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APRESENTAGAO

Estimados leitores,

A colecdo “Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario” conta com quatro
artigos. O primeiro artigo de Costa, Duarte e Araujo intitulado “As Influéncias Das
Midias Sociais Na Cibercultura Brasileira” trata das caracteristicas da cibercultura
brasileira e o poder das midias sociais na formacédo e transformacao das relacées
entre usuarios. Silva, Santana, Matos e Silva apresentam em “Mobile Marketing No
Ambito Da Administragéo Publica Federal: O Caso SINE Facil (Versdo 2.0.4)” uma
pesquisa realizada com usuarios do aplicativo do governo federal denominado SINE
Facil e propéem melhorias que devem ser feitas no aplicativo de modo que o servigo
alcance o maior numero possivel de brasileiros. Em “Unboxing E Marketing: Uma
Reflexdo Legislativa Sobre A Utilizacdo De Plataformas On-Line Para Divulgacéo E
Propaganda”, Pirani, Nascimento e Jaculi abordam as caracteristicas dos ambientes
legislativo e regulatorio no contexto digital e seus impactos em acgdes publicitarias,
como por exemplo o Unboxing. Por fim, Porto, Pess6a, Carrazedo e Hor-Meyll
realizam um estudo exploratério e analisam o comportamento e as caracteristicas
de um grupo de consumidores de alimentos orgénicos no estado do Rio de Janeiro.

Boa leitura a todos!

Paula Porto
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CAPITULO 1

AS INFLUENCIAS DAS MIDIAS SOCIAIS NA

Data de aceite: 19/02/2020

Mauro Leray Costa
Faculdade Edufor, P6s-Graduagdo em Marketing,
Sao Luis — Maranhao

Klinger Garcez Duarte
Universidade Ceuma, Curso de Administracao,
Sao Luis — Maranhao

Giuliana Leao de Araujo
Universidade Ceuma, Curso de Administracao,
Sao Luis — Maranhao

RESUMO: A cibercultura envolve diversas
transformagdes na sociedade contemporénea
como, por exemplo, as que dizem respeito a
linguagens de comunicacédo. Este cenério é
terreno fértil para a proliferacéo das tecnologias
que se auto evoluem. A poderosa influéncia
das novas tecnologias na composicao da
cibercultura da sociedade brasileira é abordada
a partir das midias sociais. O objetivo da
pesquisa foi analisar as influéncias do social
media marketing na cibercultura dos brasileiros.
A metodologia utilizada foi uma pesquisa
aplicada, experimental, qualitativa e exploratoria
e, quanto aos procedimentos, uma pesquisa de
campo. Os procedimentos metodol6gicos foram
realizados a partir pesquisa construida via

Google Forms, utilizando a escala psicométrica

Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario

CIBERCULTURA BRASILEIRA

de Likert, e aplicada via post patrocinado no
Facebook e no Instagram, no periodo entre
20 de setembro de 2019 e 15 de outubro de
2019, apenas para usuarios brasileiros e teve
como amostra a quantidade de 2.500 (dois mil
e quinhentos) usuarios. Os itens mapeados
foram distribuidos em dimensdes diferentes
que sao: a influéncia das acdes de marketing
nas midias sociais na forma de comunicacéo
dos usuarios, criagdo e manutencao de
tendéncias, decisbes de compra e habitos de
consumo dos usuarios, fatores fundamentais
na formacédo e transformacdo da cibercultura.
Os resultados foram conclusivos com relagao
a uma massiva influéncia em todas dimensodes
pesquisadas, evidenciando o poder das
midias sociais na formagdo e manutengéo
da cibercultura brasileira. As consideracoes
finais sugerem reflexdo profunda por parte dos
detentores dos canais de compartilhamento
e dos desenvolvedores de conteudo e
conscientizacdo de seu papel na formagao da
cibercultura brasileira.

PALAVRAS-CHAVE: Social media. Marketing.

