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	1. articolo scientifico

	                                                                                       I.     Cybercultura

	CDD-808.066

	 

	Questo lavoro segue le regole della nuova ortografia della lingua portoghese.

	Diritti d’immagine acquisiti - concessione Canva

	TUTTI I DIRITTI RISERVATI.

	È vietato memorizzare e/o riprodurre qualsiasi parte di quest’opera, con qualsiasi mezzo - materiale o immateriale - senza il consenso scritto dell’autore.

	La violazione del copyright è un reato punito dalla legge. 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	
 

	 

	A Dio, per essere la fonte di tutto ciò che è e la creazione di tutto ciò che esiste.

	Ai miei genitori, che sono sempre al mio fianco, sostenendomi e aiutandomi sempre.

	Ai miei figli, che amo molto.

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	
 

	Ogni azione umana, che sia positiva o negativa, deve dipendere dalla motivazione. - Dalai Lama -
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	Questo libro tratta il tema della Cybercultura e della Cultura della cancellazione, analizzando le ripercussioni nell’immagine e nella comunicazione pubblicitaria, cioè il riflesso nell’immagine delle aziende. L’opera presenta un caso di studio del digital influencer brasiliano Monark, le conseguenze della sua ‘cancellazione’ nella sua vita professionale, oltre ai riflessi nei rapporti con le aziende partner della sua società, Flow Podcast. L’obiettivo è capire come si manifesta la Cybercultura e come si collega alla Cultura della cancellazione, rivolgendo lo sguardo anche alle ripercussioni sull’immagine e alla comprensione di come le aziende agiscono o dovrebbero agire in crisi come queste. 
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1 INTRODUZIONE 

	 

	 

	Sebbene Internet sia stato creato nel 1969, solo alla fine degli anni ‘80 cominciarono a diffondersi le connessioni dial-up e nel 1989 gli Stati Uniti decisero di commercializzarle, rendendole popolari. Fino al 2022 è stata percorsa una lunga strada, fatta non solo di progressi tecnologici (connessioni in fibra ottica, computer più veloci, telefoni cellulari con accesso internet, ecc.) ma anche di cambiamenti sociali. Senza dubbio, abbiamo assistito a una modifica del comportamento sociale e all’influenza di Internet e delle sue implicazioni sul pensiero delle persone.

	I cambiamenti comportamentali sono diventati chiaramente visibili attraverso la dipendenza crescente degli utenti da Internet. Applicazioni, social network, programmi… Ciò che è nato per semplificare la vita delle persone si è trasformato anche in abitudini di rete sempre più integrate nella loro vita quotidiana.

	Negli anni ‘80, quando Pierre Lévy coniò il concetto di cybercultura, il neologismo non copriva le infinite possibilità che oggi comprende questa società della rete. 

	L’individuo, inserito nel cyberspazio e che vive la cybercultura, inizia quindi a consumare informazioni in un modo unico, velocemente e, a volte, senza porsi alcuna domanda critica. A volte, quando il feed delle notizie è solo uno scorrere delle dita verso l’alto, le notizie e le informazioni passano in un batter d’occhio e, talvolta, non c’è tempo per un dialogo interno e per un pensiero critico o interrogante.

	Inoltre, si può notare che il modo in cui il soggetto si colloca nel mondo è collegato direttamente al modo in cui consuma le informazioni che riceve in questo ambiente digitale. Di conseguenza, la comunicazione digitale, inserita nel cyberspazio, ha influenzato il modo di esistere, di pensare, di percepire l'altro, di comprendere le idee e di creare legami tra gli individui.

	 

	La crescita del cyberspazio è guidata da tre principi fondamentali: l'interconnessione, la creazione di comunità virtuali e l'intelligenza collettiva. L'interconnessione, sia essa globale o locale, è un principio fondamentale del cyberspazio, nella misura in cui le sue dinamiche sono dialogiche. Le comunità virtuali "sono costruite su affinità di interessi, di conoscenze, di progetti, in un processo reciproco di cooperazione e di scambio". (LÉVY, 1999, p.127). 

	 

	Seguendo questo orientamento della crescita del cyberspazio pensato da Pierre Lévy, abbiamo i principi dell'interconnessione, della creazione di comunità virtuali e dell'intelligenza collettiva. Questi tre principi si rivelano chiaramente al giorno d'oggi e si esprimono in modi diversi. 

	Questo mondo, completamente interconnesso attraverso la rete, che è Internet, in cui sussiste una trasmissione e una ricezione di informazioni in ogni momento, è l'interconnessione. È la ragione dell'esistenza del cyberspazio, in cui apparecchiature e macchine di comunicazione di ogni tipo sono interconnesse e finiscono per creare un ambiente (il cyberspazio stesso) da correlare poi a un secondo tipo di connessione, che in questo caso è quello delle idee che sono fissate in gruppi di rete, cioè in comunità virtuali.

	L'intelligenza collettiva, invece, può essere accreditata alla ragione del cyberspazio perché espone un tipo di intelligenza condivisa che nasce dalla cooperazione di molte persone nella loro diversità. "È un'intelligenza distribuita ovunque, in cui tutta la conoscenza è nell'umanità, poiché nessuno sa tutto, ma tutti sanno qualcosa" (LÉVY, 2007, p. 212).

	Così, l'intelligenza collettiva sarebbe un modo di pensare dell'individuo e di condividere le proprie conoscenze con altri individui attraverso il cyberspazio. Nell’ambito di Internet, sono gli stessi utenti a generare contenuti attraverso una costante interattività digitale e queste interazioni sanciscono la cybercultura.

	In questo senso, la cybercultura contribuisce alla formazione di pensieri e anche di modalità comportamentali che finiscono per essere accettate e naturalizzate. Questa grande formazione di pensieri creata all'interno dell'ambiente digitale finisce per sfociare in un'intelligenza collettiva, in cui molti individui, che si identificano con interessi comuni, finiscono per formare comunità o tribù digitali.

	Quando più persone si trovano nello stesso ambiente e consumano istantaneamente le stesse informazioni, questa interazione culturale digitale finisce per influenzare diversi segmenti e creare nuove opportunità. Così, la stessa cybercultura non solo crea nuove relazioni e modi di intendere il mondo, ma interferisce in esso e apre nuove strade che prima non esistevano nel mondo ‘reale’ o che sono state modificate ed estese al mondo digitale, come nel caso dell'emergere degli influencer digitali. 

	Gli influencer digitali sono opinion leader e hanno una grande capacità di influenzare le persone, tale ‘potere’ fa sì che le aziende scelgano sempre più di investire in questo tipo di comunicazione. In questo modo, si creano partnership con i produttori di contenuti dei più svariati social network e l'azienda si avvicina così ai suoi clienti. Si osserva che il modo in cui gli influencer condividono esperienze e opinioni su prodotti (nuovi o meno) e servizi, finisce per essere un valore aggiunto per i brand e vantaggioso per la credibilità da parte dei clienti.

	Sebbene l’influencer digitale sia visto dal pubblico come una persona più vicina, può avere intenzioni commerciali e azioni pubblicitarie, nascoste o evidenti. Questo perché le aziende assumono tali influencer per scopi pubblicitari e di comunicazione, come pubblicizzare i propri prodotti, creare notorietà, costruire un’immagine di fiducia e aumentare le vendite. 
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