas comuns mundo afora. S6 em outubro de 2020 a rede ganhou mais 6
milhGes de usuarios no mundo, destes 3,5 milhdes no Brasil, chegando a marca dos 13 milhdes
de dancarinos brasileiros socialmente isolados.

Na décima colocacdo, o Snapchat € um aplicativo de compartilhamento de fotos, videos
e texto para mobile considerado um simbolo da pds-modernidade pela sua proposta de
contetdos que desaparecem algumas horas apds a publicacdo (PABST e OLIVEIRA, 2018).
No Brasil, sdo cerca de 11 milhdes de usuarios, na sua maioria jovens hiper conectados, mas
também utilizado por empresas que criam filtros com imagens baseadas em geolocalizacéo
engajando usuarios em eventos, por exemplo. O Snapchat foi o responsavel por lancar o

conceito de stories, inclusive despertando o interesse de Mark Zuckerberg, do Facebook, que
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por algumas vezes tentou adquirir a empresa e acabou aderindo a funcionalidade nas redes que
ja havia absorvido, criando assim a possibilidade de status no WhatsApp e de stories no

Instagram e no Facebook, sobre este ultimo item, nos aprofundaremos no préximo topico.

1.1 O Facebook

A partir de uma perspectiva dialdgica, advinda das contribui¢cfes do Circulo de
Bakhtin, segundo a qual é por meio da linguagem de uma sociedade que se compreende 0s seus
comportamentos, valores e identidades, este estudo analisa as postagens veiculadas por meio
do Facebook no Clube da Alice, um grupo de género com caracteristicas bastante especificas.

O Facebook ou Livro de Rostos (originalmente The Facebook) surgiu no ano de 2004.
Idealizado pelos estudantes da Universidade de Harvard,Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz
e Chris Hughes, tinha como ideia inicial a criacdo de uma plataforma virtual que pudesse ser
utilizada por alunos que estavam saindo do secundario (High School, nos Estados Unidos) e
por aqueles que estavam entrando da universidade, mas se tratava apenas de um comparativo
imagético que funcionava dentro do campus no qual eram apresentados dois estudantes para
que fosse escolhida a pessoa mais bonita.

Aos poucos, a rede foi estendida ao Instituto de Tecnologia de Massachusetts, a
Universidade de Boston, ao Boston College, permitindo a inclusédo de alunos de Stanford,
Columbia e Yale. Em 2005, ano em que se tornou conhecida simplesmente como Facebook, ja
eram mais de cinco milhdes de membros ativos (TecMundo, 2018). Em abril de 2006 foi
disponibilizada a versdo mobile da rede com a adic¢éo de conexdes de trabalho e, em setembro,
o feed de noticias foi incorporado, com as atualizagdes dos seus amigos. Em 2007, as pessoas
em geral passam a poder se registrar na nova rede, desde que tenham, ao menos, 13 anos de
idade. Com a aceitacdo expressiva, investimentos comecaram a ser realizados e diversas
funcionalidades surgiram, como a comercializacdo no Marketplace (surgimento de um e-
commerce) e a postagem de videos (TECMUNDO, 2018).

O Facebook apresenta-se como uma rede de vozes sociais e de interacdo capaz de
oferecer ferramentas para analise de aspectos sociais e ideologicos por meio dos discursos
manifestados, configurando-se como um espago de constituicdo de sujeitos. O ato de curtir,
compartilhar ou comentar determinado assunto no Facebook estabelece uma relagcdo de
identificacdo entre o usuario e a postagem escolhida, ou seja, uma relacdo em que o usuario
partilha dos mesmos valores contidos. “Curtir” significa indicar a aprovagao de algum conteudo

divulgado, seja por perfis pessoais ou institucionais (CARVALHO; KRAMER, 2013).
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Por esse motivo, a necessidade de compreender as formagdes em grupos e comunidades
capazes de revelar significacdes responsivas em seus atos dialogicos. O dialogismo, fundado
no chamado pensamento participativo ou ndo indiferente (Bakhtin, 1993), parte da ideia de que
todo sujeito é constituido, forma sua identidade, sempre em processo, nas relagdes que mantém
desde o nascimento com outros sujeitos, inclusive esta € a base da concepcdo de cultura de
Bakhtin e seu Circulo, na qual o sujeito ocupa uma posicédo central (Sobral, 2008, p.220). O ato
responsivo, arraigado de um juizo de valor, dado em um determinado contexto sdcio-historico,
caracteriza as relagbes entre os indices sociais de valor, as relacbes ideoldgicas em si
(FARACO, 2003a). Na interpretacao de Sobral (2008):

...a filosofia do ato ético (ou ato “responsavel” ou ato responsavel) de Bakhtin ¢, em
termos gerais, uma proposta de estudo do agir humano no mundo concreto, mundo
social e historico e, portanto, sujeito a mudancas, ndo apenas em termos de seu aspecto
material, mas das maneiras de os seres humanos o conceberem simbolicamente, isto
é, de o representarem por meio de alguma linguagem, e de agirem nesses termos em
circunstancias especificas. (SOBRAL, 2008, p. 220)

Entretanto, abordar o ato é abordar um agir geral que engloba atos particulares. O ato €
0 aspecto geral do agir na conduta humana, enquanto 0s atos sdo seu aspecto particular, aspecto
concreto, sendo que todos os atos tém em comum alguns elementos: um sujeito que age, um
lugar em que esse sujeito age e um momento em que age. Isso se aplica aos atos realizados na
presenca de outros sujeitos e aos atos realizados sem a presenca de outros, assim como aos atos
cognitivos que ndo tenham expressao linguistica. Possivel perceber aqui os atos de “curtir”,
“comentar” e “compartilhar” postagens da rede social: fazé-lo pressupde dois planos inter-
relacionados, o da generalidade (dos atos em geral dos individuos inseridos nas redes sociais
que tém acesso a determinados conteudos) e o da particularidade (da interacdo que 0s

motiva). Como esclarece Bakhtin (1993):

(...) o valor do contetido constituido por meio da cognicao abstrata é diferente de um
conteddo produzido pela experiéncia vivida: o primeiro corresponderia a um valor
dado, presumido, e o segundo ao valor afirmado por aquele que pensa de uma
maneira emocional-volitiva. Trata-se de um pensamento que age, que entona,
circunscrevendo todo o contelido-sentido no ato executado, relacionando-o ao ser-
evento Unico. E, assim procedendo, procura expressar a verdade de um todo, de um
dado momento, em sua unicidade irrepetivel. (BAKHTIN, 1993, p. 34 e 38).
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A generalidade e a particularidade séo categorias filosoficas e Bakhtin as distingue entre
0 conteudo do ato (aquilo que o ato produz ao ser realizado) e o processo do ato (as operacdes
que o sujeito realiza para produzir o ato), realizados a partir de um agente do ato, uma especie
de filosofia humana do processo: para ele, 0 agente do processo tem sua importancia. Assim,
para Bakhtin, o mundo concreto é a vida de sujeitos concretos, a vida prética na qual,
entendemos para este estudo, o ato dialdgico esté diretamente relacionado ao juizo de valor no
momento da escolha de partilhar seu tempo numa rede social especifica ou numa comunidade

virtual.

2.2 Comunidades Virtuais

Com a larga escala de utilizacdo das redes sociais, 0 surgimento de grupos sociais com
caracteristicas comunitarias foi inevitavel. Esses grupos sdo as ‘“comunidades virtuais”
(LEMOS, 2002), definidos como agregaces em torno de interesses comuns dos usuarios da
rede social: sdo paginas virtuais para veicular informacgdes sobre assuntos que 0s USuUarios
podem ou ndo se identificar. Verdadeiros conjuntos de sujeitos sociais em suas relacdes que,
por intermédio da interacdo social em um determinado espaco virtual e em um determinado
tempo historico, constituem lagos de identificacdo entre pessoas que nao sao, necessariamente,
amigos na rede social Facebook.

Além de possibilitar a aproximacdo de usuarios que ndo se conhecem por meio de
interesses comuns, a diferenciacdo entre uma pagina no Facebook e uma comunidade faz
emergir uma consideravel caracteristica das comunidades, a possibilidade da partilha: o vinculo
torna-se vertical e a colaboragdo, unilateral, vez que o publico passa de espectador para
colaborador ativo, ressignificando o sujeito. Como estruturas dindmicas nas redes sociais, em
constante transformacdo, as comunidades virtuais tendem a agregar novos assuntos, novas
discussGes em sua pagina. Por esta l6gica também é possivel identificar comunidades virtuais
que ndo se compdem por meio da tematica de discussdo, mas por intermédio de caracteristicas
mais objetivas, como género, caso em que se enquadra o Clube da Alice.

Cada comunidade estabelece diretrizes visando assegurar a ordem e a qualidade do
conteudo divulgado, construindo e estabelecendo a sua identidade e cultura, os seus valores. Os
usuarios que escolhem participar, aceitam e compartilham os mesmos cddigos de conduta,
comprometendo-se a sustentar e desenvolver o espirito e a cultura ali difundidos. O papel ativo

de cada sujeito nas a¢des virtuais em atos que apresentam um contetdo remete a outros atos,
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entrelacando-os. No sujeito que interage estd o0 mundo, assim como o sujeito esta neste mundo
virtual: o ato de cada sujeito altera as métricas daquele ciberespaco em que ele esta inserido e
esse mesmo sujeito € alterado por esse mundo virtual, em diferentes proporc¢des que aconteceria
a cada acdo no mundo fisico: se no mundo da esfera real nem todo sujeito pode dizer ou fazer
certas coisas, dado seu lugar social, na esfera virtual cada ato remete a mudanca das métricas
capazes de, igualmente, impactar os atos alheios.

E uma espécie de compartilhamento, atribuicdo de voz a todo sujeito que busca
interagir, numa sincronicidade dialégica pouco provavel de ser percebida em qualquer outra
esfera de relacdo. A valoracdo ética do sujeito se faz quando decide por participar de
determinados grupos e/ou comunidades virtuais como estabelecimento prévio de um elemento
unificador dos atos de sua atividade na interacdo com outros sujeitos que apresentam algum

juizo prévio de valor comum.

2.3 F-Commerce

O agir na esfera do virtual é sempre comprometer-se, fazer valer sua responsividade,
posto agir (curtir, comentar, compartilhar) tratar-se de um ato concreto, social e pulverizador
de atos de interacdo alheia. Neste inter-relacionamento concreto e evidente, funcionalidades
vao surgindo nas redes sociais, pois as demandas sociais tornam-se visiveis ao olhar acurado
do agente mediador. Dentre as diversas funcionalidades, a necessidade consumerista também
foi despontando por meio de trocas de interesses, opinides e sugestdes entre 0s sujeitos de
partilha e o comércio eletrénico também encontrou lugar nas redes sociais por meio do chamado
S-commerce®.

No Facebook, desde janeiro de 2018, o S-commerce pode ser realizado no Brasil pelo
F-commerce, ferramenta que permite a criacdo de uma loja virtual gratuitamente. Independente
de ferramentas especificas, as vendas diretas motivadas pela partilha entre agentes de atos
responsivos sempre existiram como uma opgao na rede virtual, movimentando (direta ou
indiretamente) um comércio significativo (MEDEIRQOS, 2021).

O F-commerce existe integrado a plataforma desde 2016, tendo chegado ao Brasil
quando ja estava em utilizacdo em 47 paises no mundo (CANALTECH, 2018), o que demonstra

gue as redes sociais, mesmo que isentas de barreiras geograficas, vao sendo configuradas

® Social commerceé um termo que se refere a integracao entre e-commerce e redes sociais.
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conforme as realidades de cada cultura e manifestacdes dos sujeitos. A ferramenta trata-se de
um marketplace, ou seja, uma espécie de shopping on-line integrado a plataforma que permite
a compra e venda de produtos entre usuarios da rede social, uma espécie de intermediador entre
vendedores e compradores. Para os perfis pessoais, 0 Marketplace Facebook é gratuito e
permite disponibilizar qualquer item que esteja de acordo com as politicas comerciais e padrfes
de comunidade da plataforma.

O marketplace oferece ao comércio eletrébnico a possibilidade de um crescimento
exponencial (Euromonitor, IR - Internet Retailer, 2017), entretanto, a venda por meio deste
modelo trouxe a necessidade de uma reinvengdo do ambiente de negdcio do varejo tradicional,
reestruturando portfélios com aumento nos produtos ofertados, porém sem a necessidade de
compra e manutencdo de estoque para as empresas varejistas (EUROMONITOR, 2018).

Grandes marketplaces globais, como o Alibaba e a Amazon, necessitaram realizar uma
reengenharia de processos e redefinicdo de estratégias de seus negdécios, construindo um
ecossistema de produtos e servigcos oferecidos aos clientes em suas plataformas de venda, com
inclusdo de sistema de pagamentos, financiamentos, logistica e propaganda, visando uma
diferenciacdo no mercado e o aumento de padréo de servigos oferecidos (EUROMONITOR,
2018).

O F-commerce, entretanto, ndo se restringe ao marketplace, dado o grande giro de
vendas diretas, mesmo que chancelado por atos de responsividade de um mediador, motivo pelo

qual é necessaria uma compreensdo mais efetiva da l6gica do comércio eletrénico.
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2.4 E-Commerce

As relacdes sociais como um todo se transformaram com a utilizacdo massiva das redes
sociais 0 que, certamente, afetou também as relagdes consumeristas. A possibilidade de
conexdo sem fronteiras é terreno fértil para producdo de novos negocios e servigos,
contemplando as experiéncias dos sujeitos consumidores a partir das suas expressdes e
interacbes nas redes sociais. A diversidade de possibilidades alinhadas as estratégias
mercadologicas, frente a um longo periodo de distanciamento social, evidencia a importancia
da inovacdo tecnoldgica e a utilizagdo das suas ferramentas como promotoras de vendas
(VERHOEF, 2007), haja visto os numeros do comércio eletrénico: na primeira quinzena de
abril de 2020, houve um crescimento de 15% no varejo on-line de moda e um crescimento
acima de 100% nas categorias de bens de consumo, minimizando as quedas das lojas fisicas
que, de certa forma, migraram para as plataformas como alternativa de sobrevivéncia
(ABCOMM, 2020; SEBRAE, 2020). Como podemos observar na (TABELA 3).

TABELA 3 - COMERCIO ELETRONICO BRASIL 2020
12 QUINZENA ABRIL 2020

Varejo on-line de moda 115%

Varejo on-line bens de consumo 1100%
Fonte: Elaborado pela autora com base em (ABCOMM, 2020).

Assim, é possivel compreender que o e-commerce (comércio eletrénico) é o meio pelo
qual as pessoas realizam o processo de comprar produtos e servi¢os ou até mesmo, vender ou
trocar produtos, servicos e informacg6es através da rede mundial de computadores, no caso, a
internet (VISSOTTO et al., 2013, p. 15). Para Albertin (2016), comércio eletronico é toda a
cadeia de valor e processos relacionada a um negocio em ambiente eletrénico. Para Vissotto et
al. (2013), o comeércio eletrdnico caracteriza-se pelo uso de meios digitais, viabilizado através
de computadores, celulares, smartphones, tablets para a realizagcdo de transagdes on-line. O
favorecimento das pequenas e médias empresas por conta do acesso a internet tambem & um
ponto importante do e-commerce, dada a menor necessidade de infraestrutura capaz de
transforma-lo num mecanismo de difusdo dos produtos, traduzindo-se em novas oportunidades
de negécio (COSTA et al., 2012).
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Para uma eficécia dialdgica, no contexto do comércio eletrébnico a comunicagdo precisa
acontecer em tempo real e de forma diferida e abrangente. As empresas precisam combinar as
tecnologias, levando o universo on-line a coexistir com o off-line justamente para que o
consumidor tenha condic¢des de ampla interacdo (KOTLER et al., 2017).0 comeércio eletrdnico,
entretanto, possui uma Idgica mais abrangente, com diversas configuracdes que escapam ao
tradicional modelo de negdcio fornecedor-empresa e consumidor-pessoa. O e-commerce se
configura conforme os sujeitos envolvidos nas transacfes, como pode ser observado no quadro
abaixo (TABELA 4):

TABELA 4 - PRINCIPAIS MODELOS DE E-COMMERCE

MODELOS IDENTIFICADOS EM INGLES TRADUCAO
Business-To-Business (B2b) De empresa para empresa
Business-To-Consumer (B2c) De empresa para consumidor
Business-To-Business-To-Consumer (B2b2c) De empresa para empresa, para consumidor
Intrabusiness, Business-To-Employee (B2e) Entre empresas, do negécio para empregado
Business-To-Manager (B2m) Da empresa para o gerente

Business-To-Government (B2g) Da empresa para 0 governo
Consumer-To-Consumer (C2c) Do consumidor para consumidor
Consumer-To-Business (C2b) Do consumidor para a empresa

Collaborativecommerce (C-Commerce) Comeércio colaborativo
Government-To-Business (G2b) Do Governo para a empresa
Government-To-Citizen (G2c) Do Governo para o cidaddo
Government-To-Employees (G2e) Do Governo para funcionarios
Government-To-Government (G2g) Do Governo para o Governo
Peer-To-Peer (P2p) De pessoa para pessoa

Fonte: Adaptado de NEMAT (2011) e TURBAN et al. (2015)

Das diversas modalidades de negdcio encontradas no comércio eletrénico, 0s mais
utilizados sdo o B2B (Business-to-business), o B2C (Business-to-consumer) e o C2C
(Consumer-to-consumer). - B2C: efetiva-se a comercializagdo de produtos e servigos por uma
empresa aos consumidores finais, como é o caso da Amazon.com. Além do comércio de
produtos, abarca exemplos comerciais de servigos de viagens, leildes on-line, entre outros
(TURBAN et al., 2015).

OsC2C: sé@o as transacOes realizadas por consumidores, 0s quais buscam como
ferramenta de transagdo um website ou aplicativo que acaba funcionando como intermediario

entre 0s negociantes. A eBay é a maior referéncia mundial para este modelo, sendo a OLX uma
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referéncia nacional (TURBAN et al., 2015). O B2B ¢é a modalidade na qual as organizagdes
transacionam seus produtos e servi¢cos. Se comparada ao B2C apresenta um elevado volume de
transacdes, dadas as diferentes trocas no contexto da cadeia de valor das empresas envolvidas;
quanto a interacdo da empresa para consumidor, isso se viabiliza quando transaciona com o
consumidor final (NEMAT, 2011; TURBAN et al., 2015).

Em todas as suas modalidades, o comércio eletronico apresenta-se como fundamental
para 0 periodo pandémico, pois o isolamento social como forma de prevencdo distancia o
individuo dos espacos de transacéo fisica (ABCOMM, 2020; EXAME, 2020), tornando-se via
de acesso a produtos e servicos por parte de milhdes de consumidores, levando-os a atender
suas necessidades e, a0 mesmo tempo, manter o mercado operando (EXAME, 2020).
Entretanto, um evento atipico provocou mudanc¢as no cenario a partir de 2020, no préximo

topico trataremos sobre este evento.