Cibercultura. Era digital.
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THE INFLUENCES OF SOCIAL MEDIA ON BRAZILIAN CYBERCULTURE

ABSTRACT: Cyberculture involves several transformations in contemporary society,
such as those related to communication languages. This scenario is fertile ground
for the proliferation of self-evolving technologies. The powerful influence of new
technologies in the composition of Brazilian society’s cyberculture is addressed from
social media. The objective of the research was to analyze the influences of social
media marketing in the cyberculture of Brazilians. The methodology used was applied,
experimental, qualitative and exploratory research and, as for the procedures, a field
research. The methodological procedures were carried out based on a survey built via
Google Forms, using the Likert psychometric scale, and applied via a sponsored post
on Facebook and Instagram, in the period between September 20, 2019 and October
15, 2019, only for Brazilian users and had a sample of 2,500 (two thousand and five
hundred) users. The mapped items were distributed in different dimensions, which are:
the influence of marketing actions on social media in the way users communicate,
creating and maintaining trends, purchasing decisions and consumption habits of
users, fundamental factors in the formation and transformation of cyberculture. The
results were conclusive with respect to a massive influence in all dimensions surveyed,
showing the power of social media in the formation and maintenance of Brazilian
cyberculture. The final considerations suggest deep reflection on the part of the owners
of the sharing channels and the content developers and awareness of their role in the
formation of Brazilian cyberculture.

KEYWORDS: Social media. Marketing. Cyberculture. Digital age.

11 INTRODUCAO

Ao longo dos ultimos vinte anos, o acesso as informacgdes e seus fluxos e
midias mudaram dréastica e continuamente quando comparados aos cinquenta anos
anteriores.

Estas mudancas, dentre outros fatores, foram impulsionadas por uma revolugéao
cognitiva associada a um boom tecnoldgico sem precedentes na histéria. Esta
exploséo tecnolégica, desintermediada, é ainda mais abrupta quando a analisamos
em termos de escala, finalidade e velocidade de transformacéao.

Esse novo momento, cada vez mais baseado na uberizagcdo, chamado por
muitos de era digital, além de trazer uma mudanca comunicacional global, tem,
também, transformado os comportamentos de compra e habitos de consumo em
todos os mercados, segmentos e nichos. As relagdes sociais e comerciais, bem
como toda sorte de interagdes business to business ocorrem majoritariamente no
ambiente virtual, no chamado ciberespaco.

O ciberespaco, por sua vez, cada vez mais eclético e sem barreiras criou,
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ao longo das ultimas décadas, uma cibercultura global abissalmente distinta das
milhares de culturas locais do século passado. Dada a enorme relevancia deste
fendmeno, hainumeros estudos a cerca da cibercultura envolvendo uma esmagadora
gama de variaveis, mas sdo escassos aqueles que buscam entender os impactos
ou influéncias do marketing digital na construcdo destes novos individuos super
conectados e da relag&o entre estes e as marcas.

Os principais terrenos férteis e proliferadores desta cibercultura emergente
sdo as redes sociais. Gragas a exponencial conexao por mobilidade proporcionada
pelos smartphones e companhias que fornecem pacotes de dados de internet, os
individuos aumentam ano a ano o tempo médio diario dedicado a utilizagado das
redes sociais com finalidades diversas. Seja para entretenimento, informacao,
relacionamento ou atividades profissionais, € 14, nas redes sociais, que a cibercultura
vem se formando e se transformando ao longo dos anos.

Ndo é a toa que a maioria das estratégias de marketing digital, direta ou
indiretamente, estdo relacionadas as redes sociais. O conjunto de estratégias de
marketing associados as redes sociais é conhecido como social media marketing
e engloba marketing de conteudo, social CRM, copywriting, marketing direto,
crowdsourcing e varias outras técnicas e acbes com o objetivo de criar conteudo,
produtos e servicos de forma colaborativa, se relacionar com os consumidores e
prospects, mapear seu comportamento de consumo e gerar mais valor a uma base
de consumidores cada vez mais exigentes e melhor informados.

Com base nessa premissa propdéem-se, como principal problema desta
pesquisa, a seguinte indagacao: As midias sociais contribuem para a formacao e
transformacéao da cibercultura dos brasileiros?

Como consequéncia do questionamento acima, outras indagagdes surgem
como incognitas que, invariavel e inevitavelmente, necessitarédo ser reveladas. Tais
quais: De que maneiras as midias sociais influenciam a cibercultura dos brasileiros?
Quais acdes relacionadas as midias sociais geram maior influéncia? E por ultimo,
mas nao menos importante: quais os impactos destas agcdes na cibercultura dos
brasileiros?

Para responder tais questionamentos seréo necessarias revisdes bibliograficas
e utilizacdo de mecanismos de coleta de dados capazes de permitirem que a
tematica investigada atinja o objetivo da pesquisa que é analisar as influéncias do
social media marketing na cibercultura dos brasileiros.

Para tanto, a pesquisa obteve embasamento em autores relevantes para tal
discussao, principalmente, Lévy (1999), Santaella (2003), Drucker (2000) e Recuero
(2009), dentre outros referenciados ao final deste artigo.
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2| ACIBERCULTURA E A INTERCONECTIVIDADE

Com os ciclos tecnologicos cada vez mais curtos, os impactos da cibercultura
vao muito além das relagdes humanas, diminuindo drasticamente o espaco
de tempo entre o design thinking, o desenvolvimento, langamento e declinio de
produtos e servicos, eles também sao psiquicos, culturais, cientificos e educacionais
(SANTAELLA, 2007).

Todas estas transformacdes evidenciam, de acordo com Saad (2003), a
ocorréncia de duas poderosas revolugdes em andamento: uma revolugéo cognitiva
(de aprendizado) e uma revolucao tecnolégica. Segundo o referido autor, a soma
destas revolugdes origina uma outra.

Drucker (2000) ja previa que, em um cenario com abruptas mudancas nas
relacdes entre organizacbes e pessoas, caracteristica latente da cibercultura
atual, ficaria cada vez mais dificil alcangar vantagens competitivas duradouras em
comparacao com periodos anteriores e suas dinamicas sociais e de mercado.

Este cenario previsto por Drucker (2000), € terreno fértil para a proliferacéao
das tecnologias que se auto evoluem. Lévy (1999) previu a auto evolucéo das
tecnologias de inteligéncia artificial, os famosos algoritmos que nos permeiam em
tudo e se tornam a cada dia ainda mais inteligentes, e sua poderosa influéncia na
composicao da cibercultura da sociedade construida nos ultimos anos.

Santaella (2003) apresenta uma perspectiva midiatica para a construgcdo de
formas de socializacao e cultura, e afirma que quando surge uma nova midia ou
novo meio de comunicacgao, se cria, necessariamente, um novo ciclo cultural.

N&o é apenas a mudan¢a de comunicagcao que possibilita 0 surgimento deste
novo ciclo, mas as variaveis associadas a esta mudanca, como as mudang¢as nos
signos, mensagens e processos comunicacionais.

A referida autora nos apresenta seis formagdes culturais que ndo representam
periodos lineares, mas sim movimentos culturais associados a mudanc¢as midiaticas
cumulativas relevantes. Eles sao: cultura oral, cultura escrita, cultura impressa,
cultura de massas, cultura das midias e cultura digital. As mudang¢as, como séo
cumulativas, possibilita que a nova formacéo cultural e comunicativa se integre as
anteriores, modificando-as.

No século XX, os movimentos culturais presentes sdo a cultura de massa,
oriunda da ampliacéo e popularizagcdo dos meios de reproducédo de comunicacéo,
com recepcéo passiva por parte da audiéncia; a cultura das midias, pés década
de 70, onde a televisao e radio tem que dividir a atencdo com novas tecnologias
comunicacionais como videogames, videocassetes TVs por assinatura e etc., com
demandas mais heterogéneas e descentralizadas, permitindo mais interferéncia e

autonomia do publico, que ja ndo era apenas passivo;
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Santaella (2003) explica que a expressédo cibercultura, ou cultura do
ciberespaco, € relativamente recente e esta relacionada a interconectividade em
redes digitais, que possibilitam uma transformacao social relevante, pois transforma

0s espectadores em usuarios ativos.