2.4.1 RelagOes de consumo e pandemia

No Brasil, as relagdes de consumo sdo estruturadas legalmente por meio do Cédigo de
Defesa do Consumidor (CDC — Lei 8.078/1990), legislacdo que completou 30 anos num
momento em que empresas e consumidores vivenciavam mudancas significativas nos padroes
de consumo por conta do periodo pandémico. Como apontado anteriormente, a situacdo de
isolamento transformou os habitos de consumo, gerando aumento no numero de consumidores
on-line. Os segmentos de mercado foram se adequando visando atender aos novos padroes,
buscando novas formas de comercializar seus produtos e servigos.

Diante dessas mudancgas do mundo juridico, podemos apontar a ado¢do de medidas
voltadas a ampliacdo e efetividade das politicas pablicas de protecédo e defesa do consumidor,
inclusive visando torna-las mais aderentes as melhores préaticas internacionais. Entre estas, a
adesdo do Brasil ao econsumer.gov, uma plataforma que retne e compartilha reclamacdes de
comeércio eletrdnico entre diversos paises, dada a ndo interferéncia de barreiras geogréaficas no
mundo on-line. As entidades governamentais de protecdo e defesa do consumidor também
passaram a adotar acOes para equacionar situacdes pontuais enfrentadas durante a pandemia,
como o0 aumento de praticas abusivas a exemplo do injustificado acréscimo de precos em

produtos e servigos.
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A garantia de acesso a itens considerados essenciais a promocao da protecdo coletiva,
como produtos de limpeza e alcool, além de reclamacdes relacionadas ao comércio eletronico
como a ndo entrega de produtos, problemas com cobranca e produtos com defeitos também tem
sido observado pelo governo brasileiro. O Congresso Nacional chegou a proibir o reajuste de
precos anual, praticado pelas operadoras de planos de satde, como forma de protecdo aos
consumidores.

No segmento do transporte aereo, medidas foram adotadas visando equilibrar as
relacBes entre as companhias e 0s passageiros, tendo em vista os cancelamentos de voos: a Leli
14.034/2020 foi editada para regular o reembolso dos valores referentes aos voos cancelados
durante a pandemia com medidas de amparo e incentivo econdmico as empresas da categoria.

Diante destes exemplos, possivel perceber um movimento de setores da administracédo
publica na protecdo do consumidor e no equilibrio das relacBes de consumo, visando a
superacao dos impactos gerados pelo periodo de crise sanitaria. Neste cenario, as fiscalizacbes
e monitoramentos dos 6rgdos de defesa do consumidor se tornaram mais rigorosos e o olhar
para 0 comercio eletrénico também passou a ser mais cauteloso, uma mudanca de olhar para as
praticas e necessidades de consumo que acontecem em diversas areas de conhecimento. Assim
como o entendimento do mundo juridico necessitou ajustes, o olhar comunicacional também
passou a utilizar-se de novas lentes para a interpretacdo da relacdo consumerista neste periodo
pandémico.

Perez (2020), concentra sua visdo de consumo como processo de construcdo de
vinculos de sentido entre produtores e consumidores. Na visdo da autora, 0 consumo é um
processo que se inicia antes da compra propriamente dita por meio de um ritual de mediacéo
material cujas conex@es simbolicas podem estar pautadas em mera e-mogao e impulso. A nogao
de consumo diretamente ligada a uma diferenciacdo social, o que se modificou com o
surgimento de espagos publicos de maior igualdade, como as lojas de departamento no caso
especifico das vestimentas, se alteraram com a democratizacdo da internet e o surgimento de
um espaco de fala inimaginavel até entéo.

Os rituais de consumo, entendidos como sistemas de comunicagdo simbdlica,
tornaram-se midiatizaveis e, consequentemente, compartilnados com uma infinidade de atores
que se ligam por meio das redes sociais. As pessoas ndo fazem suas escolhas apenas pautados
na funcionalidade dos produtos e servicos, mas pelo significado que é atribuido as suas

escolhas, conforme Silva (2000).
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A producéo publicitaria a pratica comunicacional, atribuindo novos significados aos
bens de consumo em busca de criar associagdes favoraveis e construcéo de valores sociais: uma
atualizacdo do modelo de transferéncia de significado de Grant McCracken (2003) no qual o
autor investiga o processo de transito de sentidos por meio do consumo incluindo as dimensdes
do mundo culturalmente constituido, dos servigos e bens de consumo e dos consumidores
individuais.

Na atualidade, a ampliacdo deste modelo inclui outros rituais, haja visto a mudanga no
comportamento de consumo por conta da pandemia, como o ritual de busca, de compra, de
posse, de uso, de descarte e de “res” (reuso, reciclagem, ressignificacdo). Para Canclini (2010),
a dimensdo prazerosa une-se & dimensdo pratica no consumo, manifestando identidades e
desejos dos consumidores como parte do mundo coletivo.

Kotler (2017) aponta que o comportamento do consumidor é influenciado pelo tipo de
compra que pretende realizar. O autor classifica os quatro principais tipos de comportamento
possiveis: habitual, complexa, com busca por variedade e com dissonancia cognitiva reduzida.

O Comportamento de compra habitual esta relacionado a sensacdo de rotina e
caracterizado pela acdo de compra de produtos cujos valores sdo semelhantes e possuem pouca
diferenciacdo na qualidade, como alimentos basicos (sal e arroz) ou produtos de limpeza. Neste
tipo de comportamento, o consumidor fica menos sujeito ao processo de pesquisa que antecede
outros tipos de compra.

Ja o comportamento de compra complexa: relacionado a produto de alto valor, aqueles
adquiridos em uns momentos singulares, com forte envolvimento emocional e diferencas
significativas entre as opcOes disponiveis no mercado, como a compra de um carro. O
comportamento de compra complexa possui um teor analitico, pois o consumidor pesquisa,
compara e considera diferentes opcdes do mercado para poder decidir.

Por outro lado, 0 comportamento de compra com busca por variedade esta relacionado
a produtos de baixo preco e pouco envolvimento, assim como na compra habitual,
diferenciando-se desta tendo em vista que os produtos podem se distinguir significativamente
em qualidade, estimulando o consumidor a uma constante busca pela melhor opgéo.

E por fim, o comportamento de compra com dissonéncia cognitiva reduzida estaria
relacionado a uma compra dita “importante”, envolvendo produto com valor razoavel, mas no
qual ndo se consegue enxergar diferencas muito significativas entre as opg¢bes disponiveis no

mercado. Nestas situacdes, o consumidor tende a definir a partir de critérios mais racionais,
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como preco ou popularidade da marca, momento no qual surgem as dissonancias cognitivas:
apos adquirir e experimentar, o usuario constroi sua prépria opinido a respeito do produto e seu
veredicto pode diferir do senso comum.

Com a pandemia (TABELA 5), o comportamento de compra do brasileiro sofreu
mudangas, segundo estudo realizado pela EY Future Consumer Index e veiculado pela Veja
Insights(2020):

TABELA 5- MUDANCAS NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
69% passaram a cozinhar com mais frequéncia

50% diminuiram a contratacdo de empregados domésticos

54% reduziram o habito de compras para apenas o essencial

62% passaram a visitar menos lojas fisicas

33% decidiram comprar de outras marcas com o objetivo de
apoiar negaécios locais

Fonte: Elaborada pela autora com base em (VEJA, 2020).

Outro dado que impacta o comportamento do consumidor dada a pandemia refere-se

ao poder econdmico do brasileiro, divulgado pelo blog Ambiente de Negdcios (TABELA 6):

TABELA 6- MUDANCAS NO PODER ECONOMICO DO BRASILEIRO
48% das familias diminuiram os habitos de consumo
devido o medo de perder o emprego
75% dos brasileiros diminuiram o consumo em geral
durante a pandemia
72% dos brasileiros que reduziram o consumo geral
pretende manter essa reducédo ap6s a pandemia
30% dos brasileiros receberam o auxilio emergencial e
desses, 7% usam o dinheiro para compras e 35% para
pagar dividas.

Fonte: Elaborada pela autora com base em (PORTAL DA INDUSTRIA, 2021)

Em um mundo cada vez mais tecnoldgico, a pandemia permitiu desenvolver um
consumidor capaz de vinculos reais e e-mocionais. De acordo com a Opinion Box, 95% da
deciséo de compra ocorre de forma emocional e ndo racional, provavelmente o0 mesmo motivo
que leva a mudanga no comportamento do consumidor que decide por marcas cujo apoio ao
comércio local é fomentado como, por exemplo, o provavel aumento de vendas por meio do

Clube da Alice. No proximo topico, trataremos sobre o S-commerce.

2.5 S-commerce


https://veja.abril.com.br/insights-list/insight-3/
https://veja.abril.com.br/insights-list/insight-3/
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O S-commerce (social commerce) é o segmento do comércio eletrénico que se favorece
das redes sociais com finalidade de atender as necessidades de mercado, podendo ser definido
como a combinacdo das atividades sociais e de comércio, facilitado através da comunicagéo
“boca a boca”, indicacdo de amigos e comentérios nas midias e redes sociais que podem
favorecer o processo de compra e venda de produtos e servigos (LIANG; TURBAN, 2011). E
um fendmeno emergente, tem suas raizes nas midias sociais e nas tecnologias da Web 2.0,
caracterizando-se como uma estratégia inovadora que vem ganhando repercussdo no ambito da
pesquisa e do mercado como um todo (LIN; LI; WANG, 2017).

Concretiza-se por meio de midias sociais como Facebook, Twitter e Instagram,
possibilitando novas oportunidades para as redes de negécios, as quais acabam por voltar a uma
organizacdo de projetos de comercializacdo, chamados de comércio de dispositivos maveis,
mais acessiveis e de baixo custo para os envolvidos. O S-commerce € considerado 0 mais
recente avango quando o assunto é inovacdo da tecnologia da informacdo e comunicacdo
(LIANG; TURBAN, 2011; LAL, 2017), sendo definido por Hajli (2017) como a integracdo do
e-commerce com as midias sociais, a forma encontrada pelas empresas de comércio eletrdnico
para envolver os consumidores e obter as informacdes sobre seus produtos e servigos.

Para Yin etal. (2019), as préaticas do S-commerce sdo permeadas por influéncia cultural
no comportamento do consumidor, sendo fortalecidas por intermédio da intimidade como
aspecto primordial na construcdo da confianca a respeito daquilo que estd sendo ofertado.
Segundo Liang et al. (2011) e Liang e Turban (2011), 0 S-commerce representa um cenario em
que a interagdo social e o contetdo gerado pelos préprios usuérios sdo usados para auxiliar 0s
consumidores na compra de produtos ou servi¢os, uma vez que possibilita maior familiaridade
e confianca, pois é disseminado através dos comentarios em redes sociais, indicacdo de amigos

e boca a boca - o chamado boca a boca eletronico.

2.6 Comunicacéo boca a boca no ambito eletrénico (eBAB)

Para Arndt (1967, p. 295), a comunicacao boca a boca é uma forma de: “comunicagao
oral, pessoa a pessoa, entre o receptor e um comunicador, na qual o receptor ndo percebe uma
relagdo comercial quanto a uma marca, produto ou servi¢o”, ou seja, uma opinido sobre
determinado produto ou servico de um individuo para outro, processo em que quem recebe a

informacdo ndo diferencia a existéncia de relacdo comercial entre o consumidor e o fornecedor
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do produto. Para o Codigo de Defesa do Consumidor (BRASIL, 1990), art. 2°, consumidor é
quem adquire o produto ou servico como destinatario final, seja ele pessoa fisica ou uma
empresa, sendo qualquer individuo considerado consumidor apenas por estar exposto as
praticas de consumo, conforme art. 29. Para STRINGHINI (2007, p.88), “consumidor ¢ uma
denominagdo empregada para identificar qualquer individuo com potencial de compra e/ou ja
comprador de um produto ou servigo”. Para Bone (1992), a comunicacdo boca a boca é uma
espécie de “fendmeno grupal, na forma de troca de comentarios individuais, pensamentos, €
ideias entre dois ou mais individuos em que nenhum deles representa uma fonte de marketing”.
No mesmo sentido, Harrison-Walker (2001) traz que boca a boca é “uma comunicagdo pessoal
e informal entre um comunicador percebido como ndo comercial e um dado receptor,
relacionada a uma marca, a um produto, a uma organizagao, ou a um servigo”. Para diferenciar
0 acontecimento desta comunicagdo pessoal positiva no que tange a esfera do mundo virtual de
inter-relacionamento humano surgiu o termo boca a boca eletronico (eBAB).

O eBAB é a motivacdo dos consumidores a fim de promover a articulacdo de
informacBes na web, seja por meio de plataformas especificas de opinido de consumo, em
espacos especificos dos sites de comércio eletrdnico ou mesmo em compartilhamentos em redes
sociais em geral, cujo objetivo especifico de longe seria a pratica do eBAB, mas viabilizado a
troca de informacdes dada a responsividade dos atos dos sujeitos da partilha.

Os sites de redes sociais permitem que a eBAB aconteca em larga escala, tanto para as
relacBes que ja foram desenvolvidas nos perfis pessoais quanto em grupos especificos, onde
individuos com interesses comuns se relacionam e trocam experiéncias de consumo (CHU,
2009, p. 30). Enquanto as novas tecnologias de comunicacdo tornam possivel para
consumidores usarem os sites de redes sociais para se conectarem entre si, sites de redes sociais
podem se tornar um veiculo efetivo de eBAB entre consumidores e servir como uma importante
fonte de informacao e opinido relacionadas a produtos (CHU, 2009, p. 32). Assim, concretiza-
se aqui a possibilidade de perceber que as acdes de consumo que ocorrem nas redes sociais, se
néo efetivadas por meio de um comércio eletronico estruturado por ferramenta especifica, como
o F-commerce e marketplaces em geral, efetivam-se por intermédio de vendas diretas
alimentadas pelo eBAB.

A compreensdo das inter-relaces possiveis de sujeitos envolvidos e as consequéncias
da comunicacdo boca a boca eletrénico pode desmistificar o papel que ele desempenha no
processo de difusdo da comunicacdo mediada por computador (SUN et al., 2006), mesmo as

teorias de comunicacgdo interpessoal, pelo seu carater de interacdo pessoal presencial, deixando
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lacunas no processo de descricdo do comportamento que leve a comunicacgdo boca a boca do
consumidor em ambiente on-line (BROWN; BRODERICK; LEE, 2007).

Para compreensao e analise do objeto de estudo, cabe a reflexdo de como o consumidor
se comporta em um ambiente de interatividade e comunicacdo em rede no que tange a
comunicagdo boca a boca. Segundo Burson-Marsteller (2009), os influenciadores lideres em
ambiente on-line potencialmente afetam 11 pessoas em caso de mensagem positiva e 17 pessoas
para negativa, podendo envolver mais pessoas nessa influéncia (SUN et al., 2006). Ressalte-se
que este “afetar” trata-se da influéncia do ato responsivo na pratica do consumo efetivo, da
tomada de decisdo, e ndo da quantidade de pessoas cujo comentério boca a boca ira atingir em
termos de partilha comunicacional.

Participar de grupos e fazer-se presente opinando sobre determinada experiéncia de
consumo pode gerar até mesmo beneficios sociais, como a percepcao sobre produtos e servicos,
bem como a geracdo de necessidade de novos bens de consumo, propiciando um comércio
eletronico capaz de alavancar vendas e motivar o pequeno comércio, aproximando sujeitos por
conta das experiéncias de consumo.

Partindo-se da logica que o valor da informacdo no eBAB, para Cooke e Buckley,
(2007) e Brownet al.(2007), em termos da sua influéncia na tomada de decisdo e mesmo no
impacto na formacdo da atitude, é uma funcdo conjunta do envolvimento dos sujeitos que
recebem a comunicacdo como opinido/sugestao e da credibilidade do sujeito que comunica, 0
eBAB nas comunidades virtuais tende a ter um maior impacto, uma maior credibilidade, visto
0s sujeitos que se inter-relacionam ja estarem num mesmo ambiente virtual por conta de um
juizo de valor que os identifica, gerando a partilha de um senso comum. Para Hennig-Thurau
et al. (2004) ndo se trata apenas dos beneficios advindos das trocas de informag6es, mas mesmo
do apoio e-mocional que advém de membros de um grupo capazes de se identificar com
determinada experiéncia alheia. No proximo tépico trabalharemos a comunicacdo em rede e

autocomunicagdo em massa.
2.7 Comunicacgdo em rede: autocomunicacdo em massa
Trabalhar a comunicagdo em rede é estudar a forma mais atual e dindmica do processo

comunicacional, com suas caracteristicas e formatacdo préoprias. O termo Comunicagdo em

Rede passou a ser discutido em meados da década de 1990, dado o surgimento de grandes redes
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mundiais de informagdo, como a internet e seus impactos sociais. Ressalte-se que internet nao
é sinbnimo de Comunicacdo em Rede, mas uma de suas ferramentas.

A Comunicacdo em Rede implica, de forma natural, em uma escala maior: a Sociedade
em Rede (Castells, 1996), ja que os meios de propagacao de informacdes impactam diretamente
na constituicdo social. Numa releitura de Castells (1996), é possivel apontar quatro culturas
formativas da internet: cultura tecno meritocratica, cultura hacker, cultura comunitéria virtual
e cultura empreendedora.

A cultura tecno meritocratica tem caracteristicas elitistas, relacionadas a comunidade
cientifica e académica, valorizando a inovacdo tecnoldgica. A cultura hacker possui
caracteristicas de valorizacdo da inovacdo tecnoldgica, mas pauta-se na liberdade e na
criatividade no uso dos meios disponiveis, bem como na distribuicdo do conhecimento
perseguindo uma independéncia institucional, social e econémica.

A cultura comunitéria virtual refere-se a forma de utilizar e modificar a tecnologia capaz
de tornar-se “instrumento para a organizagdo social, a agdo coletiva e a construgao de sentido”.
A cultura empreendedora é aquela que se apropria da internet enquanto oportunidade de lucro,
ndo apenas no sentido de e-commerce, mas como lucro em si, e investe para que esta capacidade
ndo seja perdida transformando a tecnologia em mercadoria e capital, dentro de um modelo de
capitalismo financeiro de alto risco. Unificando as culturas descritas na formacéo da cultura da
internet, Castells (1996) entende que se trata de uma cultura:

Construida sobre a crenga tecnocratica no progresso humano através da tecnologia,
praticada por comunidades de hackers que prosperam num ambiente de criatividade
tecnoldgica livre e aberta, assente em redes virtuais, dedicadas a reinventar a
sociedade, e materializada por empreendedores capitalistas na maneira como a nova
economia opera. (CASTELLS, 1996, p. 162)

Castells (1999) ensina que o termo “rede” representa uma nova morfologia social da
sociedade, ligada a concepcdo de que as redes modificam os processos produtivos e de
experiéncia, impactando no poder e na cultura: a rede é a mensagem que se constitui em um
conjunto de nds. A sociedade em rede constitui uma estrutura social capaz de resultar em uma
unidade na qual seus atores/sujeitos interagem simultaneamente das mais diversas partes do
mundo, devido ao aparato tecnoldgico digital.