2.1 As Redes Sociais e a Cibercultura

As redes sociais sdo, segundo Recuero (2009), um conjunto de dois
elementos basicos: os atores (instituicdes, grupos e/ou pessoas) e suas conexdes
(lacos/interacdes). No entanto, é preciso deixar claro que as redes sociais nao
existem apenas no ambiente online. Todo grupo de pessoas que interage entre si,
independente do contexto, pode ser considerado uma rede social.

No que diz respeito as redes online, entende-se como sendo o0 processo de
interacao dos grupos no ambiente digital. As abordagens e analises das redes online
podem fornecer todas as ferramentas necessarias para o estudo dos aspectos
sociais do ciberespaco.

Recuero (2009) afirma que, ao estudarmos as estruturas sociais, suas
dindmicas, a producao de seu capital social, a manutencao de seu capital social, a
cooperacao e competicdo, as fungdes das estruturas e, até mesmo, as diferencas
entre variados grupos e seu impacto nos individuos, pode-se decifrar as bases
sociolbgicas da construcao da cibercultura atual.

As redes sociais representam e emulam relacionamentos afetivos e/ou
profissionais dos individuos entre si ou entre seus grupos de interesses. Elas sao
responsaveis pelo compartilhamento de valores, ideias, interesses e objetivos em
comum de seus membros. Todas as analises sobre as redes sociais sao baseadas
nos padrdes de relagcdes e lagos sociais entre seus membros, gerados pelo fator
interacéao.

Se a cibercultura formado ao longo dos ultimos anos foi construida sob bases
tdo sélidas e, ao mesmo tempo tao liquidas, € justamente pelo fato de terem sido
fortemente influenciadas pelo ciclo social das redes sociais e pela facilidade de
interacdo entre grupos sociais e agil compartilhamento de opinides e experiencias
em midias de todos os tipos, de forma altamente colaborativa.

2.1.1 Social Media Marketing

As estratégias de marketing nas redes sociais s&o um conjunto de metodologias
bem desenvolvidas, testadas e validadas para identificar necessidades/desejos e
entregarvalor aos consumidores no ambiente online. Mesmo assim, estas estratégias
estdo constantemente adaptando suas regras de acordo as necessidades e
desenvolvimentos que ocorrem neste ambiente (LERAY, 2017).

Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario Capitulo 1




As tecnologias envolvidas nas midias sociais estdo se acelerando cada vez
mais e, proporcionalmente, espera-se que haja um impacto semelhante e de igual
proporcéo nos individuos e organizacdes. Este cenario se potencializa ainda mais
como explosivo e exponencial crescimento de inteligéncia de mercado, convergéncia,
mobilidade e internet das coisas amplamente disponiveis a todos. Isso tem afetado
drasticamente as estratégias das marcas, que, cada vez mais, utilizam as midias
sociais como principal plataforma de marketing para seus negdcios.

As midias sociais sdo importantes para os usuarios e, em muitos casos, fonte
constante de informacéao, relacionamentos e comunicacao e, portanto, essenciais
para que as organizagdes interajam com seu publico alvo.

Um dos muitos fatos que justificam esta importancia é o relatorio produzido
pelas organizagbes canadenses We Are Social e Hootsuite, intitulado de Digital
in 2019, que apresentou dados relevantes sobre o cenario das midias sociais no
Brasil. Segundo a publicagcéo, 66% dos brasileiros sdo usuarios das midias sociais.
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Figura 1 — Quantidade de usuérios das midias sociais no Brasil em 2019
Fonte: Digital in 2019

A publicagcdo apresenta, ainda, a distribuicdo destes usuarios por tipo de
midias sociais para melhor direcionar as acbes de marketing das organizacoes,
possibilitando o foco nas midias sociais de maior impacto. As redes sociais Youtube,
Facebook, WhatsApp e Instagram puxam as filas nos segmentos Social Network e
Messenger/VOIP.