As mudancas comunicacionais advindas da tecnologia, capazes de resultar nesta
transicdo dos meios de comunicacdo de massa tradicionais para um novo sistema de redes

horizontais, culminou numa nova cultura na qual a dicotomia tempo/espaco deve ser
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desconsiderada. Para Thompson (2011, p. 12), “ja ndo precisamos mais estar presentes no
mesmo ambiente espacial-temporal para ver o outro individuo ou presenciar a agdo ou evento”,
dada a mudanca na concepcdo de distancia. Diante da transformacdo do tempo com
caracteristicas de simultaneidade e de intemporalidade, o processo comunicacional como um
todo é afetado. A simultaneidade é caracterizada pelo tempo real no qual o sujeito pode
acompanhar qualquer coisa, vez que a intemporalidade relaciona-se a cultura do efémero. Como
esclarece Castells (1999):

E efémera porque cada organizacdo, cada sequéncia especifica, depende do contexto
e do objetivo da construcdo cultural solicitada. Ndo estamos em uma cultura de
circularidade, mas em um universo de temporalidade ndo-diferenciada de expressfes
culturais. (CASTELLS, 1999, p. 554).

Diante desse cenario de uma sociedade em rede, Castells (2009) defende que a
comunicacgéo passou a ser a maior forma de exercer o poder, diante de sua capacidade de incluir
e excluir, de estabelecer novas regras e padroes, além da possibilidade de, quica, moldar a mente
dos individuos por meio do discurso. Trata-se aqui da adequacdo da comunicacdo de massa
descrita por Laswell (MCQUAIL, 2003, p. 48) em uma autocomunicacao de massa: uma forma
de comunicacdo que apesar de atingir as massas, dado seu alcance global, possui
interpessoalidade e é administrada pelo proprio emissor, que escolhe com quem podera

compartilhar a informacéo:

Autocomunicacdo porque traz autonomia na emissdo de mensagens, autonomia na
selecdo da recepcdo de mensagens, autonomia na organizacdo de redes sociais
préprias e na organizacao de um hipertexto cognitivo e formativo em que estéo todas
as informagdes digitalizadas. (CASTELLS, 2013, p. 22)

Para explicar como essa autocomunicagdo assume as caracteristicas de midia “de
massas”, Castells afirma que “se pode alcangar potencialmente uma audiéncia massiva através
das redes de redes”. Convem lembrar as caracteristicas da comunicacéo de massa elencadas no
Dicionario de Comunicacdo (RABACA; BARBOSA, 1987): a) sdo operados por organizagdes
amplas e complexas, envolvendo diversos profissionais, com diferentes habilidades; b) sdo
capazes de difundir suas mensagens para milhares ou até milhdes de pessoas, utilizando grandes
recursos tecnolégicos (os veiculos de massa), sustentados pela economia de mercado (através

da publicidade, principalmente); ¢) falam para uma audiéncia numerosa, heterogénea, dispersa
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geograficamente e andnima; d) e, principalmente, exercem uma comunicagao de um sé sentido,
ainda que possuam algum sistema de feedback (indices de audiéncia, por exemplo).

E fato que a comunicacdo em rede ndo ocorre em um sO sentido, dada suas
caracteristicas de hipertextualidade capazes de permitir que sua audiéncia trace seu proprio
caminho para 0 acesso aos conteudos, determinando quando e quais informagfes se pretende
receber. O receptor, até entdo de postura passiva, assume um papel totalmente ativo, de usuério
no sentido estrito da palavra, formando, pois, um sistema de comunicacdo hibrido no qual,
apesar interpessoal, mantém caracteristicas de meio de comunicacdo de massa.

Se as relagdes discursivas de poder sempre existiram, para Castells (2009) a
comunicacdo difundida pela internet tomou uma proporc¢do, uma visibilidade capaz de se
transformar na maior forma de poder, influenciando as praticas sociais pela comunicagdo
interativa e pela capacidade de transmitir mensagens de muitos para muitos a qualquer tempo.
A autocomunicacdo de massa propicia aos sujeitos a organizacdo de suas proprias redes de
comunicacgdo, ampliando seu poder de alcance e sua autonomia, como capacidade de interacdo
formando redes que possibilitam o compartilhamento informacional atrelado a uma audiéncia
global.

A autocomunicacdo em massa também pode influenciar os meios de comunicagao
tradicionais, como televisdo e réadio, tendo em vista 0 nimero crescente de internautas que
interagem por intermédio de correio eletronico, redes sociais e blogs. Especificamente no que

tange ao objeto de estudo aqui selecionado, Thompson (2011, p. 11) observa:

o Facebook e outras redes de relacionamento social facilitam uma forma especifica de
interacdo social online, criando uma teia em constante expanséo de relacionamentos
sociais caracterizados por graus variaveis de familiaridade e profundidade e pelo
intercAmbio de informacao — mensagens, fotos, Gltimas noticias etc. — que podem estar
disponiveis para outras pessoas com Varios niveis de restricdo. (THOMPSON, 2011,

p. 11)

Castells (2009) compartilha do entendimento de Thompson (2011) e complementa que
0 Facebook ampliou as formas de socializagéo intermediadas pelo computador, transcendendo
0 espaco virtual e se transformando em relagGes concretas. Neste capitulo abordamos a estrutura

onde o Clube da Alice esta estabelecido, no proximo capitulo abordaremos o clube em si.
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3 O CLUBE DA ALICE

O Clube da Alice, surgido no ano de 2015, se intitula um grupo secreto na rede social
Facebook. Segundo a fundadora do grupo, Mdnica Balestieri Berlitz, o objetivo principal
quando da criacdo do Clube da Alice era propiciar um espaco em gue as amigas pudessem
indicar seus servicos oferecendo descontos para as participantes. Assim, possivel apontar que
seu surgimento ocorre com foco consumerista, tematica utilizada neste estudo, mesmo que
atualmente ndo sirva apenas como espago de consumo, mas também como uma grande rede de
apoio feminina na qual a partilha de problemas, davidas e experiéncias é bastante evidente.
Criado o grupo, algumas amigas da idealizadora foram convidadas a auxiliar na moderacéao e
aceite de novas participantes que chegaram a duas mil mulheres ja no primeiro final de semana

de atuagdo. De acordo com Clube da Alice (2021):

Programas de aceleracdo, beneficios, formacbes gratuitas e muita conexdo: os
primeiros 45 dias do Clube da Alice Maringa foram marcados por indmeras
transformacdes nas vidas das participantes. Passando da marca de 10 mil integrantes,
a comunidade demonstra a forga da unido de prop6sitos com postagens cada vez mais
engajadas e focadas no compartilhamento de experiéncias — 0 que acaba convertendo
em vendas. Além disso, diferentes parcerias e 0 uso da tecnologia sdo aliados no
processo de contribuir para a formacéo e o crescimento das empreendedoras. Clube
da Alice, 2020. O Clube da Alice Maringa é uma plataforma gratuita de conexdes e
negocios, com foco no fomento da economia local, através do empreendedorismo
feminino. “Queremos nos tornar referéncia para as mulheres que compram e vendem
em Maringa e regido”, comenta Monica Berlitz, fundadora do Clube da Alice.
(CLUBE DA ALICE, 2021, p. 01)

Os pré-requisitos para aceitacdo no grupo eram bastante simples: ser mulher, ser
indicada por uma amiga e morar na regido da grande Curitiba. Em margo de 2021, o grupo
computava mais de 552 mil membros, além de ter expandido sua atuacdo, no final de 2020,
para a cidade de Maringa (Parana), com o lancamento do Clube da Alice Maringd. Em meio ao
periodo pandémico, o aporte do grupo foi um estimulo para alavancar e fomentar o comércio.
Para que o grupo funcione de maneira mais fluida e organizada é necessaria uma gestao

administrativa, trataremos de como essa mediagdo ocorre no proximo topico.


https://www.clubedaalice.com.br/clube-da-alice-maringa-transforma-vidas/
https://www.clubedaalice.com.br/clube-da-alice-maringa-transforma-vidas/
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3.1 Administragdo x Mediagao

Conveniente aqui destacar a diferenca entre um administrador e um mediador de grupo

na rede social, apontada pelo préprio Facebook:

TABELA 7- ACOES DO ADMINISTRADOR E DO MODERADOR

ACOES ADMINISTRADOR | MODERADOR
Torna outro membro um administrador ou moderador Sim nao
Remover um administrador ou um moderador Sim nao
Gerenciar as configuragdes do grupo (por exemplo, alterar o nome, Sim nao

a foto da capa ou as configuracdes de privacidade do grupo)

Aprovar ou negar solicitacdes de entrada Sim sim
Aprovar ou negar publicagdes no grupo Sim sim
Remover publicacdes e comentarios em publicacGes Sim sim
Remover e bloquear pessoas do grupo Sim sim
Fixar ou desafixar uma publicacéo Sim sim

Fonte: Adaptado de FACEBOOK (2021)

Conforme ilustrado na (TABELA 7), a diferenca estd em algumas impossibilidades de
acao do moderador frente ao administrador, a saber: a impossibilidade de tornar outro membro
um administrador e/ou moderador; a impossibilidade de remover um administrador ou um
moderador do grupo e; a impossibilidade de gerenciar configuracdes do grupo, como alterar o
nome, a foto de capa e as configuracdes de privacidade. Esclarecidas essas questdes, a seguir
abordaremos sobre a escolha do nome do grupo.

3.2 A escolha do nome

O nome atribuido ao grupo € inspirado na personagem do conto de Lewis Carroll, Alice
no Pais das Maravilhas. Publicado no final do século XIX, mais precisamente no ano de 1865,
originalmente intitulado “As Aventuras de Alice no Pais das Maravilhas”, a obra € responsavel
por subverter fantasias tradicionais criando narrativas capazes de ressignificar a logica
investindo em referéncias dialdégicas com o mundo real, com obras de literatura e pintura,
conhecimentos de psicologia, filosofia e matematica, além de juizos de valor social britanicos

apontando a relacdo com a monarquia, as partidas de croquet e o cha da tarde.
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A obra € uma metafora do mundo que conhecemos, a partir de um olhar infantil que,
por conta da inocéncia e das regras arbitrarias do universo das criancas, € permeado de sentidos
muitas vezes absurdos. Enquanto passa pelo Pais das Maravilhas, Alice enfrenta desafios que
podem ser comparados aos desafios do amadurecimento: durante sua jornada, novas pessoas e
novas informagdes lhe sdo apresentadas, ora auxiliando, ora confundindo suas tomadas de
decisdo diante do mundo que precisa enfrentar. Com um olhar ético, curioso, motivada por
muita coragem e sempre perseguindo seus ideais, a logica que permeia 0 nome escolhido esta
no reconhecimento as mulheres e seus esforcos, perseguindo o coelho numa clara alusdo ao
pouco tempo que dispdem para tantas atribuicfes e responsabilidades em meio as exigéncias
cotidianas.

Como forma de unificar as integrantes e reafirmar uma valoracdo ética do sujeito, 0s
membros se intitulam Alices, forma como referem-se umas as outras ao postarem, por exemplo,
uma solicitagdo de indicagdes de qualquer servigo, tipo “alguma Alice indica?”. A interacdo
social por meio de atribui¢cdo de um nome Gnico a todas permite uma igualdade na valoragéo
de cada postagem ou comentario, com atribuicdo de voz igualitaria a todas no reconhecimento
de um espaco de fala paritario: a interacdo € um processo comunicacional, aquela acao que tem
um reflexo comunicativo entre o individuo e seus pares, como reflexo social (WATZLAVICK;
BEAVIN; JACKSON, 2000, p. 18).

Uma caracteristica do grupo percebida por meio de sua dinamica comunicacional é a
transformacdo dos lacos sociais estabelecidos: o laco social perpassa a nocdo de interacdo
social, sendo transformado em uma espécie de laco relacional, em contraposicdo ao laco
associativo, aquele relacionado unicamente ao pertencer (pertencer a algum lugar, a algum
grupo, a alguma comunidade mesmo que nio me sinta acolhido e afetivamente ligado a ele)’.

Para bem compreender a nocdo dos lacos relacionais estabelecidos, conveniente pensar
primeiro os lagos associativos: para Recuero (2005, p. 7), trata-se de: “meras conexdes formais
que podem emergir da existéncia dos lagos sociais, constituindo-se num pertencimento relativo
a existéncia de um grupo social mais denso”. Os lacos sociais podem ser fortes e fracos, segundo

Granovetter (1973), sendo os lagos fortes 0s que se caracterizam pela intimidade e pela

"Breiger (1974: 183-185), inspirado nos trabalhos de Goffman (1971), explica que o laco social pode ser
constituido de outra forma: através de associa¢do. Goffman explicava que os individuos eram conectados a outros
individuos através de rela¢fes sociais. Entretanto, a conexdo entre um individuo e uma instituicdo ou grupo
tornava-se um lago de outra ordem, representado unicamente por um sentimento de pertencimento. Tratava-se de
um lago associativo.
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proximidade, enquanto os lagos fracos caracterizam-se por relagdes esparsas, que nao traduzem
proximidade e intimidade. No Clube da Alice percebe-se a existéncia de lagos fortes, com vias
mais amplas e concretas para as trocas sociais (WELLMAN, 1997).

Mesmo diante da possibilidade de lagos fracos, de trocas mais difusas, 0s membros
demonstram forte relagdo social de proximidade, com conexdes capazes de estabelecer uma

rede estavel, com uma estrutura forte em termos de capital social. Segundo Bourdieu (1983):

capital social é o agregado dos recursos atuais e potenciais 0s quais estdo conectados
com a posse de uma rede duravel, de relagdes de conhecimento e reconhecimento mais
ou menos institucionalizadas, ou em outras palavras, a associa¢gdo a um grupo — o qual
prové cada um dos membros com o suporte do capital coletivo. (BOURDIEU, 1983,
p. 248-249)2

Necessario ressaltar que o capital social ndo se encontra nos individuos, mas embutido
nas relagdes sociais dos sujeitos. Segundo Putnam (2000, p.19), “o capital social refere-se a
conexdo entre individuos — redes sociais e normas de reciprocidade e confianca que emergem
dela”®. Assim, segundo Recuero (2005), a estrutura de uma rede social na internet pode ser

estudada a partir dos dois aspectos: capital social e lacos sociais, 0 autor complementa:

Entretanto, os lacos sociais devem ser presumidos pela interagdo verificada. As
interacGes podem demonstrar intimidade e seu acompanhamento pode mostrar que
tipo de relacdo estd sendo constituida. O estudo desses dois fatores permite, assim,
que se compreenda como a rede social em questdo estd estruturada. (RECUERO,
2005, p. 9)

E possivel afirmar que o Clube da Alice demonstra interacdes capazes de confirmar a
existéncia de lacos fortes e capital social, em virtude da acdo comunicacional dos seus
mantenedores junto aos membros, sempre em busca de resgatar e fortalecer o interesse comum
e o principio da cooperacdo matua. Essas interagdes de proximidade despertam a e-motividade
capaz de aproximar as Alices que ndo raramente demonstram acles e reacOes tipicas de
alteridade.

Para Kerckhove (2015), estas experiéncias de compartilhamento de informacao,

emocdes e opinides em tempo real pelos sujeitos ocorre no sistema emocional limbico:

8 Tradugdo da autora, original em inglés: “Social capital is the aggregate of the actual and potential resources
which are linked to possession of a durable network of more or less institucionalized relationships of mutual
acquaintance and recognition - in other words, to membership of a group - which provides each of the members
with the backing of the collectivity-owned capital”.

*Tradugdo da autora, original em inglés: “Reffers to connection among individuals - social networks and the norms
of reciprocity and trustwothiness that arise from them”.
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controla as emogBes no corpo humano (como faz em todos os mamiferos). E um
conjunto complexo de pequenas estruturas cerebrais que se situam na parte interna do
cérebro, presentes nos dois hemisférios. Formado ha milhGes de anos, existe em
muitos outros animais menos evoluidos do que 0 homem. Essa regido do cérebro esta
intimamente conectada ao cortex cerebral, ou massa cinzenta, regulando os ritmos
bioldgicos vitais, incluindo as reagBes emocionais, tais como o medo e a
agressividade. (KERCKHOVE, 2015, p. 56).

Kerckhove (2015) compara os varios elementos e func6es da rede bioldgica emocional

aos orgdos tecnoldgicos do sistema nervoso central da internet. De acordo com o autor:

Os monitores, os teclados e todos os periféricos dos computadores, os tablets, as
cameras de video, os gravadores e os celulares sdo coordenados pela Internet, o que
equivale ao talamo transmitindo informagdo para transformar em acdo. Da mesma
forma, os agregadores de dados funcionam como o hipocampo ao combinar a
informac&o de diferentes midias e fontes, permitindo o crescimento da emogdo social.
A midia social, como o Twitter em particular, pode ser comparada a amigdala, que
desempenha o papel de um acelerador e determina a quantidade e o tamanho da reacéo
emocional a um evento. Basta pensar em como o Twitter estimula os seguidores a
experimentar instantaneamente uma onda de sentimentos compartilhados com a
multiddo. O Twitter é bastante individual, impactando a todos pessoalmente e
revelando seus interiores, mas ao mesmo tempo amplia a influéncia e o impacto da
multiddo. (KERCKHOVE, 2015, p. 57).

Nessa visdo, a midia social é o hipocampo da internet, transmitindo e armazenando
imagens e textos capazes de estimular as emocgOes, reunindo as informacbes e o
compartilhamento de fatos e opinides em tempo real. Assim, o Facebook faz as pessoas
reagirem em ondas emocionais que podem congregar outras de diferentes culturas, religides e
contextos sociais. O imediatismo (as)sincrono identificado nos grupos de Facebook, permite
aos sujeitos um envolvimento emocional muito além do imaginado para a rede de
computadores.

A prontiddo com que as Alices reagem a pedidos de indicacdes ou ao compartilhamento
de um sofrimento vivenciado por uma delas € resultado da percepgdo de que todas estdo
conectadas, compartilhando suas vidas, dividindo seus afetos, preparadas para serem acolhidas
e acolher, gerando uma grande rede de interconectividade. O Clube da Alice apresentava-se
como um grupo secreto no Facebook. Atualmente a rede social ndo permite mais esta tipificagcdo

de privacidade.

3.3 O Impacto de novas politicas de grupos no Facebook
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A nova politica foi adotada em agosto de 2019 e, até entdo, era possivel acionar as
funcionalidades dos grupos conforme fossem publicos, fechados ou secretos. Segundo o
TechTudo(2016) um grupo publico é aberto a todos os internautas e qualquer usuario da web
pode ver as publicacBes (0s posts), enquanto os grupos fechados e 0s secretos eram grupos mais
exclusivos. O que os diferenciava era o fato de que grupo fechado poderia ser encontrado por
qualquer usuério, inclusive podendo solicitar sua entrada ou mesmo sendo adicionado por um
dos membros.

O conteudo do grupo fechado tinha caracteristicas ocultas e s6 poderia ser visualizado
pelos membros, os sujeitos da partilha: poderiam postar, comentar curtir e interagir, porém
qualquer pessoa pode visualizar o0 nome do grupo na rede social, aferir quais usuarios
participam dele, as descri¢des referentes ao que se propde e as marcacdes. Na pagina do Clube

da Alice, com atualizacdo do ano de 2021, consta:

O Clube da Alice é um grupo secreto na rede social Facebook, criado em 2014 pela
empresaria e fotégrafa curitibana Mo6nica Balestieri Berlitz. Conta atualmente com
mais de 540 mil mulheres e tem por objetivo fomentar o empreendedorismo feminino
através de um canal gratuito para publicacdes de produtos/servicos, além de incentivar
0 debate de assuntos relacionados ao universo da mulher. (CLUBE DA ALICE, 2020
D)

O grupo secreto tinha suas caracteristicas mais voltadas a uma politica de privacidade,
pois estavam ocultos nas buscas da web e suas teméaticas normalmente voltadas a temas
polémicos e sensiveis, por muito propiciando ilegalidades, motivo pelo qual o Facebook adotou
as novas politicas. Para participar de uma comunidade secreta nas redes virtuais é necessario
ser adicionado ou convidado por um dos membros, sendo que apenas 0s participantes eram
capazes de visualizar as postagens, quem sdo 0s membros e ter acesso as histdrias sobre o grupo.

Os ex-membros de um grupo secreto também teriam acesso e possibilidade de encontra-
lo em pesquisas na rede social, ver o nome do grupo, a descricao e as respectivas marcagoes. O
quadro abaixo, adaptado do TechTudo (2016), demonstra as a¢des limitadas nos ditos grupos
publico, fechado e secreto. Tanto nos grupos fechados quanto nos secretos o usuario poderia
sair da lista de membros quando julgasse pertinente, sem pedir permissao e sem que 0s demais

integrantes fossem notificados da acéo.

TABELA 8- TIPOS DE GRUPOS NO FACEBOOK
GRUPOS NO PUBLICO FECHADO SECRETO
FACEBOOK
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Quem pode entrar? Qualquer um pode
participar, ser adicionado ou

convidado por um membro

Qualquer um pode pedir
para participar, ser
adicionado ou convidado

Qualquer um, mas a
pessoa deve ser
adicionada ou convidada

Quem pode ver 0

Qualquer pessoa

por um membro
Qualquer pessoa

por um membro
Membros atuais e ex-

nome do grupo? membros
Quem pode ver quem Qualquer pessoa Qualquer pessoa Somente os membros
esta no grupo? atuais
Quem pode ver a Qualquer pessoa Qualquer pessoa Membros atuais e ex-
descri¢édo do grupo? membros
Quem pode ver as Qualquer pessoa Qualquer pessoa Membros atuais e ex-
marcacGes do grupo? membros
Quem pode ver o que Qualquer pessoa Somente os membros Somente os membros
0s membros atuais atuais

publicam no grupo?
Quem pode encontrar

Qualquer pessoa

Qualquer pessoa

Membros atuais e ex-

0 grupo na pesquisa? membros
Quem pode ver Qualquer pessoa Qualquer pessoa Somente 0s membros
histérias sobre o atuais

grupo no Facebook
(por exemplo, Feed
de Noticias e busca)?
Fonte: Adaptado de (TECHTUDO, 2016).

Visando a intitulada “Iniciativa de Comunidades Seguras” foi que o Facebook ajustou
as configuracdes de privacidade limitando-as a grupos publicos e grupos privados: na pratica,
0S grupos que até entdo figuravam como secretos, passam a ser marcados como privados.
Segundo o proprio Facebook, em Recursos dos Grupos (TABELA 8). Os grupos oferecem duas
configuracBes de privacidade publicos e privados, sendo eles respectivamente: a) 0s grupos
publicos podem ser encontrados em pesquisas. Todo o contetdo deles fica visivel ao publico.
Se vocé escolher essa configuracao de privacidade, serd necessario monitorar os pedidos para
participar do grupo; ou b) Grupos privados: 0s grupos privados podem ser encontrados em
pesquisas e qualquer pessoa pode pedir para participar deles. No entanto, o contetido s é visivel
aos membros (FACEBOOK, 2021).

A proposta de privacidade permanece a mesma, sendo que o grupo pode ficar visivel
apenas para 0s membros que fazem parte dele, caso seja a opcdo escolhida pelos
administradores (FIGURA 1).
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FIGURA 1 - GRUPOS DO FACEBOOK PASSAM A SER APENAS PUBLICOS OU
PRIVADO

@ Public private () Private ()
Anyone can see who's in the group Only members can see who's in Only members can see who's in
and what they post the group and what they post the group and what they post

o Lo - B3

Visible Visible Hidden

Anyone can find this group Anyone can find this group Only members can find this group

CLOSED SECRET

Fonte: (FACEBOOK, 2021).

Na “Iniciativa de Comunidades Seguras” a deteccdo proativa € muito valorizada,
segundo NirMatalon, gerente de produto dos Grupos do Facebook em entrevista ao portal norte-
americano BuzzFeed News, traduzida por Canaltech (2019, p. 02): “Nossas politicas e
tecnologia de deteccdo proativa continuam a se aplicar a grupos privados e publicos, assim
como fizeram para as configurac@es de privacidade anteriores de grupos publicos, fechados e
secretos”, o entrevistado complementa: “ISSO NnOs permite encontrar e remover maus atores e
contetido ruim, ajudando a manter o Facebook seguro.” A seguir, abordaremos as politicas de

uso de grupos no Facebook.

3.3.1 Politica de uso de grupos no Facebook

Sejam grupos publicos ou privados, a politica de uso da rede social é a mesma segundo
os Termos e Politicas da comunidade, publicados com data de revisdo mais atualizada em
outubro de 2020. O Facebook analisa e remove qualquer publicacdo que seja incompativel com
seus termos, tais como fotos com nudez explicita (salvo em prol de campanhas e obras de arte),
discursos de odio (preconceito de raca, etnia, nacionalidade, religido, entre outros), além de

conteudos de violéncia explicita, principalmente com intuito sadico.
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Caso algo ndo seja percebido pelo filtro do Facebook, € possivel promover a denlncia
de postagens ofensivas ou de conteddo improprio, 0 que passa por uma analise da equipe da
rede social e pode ser acompanhado pelo denunciante. As orientacdes podem ser acessadas pelo
endereco na Central de Politicas do Facebook, onde h4 também informagdes sobre os: termos
e Servicos: contempla os termos que 0s usuérios concordam quando utilizam o Facebook;
politica de Dados: acerca das informac6es coletadas pela rede e de que forma as mesmas sao
utilizadas no tratamento de dados; e padrdes da Comunidade: explicita o que ndo é permitido e
de que forma os abusos podem ser denunciados, subdividido em: I. Comportamento violento e
criminoso; 1. Seguranga; 111. Contetido questionavel; IV. Integridade e autenticidade; V. Com
respeito & propriedade intelectual; VI. Solicitacbes e decisGes relativas a conteudo; e
Informacdes adicionais. (CLUBE DA ALICE, 2021)

Esclarecidas essas questdes, no topico seguinte trataremos das politicas de uso de grupos
no Clube da Alice.

3.3.2 Politica de uso do Clube da Alice

Alinhados as exigéncias do Facebook, os grupos e demais comunidades séo fiscalizados
pela rede social e podem ser responsabilizados se permitirem postagens que extrapolem 0s
limites estabelecidos. O Clube da Alice possui sua politica estabelecida alinhada a rede, mas
também prevendo suas particularidades, disponibilizadas aos seus membros conforme
documento na integra no Anexo 2 (Termos de Uso: regras para participagdo nas comunidades
Clube da Alice). Em complementaridade ao documento e para facilitar a sua interpretacao, o
Clube da Alice disponibilizou uma lista de perguntas e respostas relacionadas as suas regras,
estabelecendo juizos de valor a serem seguidos pelos sujeitos responsivos que, segundo dados
do grupo disponibilizados em marc¢o de 2021, conta com aproximadamente 3.500 posts por dia
(CLUBE DA ALICE, 2021).

A abordagem dessas perguntas e respostas no corpo do estudo mostra-se necessaria para
0 objetivo que perseguimos, apresentado na parte introdutdria deste estudo e cujas métricas
serdo analisadas no proximo capitulo: como praticas comunicacionais de administradores do
Clube da Alice sdo capazes de interferir no consumo de bens e servicos no periodo de
isolamento social provocado pela pandemia de Covid-19? Ainda: como a interagdo pessoal

aumentou no grupo durante o periodo estudado, assim como a flutuagdo na quantidade de
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membros. Para tanto, nos dispusemos a apresentar no percurso cientifico: o que é o Clube da
Alice dentro da rede social? Qual o papel dos seus administradores junto aos atores sociais que
permeiam o grupo? E possivel identificar praticas comunicacionais destes administradores
capazes de afetar na interacdo entre os participantes do grupo? Antes de responder essas

questdes, precisamos entender a relacdo entre administragdo e consumo.

3.4 A administracao e o consumo

Segundo a administradora principal, Monica Berlitz, evidencia-se o objetivo de
fomentar o consumo de bens e servigos nas a¢fes do grupo. Clube da Alice (2021, p. 01):
“Queremos ser reconhecidas como um grupo de mulheres que apoiam umas as outras e como
uma comunidade que acolhe seus membros e respeita suas diferencas”. No mesmo sentido, a
imagem utilizada para representar o periodo pandémico (FIGURA 2), dialoga com os objetivos
propostos pelo grupo e reitera a nogéo de solidariedade e de empreendedorismo. Esta afirmacéo
acerca da imagem nos permite trazer Capra (2002, pp. 96-97), segundo o qual “para interpretar
alguma coisa, nds a situamos dentro de um determinado contexto de conceitos, valores, crencas
ou circunstancias”. Além do mais, “para compreender o significado de alguma coisa, temos de
relaciona-la com outras coisas no ambiente, no seu passado ou no seu futuro. Nada tem sentido

em si mesmo”, afirma o autor.

FIGURA 2 - CAMPANHA: JUNTAS SOMOS MAIS FORTES

#JuntasSomosMaisFortes «

" Fonte: (CLUBE DA ALICE, 2021).

Na andlise das perguntas selecionadas e na ldgica de que cada ser humano percorre sua

rede interna de conexdes que associam ao seu cotidiano, experiéncia e lembrancas, vamos
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abordar as no¢des de comunicacdo de rede relacionando-as as a¢Ges dos administradores do
Clube da Alice, bem como a possibilidade de impacto no consumo entre membros do grupo. A
comunicacdo potencializada pelas redes influencia o crescimento de uma espécie de
conectividade generalizada (LEMOS, 2003), formada por estruturas ramificadas e interligadas,
que se retroalimentam por meio dos pontos convergentes, ou seja, 0S nés.

Cada né intervém nas ramificacdes e no circuito da rede, alterando ou néo, o caminho
do fluxo de informacdo, podendo ser modificado por ele. Esse compartilhamento fomenta a
interatividade entre os sujeitos, caracterizada por Marteleto (2001, p. 72) como “um sistema de
nodos e elos; uma estrutura sem fronteiras; uma comunidade ndo geografica; um sistema de
apoio ou um sistema fisico que parece com uma arvore.” Nessa ldgica, é possivel perceber que
o Clube da Alice possui a complexidade de um ecossistema social diferenciado, interligado e
interativo, ndo podendo ser entendido apenas como uma estrutura midiatica, nem considerado
como um método de repassar as informagdes, mas sim com LEVYY (2000, p. 32) pontua, como:
“uma inteligéncia coletiva expandida em toda parte”.

Enquanto um ecossistema interativo, O Clube da Alice guarda em si possibilidades
comunicativas potentes interligadas, interdependentes e transdisciplinares, similares ao
ecossistema da natureza: possui autorregulacao, autopoiese (capaz de se alimentar e aumentar
suas interacdes a partir delas proprias) e possibilita troca de informagdes, interesses e conexdes.
Partindo-se do entendimento da autopoiese e da relacdo de consumo existente no grupo, a
resposta do administrador comunica além das palavras escritas. A primeira pergunta é: “E
permitido publicar através do Marketplace?” Seguida da seguinte resposta: “N&o. Todas as
publicagdes devem “nascer” diretamente no Clube da Alice. Nao permitimos publicacfes de
marketplaces, incluindo as que contém links dos mesmos.”

O reforco do grupo como fomento ao F-commerce se evidencia, entretanto numa clara
negacdo a utilizacao da ferramenta de marketplace da rede, provavelmente porque para tanto a
comunicacdo efetivada sairia do grupo para o ecossistema maior que ele se entrelaga, o
Facebook em si. Na politica do grupo, as vendas devem ser efetivadas diretamente, num claro
comércio eletrdbnico com caracteristicas evidentes B2C e P2P (Negdcio para Negdcio ou
Pessoas para pessoas). O reforco comunicacional aparece por meio da indagacdo de como
desativar o marketplace no perfil, respondido pela acdo comunicacional da administracdo do

grupo de forma detalhada.


https://www.clubedaalice.com.br/faq-2/
https://www.clubedaalice.com.br/faq-2/
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PERGUNTA: Como desativo a fungdo Marketplace do meu Perfil?
RESPOSTA: Para desativar a funcdo Marketplace do seu perfil (formato de post
ndo permitido no Clube da Alice), faca o seguinte:

— Crie sua publicacdo, normalmente;

— Submeta-a @ moderagdo do Clube para postagem;

— Localize sua publicagdo pendente, clicando nos 3 pontinhos (...), localizado
ao lado da lupa (capa do grupo);

— Clique agora nos 3 pontinhos (...), localizados no canto superior direito do seu
post pendente e escolha a opgéo: desativar modo de venda.

Caso ndo consiga desativar o modo de venda, atualize o seu aplicativo do

Facebook e refaca os procedimentos acima.

Na sequéncia, o reforco de que o grupo nédo se trata de uma loja virtual, conforme

modulac&o tradicional do e-commerce:

PERGUNTA: E necessario informar preco do produto / servico no meu post?
RESPOSTA: N&o. Nossas Regras sdo claras quanto a isso. Vocé como
empreendedora é quem decide se divulga ou ndo o prego em sua publicacao,
tendo em vista que ndo somos uma loja virtual, mais conhecida como we-
commerce [sic]*®, e sim uma comunidade digital.

Comentarios que cobram a colocacdo de precos em publicacdes sao
considerados fora das Regras do Clube, portanto, devem ser denunciados a nossa

moderagéo.

Visando uma polarizagdo do comércio dentro do préprio grupo, com maior interacao, a
orientacdo de que todos os contatos sejam feitos por intermédio das préprias publicacdes,
visualizadas de forma mais dinamica pelos demais membros do grupo, ou seja, sem a

necessidade de olhar comentario por comentario:

PERGUNTA: E permitido pedir que as interessadas deixem seus contatos nos

comentarios?

10 Texto completo disponivel em: <https://www.clubedaalice.com.br/regras-do-clube-da-alice-ii/> Acesso em 01
de set. de 2021.
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RESPOSTA: Ndo. Essa pratica ndo é permitida. Informe os seus contatos em sua
publicacdo para que as interessadas possam entrar em contato com VOCE.
Comentarios que indiqguem e-mail, nimeros de WhatsApp etc., podem ser

interpretados como coleta de dados para spam.

Na pergunta que segue, € possivel perceber o nitido incentivo ao perfil empreendedor
das mulheres que se dedicam as atividades relacionadas aos brecho6s, muito em voga dada a

noc¢do de sustentabilidade e de consciéncia social:

PERGUNTA: E permitido publicar oferta ou procura de produtos usados
(desapegos)?

RESPOSTA: N&o. A oferta de produtos usados s6 pode ser publicada por
empreendedoras do segmento de brechds. Caso seja autorizada a publicacéo,

divulgaremos o caso através de um de nossos perfis.

Conceitos como eBAB podem ndo estarem ainda popularizados, mas sua préatica pode ser

percebida por meio de perguntas comuns no grupo:

PERGUNTA: Posso pedir recomendacdo de determinada empresa ou marca?

RESPOSTA: Pedido de recomendacao deve citar apenas o servi¢o ou o produto.
Como néo aceitamos reclamacdes no Clube da Alice, entendemos que pedir
recomendacdo citando uma determinada empresa ou marca, podera abrir espago
para criticas em um espaco onde a empresa nao esta presente para se
defender. Nossa posicdo € clara quanto a existirem canais apropriados para

reclamagoes.
Outra ferramenta de comércio virtual cuja possibilidade de utilizacdo surge em meio as
indagacGes do grupo é a possibilidade de divulgacdo de produtos ou servi¢os naquela

comunidade virtual.

PERGUNTA: Posso divulgar meu produto / servi¢co no Clube da Alice?
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RESPOSTA: Sim. Vocé pode publicar comercialmente 1 vez por semana no
Clube da Alice, conforme disposto em nossas Regras. Caso vocé receba
um feedback de nossa moderacdo para entrar em contato com nosso
atendimento, certifique-se se vocé nao infringiu essa regra que limita a 1 post
semanal.

Publicacbes comerciais de alguns segmentos considerados criticos como
produtos de origem animal, seguranca e outros prestados na residéncia das
participantes do Clube, séo exclusivos de perfis cadastrados em nosso sistema e
planos de treinamentos. Neste caso, o perfil deverad entrar em contato com o
nosso atendimento no WhatsApp (41) 99773-5777 e escolher a opg¢édo 2 do

atendimento.

Como o grupo nédo permite a utilizacdo de marketplace, o reforco desta orientagéo
ficou evidente na resposta referente a possibilidade de compartilhamento da propria postagem
em outras plataformas. Outra pergunta frequente é: “Posso compartilhar post da minha fanpage,
Instagram ou do meu site?”, sobre essa questdo, a postura do clube € positiva: “Sim. Desde que
0 seu post compartilnado contenha texto se dirigindo a comunidade Clube da Alice. N&o
aceitamos postagens que compartilham apenas o link. Compartilhamentos de anudncios
em marketplaces, também ndo sdo aceitos”. No proximo item abordaremos topicos

abordaremos as carteirinhas digitais.