A importancia destes canais para a atuacao do marketing € incontroversa, no
entanto, ndo se propde, neste artigo, debates sobre as estratégias de marketing
digital ou sua eficacia, mas sim sobre como o overload diario destas estratégias
influencia na formacao da cibercultura brasileira, o que se apresenta no capitulo a

sequir.
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31 METODOLOGIA DA PESQUISA

Para que se atingisse o objetivo e se conseguisse responder aos problemas
de pesquisa propostos, a pesquisa fora classificada da seguinte forma: quanto a
finalidade, € umapesquisa aplicada; quanto a natureza, € umapesquisa experimental;
quanto a abordagem, é qualitativa; quanto aos objetivos, € exploratéria e quanto
aos procedimentos, é uma pesquisa de campo.

Para a pesquisa de campo, a mensuracdo do tamanho da populagdo que
determinou o universo estatistico foi baseada no numero de usuarios apresentados
na pesquisa Digital in 2019, portanto, 140.000.000 (cento e quarenta milhdes) de
usuarios. Com o objetivo de aumentar a margem de confianga e diminuir a margem
de erro da pesquisa a apenas 2% (dois por cento), segundo a tabela sugerida por
Arkin e Colton (1995), foi delimitado como amostra a quantidade de 2.500 (dois mil
e quinhentos) usuarios.

A pesquisa foi construida via Google Forms, utilizando a escala psicométrica
de Likert, e aplicada via post patrocinado no Facebook e no Instagram, no periodo
entre 20 de setembro de 2019 e 15 de outubro de 2019, apenas para usuarios
brasileiros.

Os itens mapeados foram distribuidos em dimensdes diferentes que sédo: a
influéncia das acdes de marketing nas midias sociais na forma de comunicagao
dos usuarios, criacdo e manutencao de tendéncias, decisbes de compra e habitos
de consumo dos usuarios, fatores fundamentais na formacao e transformacéo da
cibercultura.

41 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta etapa, pode-se observar as caracteristicas sociodemogréaficas da
amostra e, posteriormente, analisar as respostas dos mesmos a partir das dimensdes
influéncia, criacdo e manutencéo de tendéncias, decisdes de compra e habitos de
consumo e, por fim, fatores na formacéo e transformacéo da cibercultura.

Variaveis | N° de Entrevistados | Percentual
Género
Feminino 1.422 56,88%
Masculino 1.078 43,12%
Faixa Etaria
Entre 16 e 21 anos 803 32,12%
Entre 22 e 30 anos 1.197 47,88%
Entre 31 e 40 anos 374 14,96%
Acima de 40 anos 126 5,04%
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Escolaridade

Ensino Fundamental 637 25,48%
Ensino Médio 876 35,04%
Ensino Superior 987 39,48%

Quadro 1 — Perfil Sociodemografico da Amostra
Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)

Durante a anélise dos dados coletados foi possivel verificar como os usuarios
sao influenciados pelas midias sociais, primeira dimensé&o a ser analisada, conforme
observa-se nos graficos 4 e 5. Pode-se afirmar que os fatos e variaveis expostos
nas redes sociais geram as influéncias que permeardo os debates e interesses

diarios dos seus usuarios.

Grafico 4 — Os assuntos que debato no dia a dia séao influenciados por videos e textos a que
sou exposto nas redes sociais

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)

No grafico 4, observa-se que mais de 90% da amostra coletada concorda total
ou parcialmente com a afirmacéo sobre a influéncia das midias das redes sociais no
suas discussdes e debates diarios. No grafico 5, constata-se que mais de 80% da
amostra coletada concorda total ou parcialmente com a afirmag¢éo sobre possuirem
o habito de compartilhar midias recebidas através das redes sociais.
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Tenho o habito de compartilhar videos, imagens e textos
recebidos em grupos de redes sociais
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Gréfico 5 — Tenho o héabito de compartilhar videos, imagens e textos recebidos em grupos de
redes sociais

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)

No que se refere a dimensao criagdo e manutencao de tendéncias, verifi-
cou-se, segundo os graficos 6 e 7, que as midias sociais sdo as grandes criadoras e
mantenedoras das tendéncias culturais para os usuarios brasileiros.