3.4.1 Carteirinhas digitais: Alices Black e Alices Pink

Dentre as integrantes do Clube da Alice ha alguns membros que possuem carteirinhas
de beneficios: a Carteirinha Digital Pink e/ou a Carteirinha Digital Black. A Pink, com nitida
referéncia a questao de género, reconhece seus membros como parte daquele grupo, atribuindo-
Ihe alguma espécie de deferéncia, mesmo diante do fato de que qualquer todos os membros
podem solicitar a Carteirinha Digital Pink, a qual é gratuita, mas depende de uma acdo do
sujeito, uma movimentagédo a partir da qual a Alice torna-se um membro diferenciado, uma
Alice Pink. A Carteirinha Pink oferece como diferenciais para 0s membros que a possuem: 0o
acesso exclusivo a descontos e vantagens na rede de parceiros; a participagdo em promocoes
do Clube da Alice; a participagdo em eventos exclusivos; o direito a meia entrada em eventos

culturais promovidos pelo grupo; e o aviso antecipado de promocdes exclusivas. Resta nitida
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aqui a intencédo de fazer com que 0os membros estejam mais engajados e sintam-se, de alguma
forma, privilegiados diante das demais, uma espécie de subgrupo seleto, uma verdadeira acdo
dos administradores que afeta diretamente a e-mocao das participantes.

J4d a Carteirinha Digital Black é especificamente com foco nas participantes
empreendedoras com nitida relagdo de consumo no grupo. A escolha da cor para definir este
subgrupo remete a maior agressividade, em termos de motivagdo de vendas, de luta por um
maior espaco no mercado de vendas deste s-commerce (HELLER, 2016). A questdo da
sinestesia, do trabalho psicol6gico realizado a partir da manipulacéo dos instintos, fica evidente
como uma acgdo dos administradores, que passam a cobrar das Alices Black um valor monetario,
como uma espécie de assinatura anual, que permite acesso a pacote especifico de beneficios,
cujo objetivo é promover de forma diferenciada os produtos e servigos destes membros.
Segundo o regulamento (anexo 3), a portadora da Carteirinha Digital Black tem como

vantagens:

« pré-aprovarao do perfil para publicar sem aguardar pela moderac&o nas comunidades
Clube da Alice;

* acesso aos grupos privados Clube da Alice Black (Facebook e WhatsApp);

+ a possibilidade de utilizacdo de até cinco fotos e/ou videos em cada publicacéo,
sendo que os demais podem utilizar apenas uma imagem/video por publicacéo;

* a possibilidade de publica¢do comercial de até trés vezes por semana no Clube da
Alice;

* acesso ao documento que a representa, a Carteirinha Digital Black, por meio do
aplicativo disponivel na Apple Store e no Google Play;

* a possibilidade de presentear dez amigas com a Carteirinha Digital Pink;

* além de acesso a um estudio colaborativo do Clube da Alice dentro de um shopping
em Curitiba, mediante agendamento prévio; acesso a descontos na rede de parceiros
do Clube da Alice e suporte exclusivo por meio de um grupo de WhatsApp. (CLUBE
DA ALICE, 2021)

Portar uma carteirinha, seja a Pink ou a Black, permite a Alice uma sensacdo néo
apenas de pertencimento, mas também de privilégio, alguém diferenciada das demais Alices,
atribuindo-lhes uma espécie de empoderamento diante do grupo de partilha. Nas relacbes de
consumo esta sensacdo também pode ser comparada com um cartdo de crédito, no qual cores
diferenciam o crédito e as possibilidades de beneficios do usuario. Como exemplo, pensemos
nas empresas Visa e Mastercard, bandeiras de cartdo de crédito mais utilizadas no Brasil,
segundo estudo da Associacdo das Empresas Brasileiras de Cartdo de Crédito e Servicos
(ABECS).
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FIGURA 3 - MASTERCARD GOLD
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A Visa é uma das bandeiras de cartdo de crédito mais antigas, sendo que suas
atividades tiveram inicio nos Estados Unidos, na década de 1950. Em 2007, a companhia se
transformou no Visa Inc., uma organizacéo global com aceitacdo em mais de 200 paises, tendo
chegado ao Brasil no ano de 1981 por meio de uma parceria com o Banco Bradesco, segundo
dados da ABECS.A bandeira MasterCard é aceita em 210 paises e conta com uma parceria com

cerca de 25 mil instituicdes financeiras.

FIGURA 4 —- MASTERCARD PLATINUM

FONTE: 1Q (2021)

A MasterCard, também nascida em solo americano, fez duas associa¢fes importantes
depois do seu surgimento, em 1976. Uma com o Banco Nacional do México e a outra com o
Eurocard, na Europa. Logo alcancou o Japdo, Africa e Australia. Ja na década de 1980, chegou
a Asia e & América Latina.
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FIGURA 5 - MASTERCARD BLACK
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As duas bandeiras oferecem aos usudrios variantes internacionais diferenciadas por
cores: 0 Gold, o Platinum e o Black, evidenciando a possibilidade de acessos e beneficios dos
usudrios. Segundo dados do blog brasileiro 1Q (2021), a variante Gold (FIGURA 3), com a cor
dourada remetendo ao ouro, € aceita em compras nacionais e internacionais e destina-se a

usuérios com renda minima superior a dois mil e quinhentos reais.

FIGURA 6 — BRBCARD
&IBRBCARD

Q&m
Mais Mulher

Fonte: (CARTAO ACREDITO, 2019)

O Platinum (FIGURA 4) tem mais vantagens e o foco sdo usuarios que fazem viagens
internacionais com mais frequéncia e com renda minima de seis mil reais, enquanto o cartéo
Black (FIGURA 5) séo voltados a pessoas com poder aquisitivo a partir de quinze mil reais

mensais ou com investimentos a partir de um milh&o de reais.
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FIGURA 7 - CARTEIRINHA DIGITAL ALICE PINK E ALICE BLACK
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Fonte: CLUBE DA ALICE (2021 B)

O Banco de Brasilia (BRB) langou um cartdo de crédito em parceria com a MasterCard
voltado especificamente ao publico feminino (FIGURA 6). O BRB Card é um cartdo cujas
tarifas sdo revertidas em programas de empoderamento da mulher, igualdade de género,
empreendedorismo feminino e autonomia econémica das mulheres. As cores utilizadas no
cartdo remetem ao universo feminino e seu poder de compra, mesclando o rosa que vai se
transformando em roxo, tendo na lateral esquerda um perfil feminino em preto (FIGURA 6).
Nesta mesma logica, as carteirinhas digitais dos membros do Clube da Alice permitem prestigio
diante de seus pares, apontada pelos proprios administradores como um “objeto de desejo”
(FIGURA 7).

Neste capitulo realizamos uma aproximacéo do objeto de estudo. No proximo capitulo
trataremos da pesquisa e as métricas utilizadas para obter as respostas dos objetivos e problemas

de pesquisa.
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4 KPIS NO FACEBOOK

As meétricas sdo parte das chamadas ferramentas KPIs (do termo Key Performance
Indicators), ou seja, indicadores-chave de desempenho observados para um negécio por meio
de valores quantitativos fundamentais capazes de aferir os principais processos internos de um
objeto de andlise (SIQUEIRA, 2010). Assim, os indicadores de desempenho de um site, por
exemplo, sdo parametros elaborados de forma qualitativa ou quantificada visando detalhar se
0s objetivos de uma determinada proposta estdo sendo conduzidos de forma adequada ou se
foram alcancados.

Quando utilizados adequadamente, os indicadores séo aliados na obten¢do de uma
melhor produtividade (como melhorando na operacdo de vendas), uma maior qualidade (na
avaliacdo das conformidades do processo comercial), melhorando a capacidade (no caso de
respostas aos processos da area comercial), a estratégia (em situaces de desempenho de equipe
de acordo com determinado planejamento), na lucratividade (mais do que aferir quantidade de
vendas, por exemplo, mas a afericdo da lucratividade) e a satisfacdo do cliente (com os
indicadores de eficacia e de rapidez no atendimento). A seguir, traremos sobre as métricas

utilizadas na rede social Facebook.

4.1 Ferramentas de afericao

Sabendo que as midias sociais sdo plataformas de comunicacdo on-line que
proporcionam poder de alcance enquanto ferramenta de marketing e de e-commerce, dadas as
possibilidades de compartilhamentos e demais atividades (GOMES; MONDO, 2016), as
métricas sdo balizadores indispensaveis no monitoramento de algumas de suas acoes,
ferramentas de afericdo sempre com olhar para o objetivo que se pretende analisar.

Analisando as midias sociais como grupos de aplicativos com poder de fonte de
informacdo capazes de fornecer interatividade (KAPLAN; HAENLIN, 2010; SERRA,
STOROPOLI; SERRA, 2013), a analise das redes sociais nelas inseridas meios das métricas
disponiveis para servir e ouvir os consumidores (NAIR, 2011), além de servir como ferramenta
de monitoramento e feedback, encorajar o dialogo e o estabelecimento de conexdes,
fundamental para atingir os objetivos propostos. Por este motivo o Facebook, na aba de

informagdes, disponibiliza aos seus usuarios algumas métricas para mensuracao e otimizagdo
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de objetivos, além de existirem outras disponiveis no mercado conforme o0s interesses
perseguidos. As métricas basicas oferecidas pelo Facebook contabilizam seis: visdo geral,

curtidas, alcance, publicacgdes, videos e pessoas.

4.2 Métrica 1: Visdo Geral

Oferece uma espécie de resumo das métricas da pagina, possibilitando uma nocédo das
acOes de forma geral, como visualizagbes, prévias, curtidas, alcance das publicacdes e
recomendacdes, tudo em quatro periodos: hoje, ontem, Gltimos 7 dias e Gltimos 28 dias.
Vejamos a imagem (FIGURA 8):

FIGURA 8 - METRICAS FACEBOOK - VISAO GERAL
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Curtidas na Pagina i Alcance da publicagdo i Recomendagdes

Fonte: (FACEBOOK, 2021).

O item “ag¢des na pagina” indica o total de cliques em informagdes como o numero de
telefone, site, instrucGes para chegar ou outros botdes de acdo, possibilitando acompanhar se
houve aumento no interesse pelo produto ou se 0s usuarios estao mais propensos a fazer contato,
por exemplo. “Visualizagdes da pagina” aponta a quantidade de vezes que ela foi visualizada

pelos usuarios, inclusive com fornecimento de dados como faixa etéria, pais, secdes mais vistas
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da pagina, entre outros. Em “Prévias da pagina” ¢ possivel saber quantos usuarios passaram o
mouse No nome ou na imagem da pagina buscando uma nogéo a respeito do seu conteddo. Em
“Curtidas na pagina” esta a quantidade de novas curtidas, segmentando por curtidas pagas (em
decorréncia de campanhas de anincio) e ndo pagas (as ditas organicas), podendo ser usada para
compreender o impacto de algum langamento ou mudanca de conteido na pagina. O “Alcance
da publica¢do” permite a analise da quantidade de usuérios impactados com qualquer contetdo
da pagina, porém néo representa o numero total de seguidores, pois 0 Facebook disponibiliza
0s posts para todos aqueles que curtem a pagina, priorizando 0s Usuarios que interagem mais
com determinado contetdo.

A Visdo Geral também pode apresentar métricas como: envolvimentos com a
publicacdo (todas as interacdes feitas com seu contelido); capacidade de resposta da pagina
(taxa de resposta e média de tempo para responder uma mensagem, com base em 90% dos
tempos de resposta mais rapidos); videos (métricas de visualizagdo, como minutos e retencao);

seguidores; pedidos (métrica disponivel para quem usa o recurso de Loja no Facebook).

4.3 Métrica 2: Curtidas

Apresenta o nimero total de curtidas ao longo da criacdo da pagina até o dia da afericéo,
tratando-se de uma métrica que geralmente apresenta pouca variagdo de um més para o outro,
mas pode ser vista como um termémetro para o contetdo ou imagem da empresa. Em havendo
variacdo significativa na quantidade de curtidas, convém analisar os motivos levando em
consideracdo as datas de picos de novas curtidas ou dislike e os contetdos postados naqueles
dias. Analisando a (FIGURA 9), a parte vermelha do grafico indica o nimero de pessoas que
deixaram de curtir a pagina, enquanto a linha azul com pontos indica o saldo: novas curtidas,

menos aqueles que deixaram de curtir, permitindo a visualizagdo do “total liquido de curtidas”.
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FIGURA 9—- METRICAS FACEBOOK: CURTIDAS
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Fonte: (FACEBOOK, 2021)

E possivel aferir também onde as curtidas ocorreram, ou seja, 0 nimero de vezes que a
pagina foi curtida, detalhado por onde isso aconteceu: pode ser comparada ao longo do periodo
e mensurada por Anudncios, Curtidas em sua Pagina, Sugestdes de Pagina, Celular sem
Categoria e outros. Convém observar que quando um usuério curte uma pagina e depois
descurte dentro de até cinco minutos, o Facebook ndo considera como uma curtida ou

descurtida, apenas ignora.

4.4 Métrica 3: Alcance

Refere-se a quantidade de pessoas que receberam impresses da publicacdo de uma
pagina, lembrando que o alcance pode ser inferior as impressées uma vez que uma Gnica pessoa
pode ver varias vezes 0 mesmo conteido. Ressalte-se que o Alcance da publicacdo é o nimero
de pessoas que visualizaram a publicacdo, sendo que é contabilizado como tendo alcangcado
alguém quando o post ¢ exibido no Feed de Noticias. A diferenga entre “impressdes” e
“alcance” é que a primeira faz referéncia a quantas vezes uma publicacéo é exibida para alguém,
havendo ou ndo interacdo do sujeito. Um usuario pode receber diversas impressfes da mesma
publicacdo quando, por exemplo, ele vé em seu feed e, na sequéncia, um amigo interage com o
post que acaba por impactd-la novamente. O “alcance” se refere ao potencial de pessoas que
foram impactadas com determinada publicacao.

Dentre as impressdes, algumas reacdes dos sujeitos podem ser mensuradas, facilitando

um retorno a respeito do que as pessoas estdo achando do conteddo da pagina. Séo utilizadas
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seis linhas neste grafico métrico, uma para cada reagdo disponivel: Curtir, Amei, Uau, Haha,

Triste e Grr.

4.5 Métrica 4: Publicacgdes

Demonstra o sucesso de cada formato de publicacdo utilizado na pagina pautado no
alcance médio e no envolvimento médio (formado pela barra que afere reacdes, comentarios e
compartilhamentos). Sado considerados detalhes bem especificos como pessoas alcancadas,
cliques em publicagdes (divididos em VisualizagGes da foto, Cliques no Link e Outros cliques)
e feedback negativo (dividido em Ocultar publicacdo, ocultar todas as publica¢Ges, Denunciar

como spam e Descurtir Pagina).

4.6 Métrica 5: Videos

Na aba “videos” aparecem trés métricas para analise: Minutos de Visualizacao,
Visualiza¢do por pelo menos 3 segundos e Principais Videos. Os “minutos de visualiza¢ao”
mostra os minutos que foram visualizados os videos num referido espaco de tempo, fazendo
ainda um comparativo do mesmo video nos ultimos sete dias. O grafico “visualizacao por pelo
menos 3 segundos” permite aferir por quantas vezes um determinado video foi visualizado por
trés segundos ou mais durante um determinado periodo, o que demonstra se desperta ou nao
interesse no usudrio. Os “principais videos” permitem aferir os videos mais visualizados na

pagina, tendo sido assistidos por trés segundos ou mais.

4.7 Métrica 6: Pessoas

Possibilita encontrar informacgdes como faixa etaria, género, localizagdo geografica e
idioma, sendo subdividido em: fas, seguidores, pessoas alcancadas e pessoas envolvidas. Os fas
sd0 as pessoas que realmente curtiram a pagina; os seguidores sdo 0s Usuarios que estdo sempre
visualizando porque fazem parte daquela comunidade especifica, mas nédo interagem; pessoas
alcancadas refere-se ao nimero de pessoas para as quais as publicacfes foram exibidas nos
ultimos 28 dias, computando-se aqui, por exemplo, amigos dos fas que visualizaram um post

compartilhado no feed; e pessoas envolvidas retine as pessoas que interagiram com 0S posts,
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aqueles que curtiram, comentaram ou compartilharam nos Gltimos 28 dias. Explicados 0s

conceitos de métricas, a seguir abordaremos as mesmas aplicadas ao Clube da Alice.
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5 METRICAS APLICADAS AO CLUBE DA ALICE

Para analise pratica quantitativa neste estudo foram selecionadas duas métricas a serem
aplicadas junto a um grupo de Alices empreendedoras, as Alices Black, especificamente que
atuem no comércio de moda e de bens de consumo, tendo em vista serem os dois ramos de
atividades que mais cresceram no comércio eletrénico brasileiro no ano de 2020*. Os bens de
consumo, segundo Tiago Reis (2018), sdo os produtos basicos consumidos por individuos ou
familias. Assim, entram nesta listagem os alimentos, produtos de limpeza e higiene pessoal,
eletrodomésticos e eletroeletrdnicos, podendo ser divididos em bens de consumo duréveis, ndo
durdveis e semiduraveis.

- Bens de consumo duraveis: sdo aqueles que podem ser utilizados vérias vezes durante
longos periodos, levando mais tempo para sua deterioracdo total. Sdo exemplos o0s
eletrodomesticos, os eletroeletrdnicos, os moveis e 0s automaveis.

- Bens de consumo ndo-duraveis: sdo aqueles que possuem uma vida Util menor e sao
produzidos para um consumo mais imediato, com tempo menor de duragdo, a exemplo de
alimentos, cosméticos, medicamentos e perfumes.

- Bens de consumo semiduraveis: nesta categoria entram as roupas e sapatos, tendo em
vista que sdo bens que se desgastam em um tempo menor se comparados aos bens de consumo
duraveis, mas tém durabilidade maior do que os bens ndo-durdveis, variando conforme a
qualidade da matéria-prima utilizada na fabricacdo do produto e a forma como o consumidor o
utiliza.

Os dados fornecidos pelos administradores do Clube da Alice demonstram que a
totalidade das Alices Black atuam nos segmentos apontados (moda e bens de consumo), sendo
41,3% com produtos e 58,7% com servicos (incluindo alimentacdo). As métricas utilizadas para
a andlise partem dos seguintes parametros de analise: 1. como o0 engajamento dessas mulheres
flutuou dentro do grupo nesse periodo, levando-se em consideracdo comentarios, alcances e

reacOes; e 2. a possivel flutuacdo das vendas.

5.1 Flutuacdo de membros

11 Conforme apontado em 2.1 E-COMMERCE.
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No recortado para estudo de abril a dezembro de 2020, levantou-se que a flutuacdo de
membros, em numeros absolutos, foi de 757 mulheres, representando uma alta pouco
significativa: 0,13%. Entretanto, a quantidade de Alices que migraram para a modalidade Black
no mesmo periodo foi de 19,71%. Lembrando que as Alices Black sdo mulheres
empreendedoras e que pagam mensalmente para terem os beneficios apontados, percebe-se aqui
uma adesdo representativa no periodo pandémico recortado como comprovacdo de que a
participacdo efetiva destas mulheres representa um aliado na relacdo de consumo estabelecida
no periodo em estudo (TABELA 9).

TABELA 9-TOTAL DE MEMBROS NO CLUBE DA ALICE

TOTAL DE MEMBROS CLUBE DA ALICE TOTAL DE ALICES BLACK
Abril 2020 Dezembro 2020 Abril 2020 Dezembro 2020
551.245 552.002 782 974
Flutuacdo Flutuacao
757 membros 192 membros
aumento de 0,13% aumento de 19,71%

Fonte: CLUBE DA ALICE (2020).

O que teria motivado estas Alices a tornarem-se Black? Levando em consideracao as
acOes comunicacionais dos administradores, compreendidas como investimentos capazes de
gerar retorno financeiro as empreendedoras, um questionario foi elaborado visando analisar o
impacto destas acdes na migracdo de modalidade. As principais a¢fes da administracdo do
Clube da Alice consideradas, direta ou indiretamente, como subsidios na elaboragdo do
questionario sdo: ALICE TV: acdo que traz lives com especialistas abordando temas como
empreendedorismo, saude, bem-estar, vida na pandemia, vida com os filhos e com os pets.
Mentoria da fundadora: engajando os membros por meio de posts com dicas de como publicar
para surtir efeitos, como alcancar maior engajamento junto aos membros e como ativar temas
que gerem debate e visibilidade.

Além disto, também ha acBes de compliance!?, entendidas como tais as acdes
administrativas que geram maior grau de confiabilidade junto ao grupo. Desafios: acoes
voltadas as empreendedoras que geram prémios como assinatura gratuita na modalidade Alice
Black, além de premiacdo com produtos e servigos dos parceiros do desafio. E por fim, cursos

e mentorias exclusivas de negocio, de comunicagéo, visto que as Alices Black podem publicar

12 Conforme possivel compreender por meio da analise do ANEXO 3, que aborda as politicas adotadas
para garantir a confiabilidade de dados das Alices Black.



74

no grupo sem que seus posts passem pelo aval da administracdo, além de terem direito a um

numero maior de publicacdes semanais.

5.2 Amostragem

Sabendo-se que 100% das Alices Black atuam nos setores em estudo (moda e bens de
consumo), para o célculo de amostragem, ou seja, do total de mulheres que precisariam
responder ao questionario para que houvesse credibilidade, aplicou-se baseado em Walpole
(2011): diante do universo de 974 empreendedoras em dezembro de 2020, partimos de um
intervalo de confianca de 90% e margem de erro em 10%, estas consideracfes se dédo pelas
condicdes de tempo de aplicacdo da pesquisa. Considerando que o intervalo de confianca (IC)
¢ a estimativa que aponta o intervalo no qual o parametro se encontra com determinado nivel
de probabilidade e que uma probabilidade de 90% possibilita afirmar que em 90% dos
experimentos o intervalo calculado inclui o verdadeiro pardmetro, entendemos ser a

amostragem ideal a de 64 mulheres.

TABELA 10 - QUESTIONARIO

PERGUNTA 1 Em gue momento vocé migrou para a modalidade Alice Black?
PERGUNTA 2 Por que vocé decidiu tornar-se uma Alice Black?
PERGUNTA 3 Vocé percebeu que a modalidade Black fez aumentar seu fluxo de
vendas?
PERGUNTA 4 Vocé percebeu que na modalidade Black mais pessoas reagem aos
Seus posts?
PERGUNTAS A que vocé atribui o aumento de reagGes sentidas na modalidade
Black?
PERGUNTA 6 Que tipo de ac¢do o Clube da Alice realizou e que ajudou a alavancar
seu negocio?

Fonte: Elaborado pela autora.

O questionario foi elaborado partir das métricas perseguidas: a flutuacdo do
engajamento das pesquisadas e a flutuagcéo das vendas em comparagdo ao ano anterior. Neste
momento do estudo surgiu uma davida: como partir do numero total de Alices Black no periodo
recortado se quase 20% delas engajaram-se na modalidade durante o recorte, ou seja, nao

haveria possibilidade de fazer um comparativo na flutuacdo de vendas.
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TABELA 11 — ALTERNATIVAS

PERGUNTA 1. Em que
momento vVOcé migrou para a
modalidade Alice Black?

PERGUNTA 2: Por que
vocé decidiu tornar-se uma
Alice Black?

PERGUNTA  3: Vocé
percebeu que a modalidade
Black fez aumentar seu fluxo
de vendas?

PERGUNTA 4. Vocé
percebeu que na modalidade
Black mais pessoas reagem
a0s seus posts?

PERGUNTA 5: A que vocé
atribui o aumento de reacgdes
sentidas na  modalidade
Black?

PERGUNTA 6: Que tipo de
acdo o Clube da Alice
realizou e que ajudou a
alavancar seu negocio?

(exemplo: lives com
especialistas;  dicas  de
publicacdo; desafios com
premiag&o; Cursos;
possibilidade de mais

publicacBes; entre outros)

Possibilidades de Respostas

a) antes do ano 2020

b) no primeiro trimestre de 2020 (entre janeiro e margo)

c) entre abril e dezembro 2020

Possibilidades de Respostas

a) porque muitas amigas estavam nesta modalidade

b) porque na pandemia percebi como uma possibilidade de
sustento

C) porque precisava expandir

Possibilidades de Respostas

a) nada mudou, minhas vendas continuam iguais

b) minhas vendas diminuiram

¢) minhas vendas aumentaram

Possibilidades de Respostas

a) sim, o numero de reacbes e curtidas aumentou
significativamente.

b) sim, a quantidade de comentarios passou a ser maior.

c) ndo, continuo com uma mesma média de curtidas, reacoes
e comentarios.

Possibilidades de Respostas

a) a liberdade de publicar sem precisar passar por mediacao.
b) aprendi no grupo como fazer postagens mais engajadoras.
c) ndo senti que houve aumento de reagdes, curtidas e
comentarios.

Resposta aberta.

Fonte: Elaborado pela autora.

As alternativas foram elaboradas com base no periodo de pandemia do COVID-19

2020-2021. N&o incluimos as opg¢des “outras”, ou “quais” porque gostariamos de verificar qual

o impacto do Clube da Alice, especificamente no contexto pandémico, incluimos também a

alternativa a), na primeira perguntar, para captar quais pessoas ja utilizavam o Clube antes da

pandemia.

E importante pontuar também que ndo foi necessério alterar a amostragem, pois estas

Alices apenas migraram para a categoria Black uma vez que o aumento de membros total no
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Clube das Alices neste periodo foi inexpressivo (0,13%). No proximo topico realizaremos a

analise dos questionarios aplicados.

5.3 Analise dos questionarios aplicados

O questionario foi disponibilizado para todas as Alices da modalidade Black durante
0 periodo de 10 a 22 de julho de 2021. O retorno efetivo foi de 66 participantes dentro do
periodo estipulado, sendo 64 a amostra estipulada como ideal. Apesar da métrica indicar uma
flutuacdo positiva na quantidade de membros Black durante o periodo de recorte, ainda assim
a primeira pergunta pretendia entender se as participantes possuiam a clara percepcdo do seu

ato de empreender durante o periodo pandémico.

TABELA 11 - PERGUNTA 1

POSSIBILIDADESDE RESPOSTAS | QUANTIDADE DE | PERCENTUAL
PERGUNTA 1 RESPOSTAS
(TOTAL.: 64)
Em que momento a) antes do ano 2020 26 39,4%
VOCé migrou para a b) no primeiro trimestre de 2020 (entre 32 48,5%
modalidade Alice janeiro e marco)
Black? c) entre abril e dezembro 2020 8 12,1%

Fonte: elaborado pela autora.

Analisando as respostas, vemos que 12,1% apontam ter migrado para a modalidade
Black durante este periodo, o que ndo difere muito da métrica do proprio Clube da Alice que
aponta um aumento de 19,71% de membros Black no periodo em recorte (de 782 para 974),

denotando a visdo das participantes em consonancia com a realidade apontada pela

administracdo do Clube da Alice.

TABELA 12 - PERGUNTA 2

POSSIBILIDADES DERESPOSTAS QUANTIDADE | PERCENTUAL
PERGUNTA 2 DERESPOSTAS
(TOTAL: 64)
a) porque precisava expandir meu 51 77,3%
negécio
Por que vocé decidiu b) porque, na pandemia, percebi como 12 18,2%
tornar-se uma Alice uma oportunidade para 0 meu negdcio
Black?
C) porque muitas amigas estavam 3 4,5%
nesta modalidade




Fonte: Elaborado pela autora.
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A segunda pergunta visava 0s motivos que levaram estas mulheres a migrar para a

categoria empreendedora, vez que é necessario também um investimento financeiro para tanto.

Analisando as respostas, percebemos que a maioria (77,3%) tinha a nitida percepcdo de

investimento, ou seja, estava em busca de expansdo do neg6cio por meio da adesdo a
modalidade Black do Clube da Alice.

PERGUNTA 3

Vocé percebeu que
participar da modalidade
Black fez aumentar seu
fluxo de vendas?

TABELA 13 -PERGUNTA 3

POSSIBILIDADES DE

Fonte: Elaborado pela autora.

QUANTIDADE DE PERCENTUAL
RESPOSTAS RESPOSTAS
(TOTAL: 64)
a) minhas vendas aumentaram 36 54,5%
b) nada mudou, minhas vendas 27 40,9%
continuam iguais
¢) minhas vendas diminuiram 3 4,5%

A terceira pergunta pretendia extrair das participantes a percepc¢do sobre a experiéncia

de compor esta modalidade empreendedora, no sentido de apontar ou ndo um aumento efetivo

em suas vendas: mais da metade (54,5%) respondeu que houve alta nas negocia¢fes/vendas
com a migracdo para a modalidade Black.

PERGUNTA 4

Vocé notou se, ao se
tornar Alice Black, seus
posts passaram a ter mais
interacdo?

TABELA 14 - PERGUNTA 4

POSSIBILIDADES DE

QUANTIDADE DE PERCENTUAL
RESPOSTAS RESPOSTAS
(TOTAL: 64)
a) ndo, continuo com uma 41 62,1%
mesma média de curtidas,
reacOes e comentarios
b) sim, o nimero de reacGes e 25 37,9%

curtidas aumentou
significativamente

Fonte: Elaborado pela autora.

As participantes mostram-se cientes quanto ao aumento das vendas apds migrarem

para a modalidade Black, mas a maioria ndo percebeu uma relagdo direta das estratégias de

acdes comunicacionais dos administradores com suas vendas, pois 62,1% apontou que seus

posts no grupo ndo passaram a ter mais interagdo por conta da migracdo para a modalidade
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Black, conforme as respostas a pergunta quatro. Porém, as respostas a pergunta trés permitiu

observar 0 aumento das vendas na modalidade Black, mesmo com a negativa de aumento de

interacdes neste momento do questionario, diante da possivel expectativa de interacdes ser

ainda maior por parte das empreendedoras. Pretende-se dar continuidade a este estudo para

compreender de forma mais sistematica este dado.

TABELA 15-PERGUNTA 5

POSSIBILIDADES DE QUANTIDADE DE PERCENTUAL
PERGUNTA 5 RESPOSTAS RESPOSTAS
(TOTAL.: 64)
a) ndo senti que houve 31 47%
aumento de reac0es, curtidas e
comentarios
b) a liberdade de publicar sem 21 31,8%
Ao que vocé atribui este precisar passar por mediacao
aumento de reacdes?
¢) aprendi no grupo como 14 21,2%
fazer postagens que engajam
melhor

Fonte: Elaborado pela autora.

A quinta e Gltima pergunta objetiva insistiu na questdo referente ao aumento das

interagOes. Enquanto na pergunta anterior 62,1% responderam que ndo houve aumento, neste

momento este percentual caiu para 47% das participantes, 0 que permite a interpretacéo de que

houve sim um aumento das interacdes e que as mesmas aconteceram motivadas, em parte, pelas

acOes dos administradores, visto que 21,2% apontou que aprendeu a fazer postagens que geram

maior engajamento. Este aprendizado pode ter ocorrido através dos estudos dessas publicactes

e, também, na producéo de posts e observacdo dos resultados.

TABELA 16 - PERGUNTA 6

RESPOSTAS MAIS QUANTIDADE DE PERCENTUAL
PERGUNTA 6 ENCONTRADAS RESPOSTAS
(TOTAL: 70)
Lives/Alice TV 17 24.2%
Que tipo de acéo o Clube Desafios 9 12,85%
da Alice realizou e que
ajudou a alavancar seu
negocio? Por exemplo:
lives com especialistas;
dicas de publicacdo;
desafios com premiacéo; | Publicacdes com dicas 18 25,71%
cursos; possibilidade de
mais publicacdes; etc Poder publicar mais 14 20%
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| N&o me ajudou em nada | 12 \ 17,14%
Fonte: Elaborado pela autora.

A sexta pergunta era a Unica aberta e sugere padrGes de respostas focados nas
estratégias de acGes comunicacionais dos administradores. Foram tabuladas as cinco respostas
mais recorrentes, sendo que algumas apareceram mais de uma vez, motivo pelo qual o
percentual apontado supera 0s 100% das entrevistadas levando-se em consideragéo 70 respostas
analisadas.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Segundo relatorio do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2021):
“Em um ano de pandemia, houve reducédo de 7,8 milhdes de postos de trabalho”. A Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios — Pnad, divulgada pelo IBGE no final do més de abril de
2021, estimou que o nimero de desempregados no pais no primeiro trimestre deste ano chegou
a 14,4 milhdes de pessoas, o maior contingente desde 2012, quando do inicio deste tipo de
afericdo. Este resultado indica uma alta de 2,9%, ou seja, mais de 400 mil pessoas desocupadas
em comparagdo com o trimestre anterior (setembro a novembro de 2020).

A Pnad apontou que a Unica categoria que teve um aumento na quantidade de
trabalhadores foi aquela que afere os “trabalhadores por conta propria”: em comparagdo ao
trimestre anterior houve um acréscimo de 3,1% de pessoas nesta condicdo, totalizando 23,7
milhGes de individuos, o que representa 716 mil pessoas a mais neste contingente. Em relacéo
ao mesmo periodo do ano anterior, inclusive dentro do nosso espectro de estudo, o indicador
apontou uma reducdo de 824 mil postos de trabalho formal. Para uma melhor organizacéo das

respostas aos objetivos geral e especificos, elaborou-se a seguinte tabela:

TABELA 17 - OBJETIVOS E CONSIDERACOES

OBJETIVOS INQUIETACOES CONSIDERACOES
OBJETIVO | compreender a mediagdo entre 0s Préaticas comunicacionais, a¢cdes de
GERAL administradores do grupo e suas compliance, cursos, lives e demais
participantes como aliada na relacdo de | orientacfes
consumo durante um recorte temporal
da pandemia
compreender quais sdo as agdes Respostas da pergunta aberta do
comunicacionais utilizadas pelos guestionario aplicado junto as Alices
administradores junto aos integrantes do | Black
grupo
analisar de que forma essas acGes Respostas das perguntas objetivas de 1
OBJETIVOS | interferem nas interacGes entre 0s a 5 do questionario aplicado junto as
ESPECIFICOS | membros Alices Black
observar como essas interagdes entre os | Em dez 2020 o total de membros do
membros durante o periodo recortado Clube da Alice era de mais de 552 mil
refletiram no empreendedorismo mulheres, enquanto o total de mulheres
feminino local em Curitiba era de pouco mais de 727
mil
compreender as flutuagdes quanto ao Aumento de 0,13% de membros no
nimero de membros durante o periodo Clube da Alice e de 19,71% na
selecionado modalidade Alice Black

Fonte: Elaborado pela autora.

Diante do cenario de desemprego, de migracao para trabalhos informais por conta da
crise atravessada pelo pais, este trabalho se prop6s a analisar de que forma o Clube da Alice,

por meio da mediacdo comunicacional de seus administradores, pode ser visto como um aliado
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na relacdo de consumo durante o periodo pandémico recortado (abril a dezembro de 2020).
Acima, preparamos um gquadro com cada um dos objetivos (geral e especificos) perseguidos ao
longo deste estudo, visando apontar de forma didatica as inquietagdes que nos afetavam, bem
como as consideragdes pertinentes a cada um dos objetivos.

A participagdo ativa entre 0s membros desta comunidade on-line, tendo em vista 0s
interesses comuns, ressignificam o estabelecimento de lacos em meio as trocas interativas,
conforme Wellman (1997). Sdo lacos capazes de permitir uma ligacdo entre individuos
diferentes, mas com algum interesse e valor em comum, neste caso, aproximadas pelas questdes
sexistas e geograficas como pontos primordiais capazes de relacionar e cruzar interesses. Na
situacdo especifica do Clube da Alice, o grupo de Facebook gera interacGes, mantendo e
alimentando a relacdo entre as mais de 550 mil mulheres ao atribuir voz a muitas que, até entéo,
eram consideradas anbnimas e passam a ter importancia inclusive nas relagcdes de consumo em
periodo de isolamento social.

O Clube da Alice esta inserido numa rede social que possui suas proprias métricas e
regras capazes de interferir no que é nele produzido, disponibilizado e efetivamente entregue
aos seus usuarios, e tem na mediacdo dos seus administradores um conjunto de acdes
comunicacionais capazes de promover e efetivar as relages de consumo. O efetivo aumento
no volume de vendas entre as participantes, movimentando o mercado financeiro das Alices
Black, aquelas que investem no grupo visando maior alcance de suas postagens por meio dos
beneficios empreendedores a que estdo sujeitas, comprova esta afirmacdo. Muito mais do que
um grupo de Facebook, trata-se de um aporte e-mocional para as integrantes, uma rede de apoio
e de solidariedade em momentos de crise.

A mediagéo entre os seus administradores e as participantes pode ser comprovada por
meio das métricas aferidas, posto as publicacdes ndo poderem estar a mercé de acdes capazes
de descaracterizar os objetivos do grupo. A administracdo responsavel analisa e coleta dados
das postagens, interferindo na dindmica do relacionamento virtual por diversas formas de
comunicagdo, concretizadas por intermédio de conteudos tematicos, estilos de linguagem e
construgdes composicionais condizentes com o espago de atuacdo, o que se percebe na préatica
por meio de agdes como as a¢des de compliance, os cursos, lives e demais orientagdes sobre
como fazer uma postagem efetiva e capaz de permitir um maior retorno financeiro.

Por meio do questionario aplicado, apesar das entrevistadas apontaram que néo
sentiram uma eficacia direta das a¢Bes comunicacionais utilizadas pelos administradores,

compreenderam o aumento das negociac¢des/vendas em virtude da migracao para a modalidade
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Alice Black (54,5% das entrevistadas). Mesmo ndo havendo um reconhecimento direto destas
acOes comunicacionais, provavelmente dada a sensibilidade de acédo, ainda assim o reflexo no
faturamento se fez perceptivel.

Afirmamos que estas agOes apresentaram interferéncia nas interagdes entre os
membros e refletiram no empreendedorismo feminino local, tendo em vista que no ano de 2020
o Ipardes apontou a existéncia de 727 mil mulheres eleitoras em Curitiba, ou seja, grande parte
destas sdo integrantes do Clube da Alice e movimentam o empreendedorismo feminino local.
Para corroborar com estas consideracdes, observe-se as flutuages quanto ao numero de
membros durante o periodo selecionado: entre abril e dezembro de 2020, 757 mulheres foram
aceitas a integrar o Clube da Alice (aumento de 0,13%), mas 192 membros migraram para a
categoria empreendedora (aumento de 19,71%).

Apesar das vendas eletronicas de diversos setores terem crescido no periodo
pandémico, o grupo € um canal exclusivamente feminino e com atuacéo regional, necessitando
um investimento comunicacional constante capaz de fomentar sua utilizacéo e confiabilidade
junto aos membros o que leva a conclusdo de que, apesar do aumento das interagdes nao
depender exclusivamente das a¢es comunicacionais dos administradores, mas também dos
algoritmos do Facebook e de como cada empreendedora coloca em praticas as orientacoes
estratégicas recebidas, o Clube da Alice e as suas mediacdes podem ser entendidas como aliadas

na relacdo de consumo no periodo pandémico.
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ANEXOS
ANEXO 1- DECRETO 4.317/2020

Decreto 4.317, de 21/03/2020

(...)

Art. 2° Devera ser considerada, no ambito da iniciativa privada, a suspensao dos servicos e
atividades ndo essenciais e que ndo atendam as necessidades inadiaveis da populacéo,
ressaltando-se a ndo interferéncia nos servicos e atividades considerados essenciais.

Paréagrafo Unico. Sdo considerados servicos e atividade essenciais: (...) (Anexo 1)

| - Captacdo, tratamento e distribuicdo de agua; (Redacdo do inciso dada pelo Decreto 4318, de
22/03/2020).

Il - Assisténcia médica e hospitalar;

Il - assisténcia veterinéria;

IV - Producéo, distribui¢do e comercializacdo de medicamentos para uso humano e veterinario
e produtos odonto-médico-hospitalares, inclusive na modalidade de entrega delivery e
similares;

V - Producéo, distribuigéo e comercializagdo de alimentos para uso humano e animal, inclusive
na modalidade de entrega, lojas de conveniéncia e similares, ainda que localizados em
rodovias; (Redacdo do inciso dada pelo Decreto 4388, de 30/03/2020).

VI - Agropecuarios para manter o abastecimento de insumos e alimentos necessarios a
manutencdo da vida animal;

VII - funerarios;

VIII - transporte coletivo, inclusive servicos de taxi e transporte remunerado privado individual
de passageiros;

IX - Fretamento para transporte de funcionarios de empresas e indudstrias cuja atividade esteja
autorizada ao funcionamento;

X - Transporte de profissionais dos servicos essenciais a satde e a coleta de lixo; (Redac¢do do
inciso dada pelo Decreto 4388, de 30/03/2020).

X1 - captacgdo e tratamento de esgoto e lixo;

XI1 - telecomunicagdes;

XIII - guarda, uso e controle de substancias radioativas, equipamentos e materiais nucleares;

XIV - processamento de dados ligados a servigos essenciais;
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XV - Imprensa;

XVI - seguranga privada;

XVII - transporte e entrega de cargas em geral; (Redacéo do inciso dada pelo Decreto 4318, de
22/03/2020).

XVIII - servico postal e o correio aéreo nacional;

XIX - controle de trafego aéreo e navegacao aérea;

XX - Servicos de pagamento, de crédito e de saque e aporte prestados pelas instituicdes
supervisionadas pelo Banco Central do Brasil, inclusive unidades lotéricas; (Redagédo do inciso
dada pelo Decreto 4388, de 30/03/2020).

XXI1 - atividades médico-periciais relacionadas com a seguridade social, compreendidas no art.
194 da Constituicdo Federal; (Redacdo do inciso dada pelo Decreto 4388, de 30/03/2020).
XXII - atividades médico-periciais relacionadas com a caracterizacdo do impedimento fisico,
mental, intelectual ou sensorial da pessoa com deficiéncia, por meio da integracdo de equipes
multiprofissionais e interdisciplinares, para fins de reconhecimento de direitos previstos em lei,
em especial na Lei Federal 13.146, de 06/07/2015 (Estatuto da Pessoa com Deficiéncia);
XXIII - outras prestacdes médico-periciais da carreira de Perito Médico, indispensaveis ao
atendimento das necessidades inadidveis da comunidade;

XXIV - setores industrial e da construcao civil, em geral.

XXV - geracdo, transmissdo e distribuicdo de energia elétrica, incluido o fornecimento de
suprimentos para o funcionamento e a manutencdo das centrais geradoras e dos sistemas de
transmissdo e distribuicdo de energia, além de producdo, transporte e distribuicdo de gas
natural; (Redacéo do inciso dada pelo Decreto 4388, de 30/03/2020).

XXV - iluminacdo publica; (Inciso acrescentado pelo Decreto 4318, de 22/03/2020).

XXVII - producéo de petréleo e producao, distribui¢do e comercializacdo de combustiveis, gas
liquefeito de petroleo e demais derivados de petroleo; (Redagdo do inciso dada pelo Decreto
4388, de 30/03/2020).

XXVIII - vigilancia e certificagdes sanitarias e fitossanitarias; (Inciso acrescentado pelo
Decreto 4318, de 22/03/2020).

XXIX - prevencdo, controle e erradicacdo de pragas dos vegetais e de doenca dos
animais; (Inciso acrescentado pelo Decreto 4318, de 22/03/2020).

XXX - inspecdo de alimentos, produtos e derivados de origem animal e vegetal; (Inciso
acrescentado pelo Decreto 4318, de 22/03/2020).

XXXI - vigilancia agropecuaria; (Inciso acrescentado pelo Decreto 4318, de 22/03/2020).
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XXXII - producédo e distribuicdo de numerario a populacdo e manutencdo da infraestrutura
tecnoldgica do Sistema Financeiro Nacional e do Sistema de Pagamentos Brasileiro; (Redacéo
do inciso dada pelo Decreto 4388, de 30/03/2020).

XXXIII - servigos de manutencao, assisténcia e comercializacdo de pecas de veiculo automotor
terrestre ou bicicleta; (Redacdo do inciso dada pelo Decreto 4388, de 30/03/2020).

XXXIV - servicos de crédito e renegociacdo de crédito dos agentes financeiros integrantes do
Sistema Paranaense de Fomento de que trata o Decreto 2.570, de 0/10/2015, alterado pelo
Decreto 2.855, de 24/09/2019;

XXXV - fiscalizagdo do trabalho; (Inciso acrescentado pelo Decreto 4388, de 30/03/2020).
XXXVI - atividades de pesquisa, cientificas, laboratoriais ou similares relacionadas com a
pandemia de que trata este Decreto; (Inciso acrescentado pelo Decreto 4388, de 30/03/2020).
XXXVII - atividades de representacdo judicial e extrajudicial, assessoria e consultoria juridicas
exercidas pelas advocacias publicas, relacionadas a prestagdo regular e tempestiva dos servicos
publicos; (Inciso acrescentado pelo Decreto 4388, de 30/03/2020).

XXXVIIIl - atividades religiosas de qualquer natureza, obedecidas as determinagdes da
Secretaria de Estado da Saude e do Ministério da Salde; (Inciso acrescentado pelo Decreto
4388, de 30/03/2020.
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ANEXO 2 - CLUBE DA ALICE: TERMOS DE USO

TERMOS DE USO |
REGRAS PARA PARTICIPACAO NAS COMUNIDADES CLUBE DA ALICE
Este documento e seus links tém o objetivo de orienta-la aparticipar, da melhor forma possivel,

de nossas comunidades digitais no Facebook®.

Nossa Missdo:
Transformar a vida de mulheres, através do empreendedorismo feminino e do apoio mutuo,

com base em ecossistemas locais e plataformas digitais.

Nossos Valores:

Nossos valores estdo baseados no respeito entre as participantes, na responsabilidade sobre os
contetdos publicados e no apoio constante ao empreendedorismo feminino e do debate de
assuntos relacionados ao universo da Mulher.

Prezamos pelo tratamento cordial e ético entre todas as participantes de nossas comunidades,
sejam empreendedoras / profissionais liberais, consumidoras ou participantes. Esse é um forte
elo para manutencdo de nosso ecossistema.

Nossas comunidades sdo motivadas pela geracdo de negocios, pela busca de indicacdes, pelo
compartilhamento de histdrias pessoais, por pedidos de aconselhamentos, dentre tantas outras
que descrevem a nossa trajetdria de impacto social e econémico.

| — DISPOSICOES GERAIS:

1. A participacdo nas comunidades Clube da Alice é inteiramente gratuita e exclusiva para
perfis pessoais cadastrados no Facebook® ha mais de 1 ano no Facebook (na data de admisséo),

femininos, maiores de 18 anos, e que atendam ao disposto nos Padrdes da Comunidade

2. Acesse oTermos de Uso—1Il,que também regulaa participacdo de perfis que

publicam comercialmente nas Comunidades Clube da Alice.

3. A participacdo do perfil em qualquer de nossas comunidades no Facebook®, subentende o
seu aceite total e irrestrito ao disposto neste Termos de Uso e em todos os links indicados /
relacionados, independente de eventual regramento adicional, disponivel na aba regras de
determinada comunidade Clube da Alice.

() A inobservancia de uma ou mais regras dispostas neste documento e/ou seus links, podera

resultar na remocao e/ou no bloqueio do perfil de nossas comunidades, sem prévio aviso.


https://www.facebook.com/communitystandards/
https://www.clubedaalice.com.br/regras-do-clube-da-alice-ii/
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(1) Subentende-se como participacdo, expressoes textuais e/ou figurativa e/ou outra outra
forma de expressao registrada.

4. As comunidades Clube da Alice encontram-se divulgadas no seguinte endereco e sdo
reguladas pelo disposto neste documento, seus links e regras especificas, disponiveis na se¢éo
Regras de cada comunidade Clube da

Alice: https://www.facebook.com/pa/clubedaaliceoficial/groups/

5. Todas as publicacdes realizadas em nossas comunidades sdo submetidas a nossa moderacao
e podem levar até 24h Uteis para serem avaliadas, salvo as realizadas por perfis de

empreendedoras / profissionais liberais / autbnomas, assinantes das carteirinhas digitais

black e silver.

(I) A moderacdo possui total autonomia para interpretar uma publicagdo como inoportuna ou
irrelevante a comunidade Clube da Alice, resultando na ndo aprovacéo.

(I1) A utilizacdo do Codigo Black ou Silver de assinaturas vencidas ou nulas, podera ensejar
na suspensao e/ou no bloqueio do perfil das comunidades Clube da Alice.

6. Publicacbes que ndo atendam a uma ou mais regras contidas neste documento e/ou
nos links indicados / relacionados, ndo serdo aprovadas e/ou mantidas.

7. A edicdo de publicacGes aprovadas serareenviada a moderacao para nova apreciacao.

8. Comportamentos interpretados como agressivos, intolerantes, simulados, preconceituosos,
racistas, polémicos, desleais, ou qualquer outro que demonstre violacdo de direito de pessoa
fisica e/ou juridica, incluindo o Clube da Alice como marca, independente do canal utilizado,
poderdo resultar no banimento do perfil de uma ou mais comunidades Clube da Alice, sem
prévio aviso e sem prejuizo de eventual adogdo das medidas legais cabiveis.

9. E proibido realizar prints de tela, fotografar e/ou filmar conteGdos publicados nas
comunidades Clube da Alice, com o objetivo de compartilhd-los em outros ambientes on-
line / offline, sem  prévia autorizagdo da sua administracdo, através do

email falecom@clubedaalice.com.br .

10. Conteudos que visam discussdo de assuntos politicos e/ou partidarios e/ou religiosos e/ou
esportivos e/ou qualquer outro que possa desencadear discussdes polarizadas, ndo séo
permitidos.

11. O Clube da Alice possui um Clube de Beneficios, que promove vantagens e descontos as

assinantes de suas carteirinhas digitais, através de sua rede conveniada de parceiros.


https://www.facebook.com/pg/clubedaaliceoficial/groups/
https://bit.ly/3aGbUsg
https://bit.ly/3aGbUsg
https://bit.ly/3aGbUsg
mailto:falecom@clubedaalice.com.br
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(I) Todas as participantes das comunidades Clube da Alice sdo elegiveis a assinatura da
carteirinha digital pink. As assinaturas

(1) Alguns convénios poderdo exigir situacdo adicional de elegibilidade para acesso do seu
beneficio, como por exemplo a assinante possuir CNPJ.

(1) A assinatura das carteirinhas silver e black, dependem de elegibilidade. Mais informagdes
em http://bit.ly/3aGbUsg — opcéo 2.

Il - DAS PUBLICACOES

11. Todas as publicacdes submetidas a publicacdo nas comunidades Clube da Alice deverao

respeitar o disposto na Legislacdo Brasileira.

12. Utilize em sua publicacdo: 1 (uma) foto ou 1 (uma) fotomontagem ou 1 (um) &lbum
compartilhado de sua pagina ou 1 (um) video gravado, salvo os perfis assinantes da carteirinha
digital Black (empreendedoras) que sao autorizados a publicar com mais de 1 (uma) foto.

(1) O uso de mais de 1 (uma) midia — foto ou video — resulta no seu “desmembramento” da
publicacdo, causando confuséo na timeline da comunidade, pois ficara sem a sua legenda.
(1) Utilize somente fotos — videos de seus produtos — servi¢os. Fotos da Internet ndo sdo
permitidas para produtos — servicos autorais, apenas de produtos — servicos que S&o
revendidos e as fotos utilizadas sao disponibilizadas por seus respectivos fabricantes.

13. O limite de publicacdes comerciais é de 1 post semanal (7 dias), desde que submetido a
publicacdo entre 7h e 22h nos dias Uteis e entre 7h e 14h de sdbado (domingos e feriados ndo

serdo aprovados posts comerciais), salvo para perfis assinantes da carteirinha digital

Black e Silver (empreendedoras) que sao pré-autorizados para publicar sem restricbes de dias
e/ou horarios, observados os limites de cada plano.

(1) Publicacdes que realizam recomendacéo e/ou indicacdo legitima, sdo limitadas a 1 (uma)
por semana (7 dias).

(I1) A recomendacéo e/ou indicagéo de uma determinada empreendedora / profissional liberal
/ empresa, podera ser realizada 1 (uma) vez a cada 6 (Seis) meses e podera ser auditada.

(11) PublicagGes comerciais submetidas a publicagéo fora dos intervalos previstos acima, seréo
removidas sem feedback.

(IV) E proibida a exclusio de publicages comerciais com o objetivo de confundir a moderag&o
da comunidade acerca dos limites de postagens comerciais semanais.

14. A divulgacéo de preco do produto ou servico na publicacao, realizada por empreendedora

ou profissional liberal, é opcional.


http://bit.ly/3aGbUsg –%20opção%202
https://bit.ly/3aGbUsg
https://bit.ly/3aGbUsg
https://bit.ly/3aGbUsg
https://bit.ly/3aGbUsg
https://bit.ly/3aGbUsg
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(I) Nao somos um e-commerce ou um marketplace ou uma loja virtual, e sim uma comunidade
que conversa e faz negocios. Questionar a op¢cao da empreendedora de colocar ou ndo preco
em sua publicacéo é contra nossas regras.

15. Divulgar produtos usados ndo é permitido, salvo por empreendedoras do segmento Brecho
/ Artigos Usados.

16. SolicitacOes de indicacBes de produtos contendo marcas ou personagens, reconhecidamente
protegidos por Direitos Autorais, devem conter o seguinte texto na publicacdo: “Somente
Produtos Originais devem ser Indicados”.

17. Todas as publicacBes deverdo conter texto dirigido a comunidade Clube da Alice, incluindo
compartilhamentos.

(1) Nossas comunidades ndo sdo classificadas, por isso achamos superimportante a promog¢ao
da interacao.

18. Qualquer imagem ou video utilizado(a) na publicacdo devera possuir a Autorizagdo de Uso
ou ser de dominio publico.

(1) N&o utilize fotos da internet para promover o seu produto ou servico, pois as pessoas tendem
a crer que a foto é da autora da publicacéo.

19. A realizagdo de pesquisas ou enquetes nas comunidades Clube da Alice séo exclusivas da
sua administracéo.

(1) Perfis do Plano Black Premium sdo autorizados a realizar até 1 enquete por semana
(formato post), desde que o referido conteddo tenha sido validado através do

email falecom@clubedaalice.com.br .

20. Os pedidos de ajuda ou doacOes deverdo ser encaminhados para o

email falecom@clubedaalice.com.br, que fard& o encaminhamento a sua Rede de Apoio

(entidades) para analise e eventual auxilio.

(I) Publicacdes de pedidos de doagdo de sangue sdo permitidas.

21. Pedidos de “curtidas”, “seguimento de canais”, comentarios “UPs” ou outros do género,
néo séo aceitos.

22. Publicagdes aprovadas pela moderacdo ndo podem ser excluidas, salvo por motivo
excepcional. A autora da publicacdo que precisar excluir sua publicacdo devera comunicar o
motivo a administracdo do Clube da Alice, imediatamente apds a remocdo, através do

email: falecom@clubedaalice.com.br


mailto:falecom@clubedaalice.com.br
mailto:falecom@clubedaalice.com.br
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23. Transmissdes LIVE, WatchParty, Enquetes, Cadastramentos de Eventos, sdo formatos de
publicagdes exclusivos da administracdo do Clube da Alice e de perfis expressamente pré
autorizados.

24. A liberacdo para publicacdes de Sorteios — Rifas — Concursos Culturais — Bingos —
Vaquinhas, desde que de cunho beneficente, devera ser solicitada a Administracdo do Clube

da Alice, através do email falecom@clubedaalice.com.br, juntamente com o envio das

informacdes referentes as licencas emitidas pela CEF (Caixa Econdmica Federal).

25. Publicacdo contendo abaixo-assinado ou outro formato de manifestagdo de vontade
coletiva, ndo é permitida.

26. Publicacdo que contenha reclamacéo ou ndo recomendacdo, seja de pessoa fisica e/ou
juridica, participante ou nao de nossas comunidades, ndo é permitida.

(D) utilize os canais adequados para esse fim, como por exemplo 0s seguintes enderecos

eletronicos: Procon — ReclameAqui — ...

27. A procura de profissional para “consulta” on-line, devera respeitar o que prescreve o
Estatuto e/ou Cadigo de Etica Profissional da referida categoria.

28. Publicacdo interpretada como estimulo a polémicaou que promova espaco hos
comentérios para eventual inobservancia do disposto neste documento ou de links indicados
/ relacionados, ndo é permitida.

(I) Postagens efou comentarios interpretados como ofensivos e/ou pejorativos e/ou
discriminitorios e/ou de qualquer natureza considerada negativa ao nome Clube da Alice e/ou
de seus administradores e/ou moderadores, publicados ou ndo nas comunidades Clube da Alice,
poderdo ensejar na remocéo e/ou bloqueio do perfil identificado como autor.

29. Publicacdo que contenha link e/ou printde site de noticias e/ou matérias,
independentemente do assunto e do enderec¢o na internet, ndo é permitida.

30. Indicar empreendedora na publicacdo comercial de outra empreendedora, ndo é permitido.
(1) prezamos muito pelo respeito matuo, e tal conduta é considerada reprovavel.

31. Ao submeter uma publicacdo a moderagdo do Clube da Alice, a sua autora devera ter plena
certeza do contetdo a ser publicado, tendo em vista eventuais reflexos civeis e/ou criminais,
decorrentes da referida publicacéo.

(1) a unica responsavel pelo conteudo publicado € a prépria autora da publicagéo, independente
da aprovacdo da moderacéo.


mailto:falecom@clubedaalice.com.br
http://www.procon.pr.gov.br/
http://www.reclameaqui.com.br/
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(I1) todo e qualquer negdcio formalizado a partir de publicagdo ou indicacdo, ocorrida em
alguma comunidade Clube da Alice, é de Unica e exclusiva responsabilidade das 2 partes
envolvidas (fornecedora — compradora).

32. Publicagdo que contenha oferta ou procura de permuta, prospeccdo de modelos (com
oferta de valores simbolicos ou ndo), ndo sdo permitidas.

33. Convites para participacdo em grupos online ou offline, ndo  pertencentes as
comunidades Clube da Alice, ndo sao permitidos.

34. E vedado o uso do nome e/ou logomarca do Clube da Alice em publicagbes, sem a
expressa autorizacdo de sua administracéo.

35. Publicacdo relacionada a venda, doagdo e/ou sugestdo relacionada a medicamento —
remeédio, como também relacionada a automedicacgédo, ndo é permitida.

36. Publicacdo de produto ou servico que divulgue a promessa de reducdo de peso
corporal e/ou inibicdo de apetite e/ou funcdo emagrecedora, ndo é permitida.

37. Pedido de oracdo, independente de religido ou crenca, ndo é permitido.

38. Publicacdo que noticia o extravio de documento e/ou outro pertence, ndo é permitida, salvo
se autorizada pela administracao.

() noticiar roubo e/ou furto de bens mdveis e/ou imdveis, ndo é permitido.

39. Servicos de Bab4, Cuidadora e Empregada Doméstica podem ser solicitados em publicacéo,
desde que ndo possuam citacdo do valor.

() A oferta desses servicos pode ser realizada pelas profissionais, na comunidade Clube da

Alice Empregos.

41. Publicagdes que divulguem produtos e/ou servigos de marketing multinivel ou
propagandistas on-line, ndo sdo permitidas.

40. Publicacdes realizadas em markeplaces e compartilhadas nas comunidades Clube da Alice,
ndo sdo permitidas, independentemente se apresentados apenas os prints e/ou links desses

enderecos eletrénicos na publicacao.

Disponivel em: <https://www.facebook.com/clubedaaliceoficial/>. Acesso em 02 de agosto
de 2021.

ANEXO 3 - CARTEIRINHA DIGITAL BLACK: TERMOS DE USO
Assinatura Carteirinha Digital Black Basico


https://www.facebook.com/groups/clubedaaliceempregos/
https://www.facebook.com/groups/clubedaaliceempregos/
https://www.facebook.com/clubedaaliceoficial/
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clube

 secreto |

TERMOS DE USO

Este documento regula as condicdes e os beneficios relacionados a Assinatura Anual da
Carteirinha Digital Black - Basico do Clube de Beneficios do Clube da Alice®, marca registrada
no INPI (Instituto Nacional de Propriedade Industrial), sob o Certificado Processo n°:
912214830), emitido em nome do CNPJ 21.971.261/0001-29, proprietario da marca Clube da
Alice.

A LEITURA e o ACEITE deste documento sdo obrigatorios para prosseguimento dos
procedimentos para efetivacdo da Assinatura Anual da Carteirinha Digital Black - Basico de
Beneficios do Clube da Alice®, bem como o fornecimento do seu Cédigo Black que devera ser
utilizado em todas as suas publicacdes comerciais nas comunidades e ecossistemas
administrados pelo Clube da Alice e disponiveis para publicacdes / acessos.

A Assinatura Anual da Carteirinha Digital Black - Basico de Beneficios do Clube da Alice®
permite acesso a um pacote especifico de beneficios, dispostos neste documento, para utilizacéo
durante o periodo de 12 meses, contados a partir da data de fornecimento do Cddigo Black -
conjunto alfa ou alfanumeérico, fornecido pelo atendimento do Clube da Alice e disponivel para
consulta no endereco https:// app.clubedaalice.com.br, que identifica o perfil como Assinante
da Carteirinha Digital Black - Basico de Beneficios do Clube da Alice®. A Nota Fiscal da
assinatura anual é enviada pelo sistema de emissdo de notas, diretamente no seu email
cadastrado.

O uso do Codigo Black é obrigatorio em todas as publicacbes comerciais realizadas pela
assinante, exclusivamente nas plataformas digitais relacionadas neste documento, que visam
promover produtos / servigos, realizadas pelo perfil contratante da Assinatura Anual da
Carteirinha Digital Black - Basico de Beneficios do Clube da Alice®, durante o periodo de
vigéncia da assinatura.

E vedado o uso do Codigo Black ap6s o vencimento da Assinatura Anual da Carteirinha Digital
Black - Basico de Beneficios do Clube da Alice®.
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Todas as assinantes da Carteirinha Digital Black - Basico de Beneficios do Clube da Alice®
devem respeitar integramente as regras de participacdo / publicacdes, disponiveis em

https://www.clubedaalice.com.br/regras-do-clube-da-alice/.

Comunidades administradas pelo Clube da Alice®, disponiveis para publicacdes comerciais:
* Clube da Alice - https://www.facebook.com/groups/clubedaalicesecreto/

* Clube da Alice Sao José dos Pinhais - https://www.facebook.com/groups/
clubedaalicesaojosedospinhais/

Conjunto de Beneficios disponiveis para Assinantes da Carteirinha Digital Black - Basico:

« Pré-aprovardo do perfil para publicar sem aguardar pela moderacdo nas comunidades Clube
da Alice e Clube da Alice S&o José dos Pinhais;

* Acesso aos grupos privados Clube da Alice Black (Facebook e Whatsapp);

« Utilizar até 5 (cinco) fotos e/ou videos em cada publicagdo (Clube da Alice e Clube da Alice
Sao José dos Pinhais);

* Publicar comercialmente até 3 (trés) vezes por semana no Clube da Alice;

* Publicar comercialmente até 3 (trés) vezes por semana no Clube da Alice Sao José dos Pinhais;
* 1 (uma) anuidade da Carteirinha Digital Black - Basico (aplicativo Apple Store e Google
Play);

* 10 (dez) anuidades das Carteirinhas Digitais Pink do Clube de Beneficios do Clube da Alice
(presente de boas-vindas) - os convites sdo enviados através do Aplicativo da Carteirinha
Digital Black - Basico);

» Caso possua imovel para locagdo / venda em Curitiba € RMC e/ou imovel de temporada
(consulte o nosso atendimento para ser pré-aprovada no Clube da Alice Iméveis e/ou Clube da
Alice Temporada);

* Acesso ao estudio colaborativo do Clube da Alice no Shopping Crystal, mediante
agendamento prévio (atendimento de até 30 min / maximo 1x més);

* Acesso aos descontos / vantagens na rede de parceiros do Clube da Alice - https://
www.clubedaalice.com.br/descontos, mediante apresentacdo da carteirinha digital na validade;
* Suporte exclusivo no WhatsApp do Clube da Alice 41 9 9773-5777 - opg¢do 1 (mediante
apresentacdo do Codigo Black vigente).

Esteja CIENTE Que:

1. o seu perfil, como assinante da Carteirinha Digital Black - Basico de Beneficios do Clube da

Alice®, sera autorizado a publicar diretamente nas comunidades Clube da Alice dispostas neste


https://www.clubedaalice.com.br/regras-do-clube-da-alice/
https://www.facebook.com/groups/clubedaalicesecreto/
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documento, sendo este um beneficio importante e de extrema responsabilidade por parte do
perfil assinante. Todas as publicagbes deverdo estar integralmente alinhadas as regras de
publicacbes das comunidades Clube da Alice, disponiveis em
https://www.clubedaalice.com.br/ regras-do-clube-da-alice/. As publicacGes autorizadas neste
Termos de Uso para publicacdo com o beneficio da pré autorizacdo (sem moderagéo), sao:
comerciais e/ou pedidos de recomendacdes e/ou indica¢des. Qualquer outra devera ser enviada
ao email falecom@clubedaalice.com.br para consulta prévia acerca da possibilidade de
publicacéo.

2. como assinante da Carteirinha Digital Black - Basico de Beneficios do Clube da Alice®,
vocé declara ser maior de 18 (dezoito) anos e a Unica responsavel pela procedéncia e pela
qualidade dos produtos e/ou servicos que vier a oferecer por meio de suas publicacbes, bem
como ao fiel cumprimento da legislacdo vigente no Brasil.

3. podera haver mudangas na forma de publicar, em decorréncia de eventuais mudangas
realizadas pelos responsaveis das Plataformas Digitais administradas pelo Clube da Alice e/ou
pelo Clube da Alice e/ou pela legislacao vigente.

4. o Clube da Alice ndo possui qualquer geréncia sobre o alcance e/ou engajamento das
publicacdes realizadas pela Assinante, e ndo podera ser responsabilizado por tal e nem
tampouco por questdes relacionadas a estabilidade e/ou funcionamento de plataformas de
terceiros, envolvidas direta e/ou indiretamente nos sistemas relacionados aos enderecos
eletronicos citados neste Termos de Uso.

5. como assinante da Carteirinha Digital Black - Basico de Beneficios do Clube da Alice® vocé
devera utilizar as melhores praticas de mercado, no sentido de atender de forma honesta e
transparente, qualquer cliente que eventualmente angarie e se relacione, através de publicacdo
realizada em qualquer comunidade administrada pelo Clube da Alice.

6. ndo € permitido que assinantes da Carteirinha Digital Black - Basico combinem com outras
participantes interacbes em suas publicagdes, independentemente do meio utilizado, com o
objetivo de simular engajamento e/ ou indicacGes em suas publicacdes. Essa conduta nédo é
permita a nenhuma participante das comunidades Clube da Alice. Denuncie em nosso canal de
email (falecom@clubedaalice.com.br), caso receba algum convite para interagir dessa forma
nas comunidades Clube da Alice e/ou tenha provas de grupos que se reinem com esse objetivo.
7. assinantes da Carteirinha Digital Black - Béasico de Beneficios do Clube da Alice® que
pertencam a area de estética facial, corporal e capilar (alopecias - calvicie) e/ou outra area que

utilize o recurso de fotos “Antes e Depois”, deverdo estabelecer contato com o email
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falecom@clubedaalice.com.br, solicitando orienta¢des acerca dos procedimentos para uso de
tal recurso (fotos de Antes e Depois). Ndo sdo autorizadas publicacdes dessa natureza, sem
prévia autorizacdo da administracdo do Clube da Alice. VVocé podera ser concitada pelo
atendimento do Clube da Alice a apresentar documentos complementares, antes da habilitagéo
do seu perfil, face o segmento de sua atuagio profissional. E vedado utilizar fotos que ndo
tenham sido enviadas ao email acima, com o retorno de confirmacéo do recebimento.

8. todas as publicacBes de assinantes da Carteirinha Digital Black - Basico de Beneficios do
Clube da Alice® estdo passiveis de moderacdo posterior a publicacdo. Publicacbes
identificadas, posteriormente, como fora das regras, estardo sujeitas a exclusdo, bem como
suspensdo e até a exclusdo do perfil que a publicou, dependendo da gravidade do contetdo
publicado, sem prévio aviso.

9. ser assinante da Carteirinha Digital Black - Basico de Beneficios do Clube da Alice® nao
representa garantia de resultados no alcance e/ou no engajamento das publicagdes realizadas
nas comunidades Clube da Alice e/ou no volume de trafego de visitantes nas paginas do site do
Clube da Alice e/ou nos links indicados nas postagens realizadas pelo perfil Black e/ou em
outras formas de retorno.

10. qualquer medida de suspenséo e/ou bloqueio de perfil assinante da Carteirinha Digital Black
- Bésico de Beneficios do Clube da Alice®, seja por inobservancia as regras do Clube da Alice
e/ou comportamento considerado incompativel com a permanéncia do perfil nas comunidades
Clube da Alice, ndo enseja qualquer indenizacdo e/ou devolucédo de valores pagos, bem como
suspensdo de cobrancas dos valores vincendo, decorrentes da assinatura anual da Carteirinha
Digital Black - Basico;

11. em caso de reclamacéo, devidamente fundamentada, em face de assinante da Carteirinha
Digital Black - Basico de Beneficios do Clube da Alice®, a administracdo do Clube da Alice
podera tomar medidas protetivas e impedir o acesso do referido perfil as suas comunidades, até
0 esclarecimento da reclamacéo.

12. a assinatura da Carteirinha Digital Black - Basico de Beneficios do Clube da Alice® é anual
e pode ser adquirida de forma parcelada. Porém, o parcelamento do pagamento nao caracteriza,
sob qualquer hipdtese, possibilidade de suspensdo de pagamentos vincendos, bem como estorno
do pagamento junto ao meio de pagamento. O cancelamento e/ou estorno do pagamento da
assinatura anual, resultard na emissdo de titulo executivo no valor correspondente ao saldo

integral, a ser enviado a assinante via email e atendimento Whatsapp cadastrados para que seja
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quitado em 1 (uma) Unica parcela. O ndo pagamento em dia do titulo executivo da obrigacéo
tornara a assinante inadimplente, seguindo-se com o0s procedimentos de cobranga e
comunicacdo do servico de protecédo ao crédito.

13. a assinante da Carteirinha Digital Black - Basico de Beneficios do Clube da Alice® que
deixar de cumprir obrigacéo financeira parcial e/ou integral, resultante da contratacdo parcelada
da assinatura anual, com atraso superior a 30 dias a tornara inadimplente. Tal condicdo resultard
na remoc¢do do seu perfil de todas as plataformas administradas pelo Clube da Alice, até a
regularizacdo integral do débito.

14. a assinante da Carteirinha Digital Black - Bésico de Beneficios do Clube da Alice® é a
Unica responsével pelo efetivo uso dos beneficios elencados neste documento, ndo sendo
possivel cumulacdo de beneficios ndo utilizados em periodo futuro, como concessdo de
desconto e/ou compensacdo financeira por ndo utilizacdo parcial e/ou total dos referidos
beneficios.

15. que o conjunto de beneficios previstos neste documento é acessado, Unica e exclusivamente,
através da assinatura anual da Carteirinha Digital Black - Basico de Beneficios do Clube da
Alice®, sendo intransferivel a terceiro(s) durante o periodo da assinatura.

16. apenas apds o aceite deste Termos de Uso é que sera fornecido o Cédigo Black a assinante
da Carteirinha Digital Black - Basico de Beneficios do Clube da Alice®. Neste momento a
assinatura da Carteirinha Digital Black - Basico de Beneficios do Clube da Alice® considerar-
se-a, integralmente, entregue ao perfil assinante. Todos os beneficios, previstos neste
documento, permanecerao disponiveis por 12 meses, contados da data do Aceite deste Termos
de Uso.

17. o Clube da Alice néo se responsabiliza por suspensédo e/ou bloqueio do perfil assinante da
Carteirinha Digital Black - Basico de Beneficios do Clube da Alice®, realizado(s) pelo proprio
Facebook.

18. € obrigatério o uso do Codigo Black em todas as postagens comerciais realizadas por
assinantes da Carteirinha Digital Black - Basico de Beneficios do Clube da Alice®.

19.ndo ¢ permitido o uso do Cédigo Black em publicacdes ndo comerciais, exceto indicacdes
e/ou pedidos de recomendacoes;

20. 0 uso do selo Alice Black e facultativo e s podera ser usado em publicagGes comerciais;
21. caso vocé esteja De Acordo com todo o exposto neste Termos de Uso, retorne ao nosso
atendimento no Whatsapp 41 9773-5777, onde recebeu o arquivo deste documento e escreva:
“ACEITO O TERMOS DE USO”.
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22. caso Discorde de uma ou mais clausula(s) do presente Termos de Uso, comunique
imediatamente 0 nosso atendimento no Whatsapp 41 9773-5777 para que possamos realizar o
cancelamento da Assinatura da sua Carteirinha Digital Black - Basico de Beneficios do Clube
da Alice®, bem como tomarmos as providéncias para o estorno integral do pagamento realizado
e consequente excluséo do seu cadastro de nossos sistemas.

23. 0s links abaixo deverdo ser visitados, pelo menos, 30 minutos ap6s a habitacao do seu perfil
no plano:

I. Acesso ao seu painel de Alice Black: https://app.clubedaalice.com.br

I[l. Post da administragio do Clube da Alice: https://www.facebook.com/
groups/AliceBlack/permalink/1918678884854647/

I11.Tutorial para uso do selo Black (opcional):

https://www.facebook.com/ groups/AliceBlack/permalink/2023972307658637/

Canais de atendimento:
E-mail: falecom@clubedaalice.com.br
Whatsapp: 41 9 9773-5777
Administracdo Clube da Alice®
® 2021 CNPJ 21.971.261/0001-29
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