Utilizo, rotineiramente, na minha ¢asa ou no meu
ambiente profissional expressoes comuns aprendidas e
utilizadas nas redes sociais
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Gréfico 6 — Utilizo, rotineiramente, na minha casa ou no meu ambiente profissional expressoes
comuns aprendidas e utilizadas nas redes sociais

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)

No grafico 6, nota-se que mais de 80% da amostra coletada concorda total
ou parcialmente com a afirmagcdo sobre a utilizacdo de expressdes conhecidas e
utilizadas nas midias sociais. No gréfico 7, verifica-se que 88% da amostra coletada
concorda total ou parcialmente com a afirmacédo sobre dedicarem mais tempo as
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midias das plataformas sociais do que as midias tradicionais.

Assisto mais videos via streaming e demais plataformas
de redes sociais do que a videos via televisao
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Gréfico 7 — Assisto mais videos via streaming e demais plataformas de redes sociais do que a
videos via televisao

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)

Na dimensao decisdes de compra e habitos de consumo, a dimensao que teve
0 maior numero de afirmacdes associadas, pode-se verificar, conforme demonstra
os graficos 8 e 10, que as midias sociais sao os principais canais de busca de
informacdes de apoio ao processo de decisdo de compras dos usuarios brasileiros.

Utilizo, com frequéncia, produtos e/ou servigos fisicos ou
digitais recomendados por influenciadores digitais ou
curadores de contelddo que sigo nas redes sociais
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Gréfico 8 — Utilizo, com frequéncia, produtos e/ou servicos fisicos ou digitais recomendados por
influenciadores digitais ou curadores de contetdo que sigo nas redes sociais

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)
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No grafico 8, nota-se que 78% da amostra coletada concorda total ou
parcialmente com a afirmacéo sobre a aquisicao/ utilizagcao de produtos ou servigos
recomendados por influenciadores no ambiente das redes sociais. No grafico 10,
83% da amostra coletada concorda total ou parcialmente com a afirmac&o sobre
escolherem participar de eventos ou frequentarem locais a partir de recomendacdes
ou experiéncias de outros usuarios compartilhadas nas redes sociais.

Gréfico 10 — Costumo escolher os eventos e/ou locais que frequento baseado em sua
reputaca@o nas redes sociais e em experiéncias compartilhadas por outros usuarios

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)

A ultima dimensé&o a ser avaliada, fatores na formacdo e transformacédo da
cibercultura, comprova, segundo os graficos 16 e 20, que varidveis nascidas e
discutidas nas redes sociais, comoinformacdes, porexemplo, constroem e transforma

o perfil dos usuarios das redes sociais, imersos e participes da cibercultura atual.
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Conhego mais sobre os assuntos e temas globais
apresentados nas redes socials, do que sobre problemas
de ninha comunidade local
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Gréfico 16 — Conhec¢o mais sobre 0s assuntos e temas globais, apresentados nas redes sociais,
do que sobre problemas de minha comunidade local

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)

No grafico 16, percebe-se que 82% da amostra coletada concorda total ou
parcialmente com a afirmacdo de que conhecem mais as realidades globais do
que sua prépria comunidade local. No grafico 20, a estarrecedora constatacédo de
que 82% da amostra coletada concorda total ou parcialmente com a afirmacéao
de confiam mais em informagcdes compartilhadas por seus contatos do que em
informacdes oficiais governamentais. Se explica, assim, o motivo pelo qual as Fake
News se disseminam conta facilidade entre os usuarios brasileiros.

Confio mais em informagdes compartilhadas pela maiona
das pessoas que interajo nas redes sociais do que
naquelas informagdes oficiais fornecidas por érgaos do
governo
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Grafico 20 — Confio mais em informagbes compartilhadas pela maioria das pessoas que interajo
nas redes sociais do que naquelas informacdes oficiais fornecidas por 6rgéos do governo

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)
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Para que se tenha uma visdo mais ampla dos resultados da pesquisa, faz-se
necessario a apresentacao de um quadro resumo, com todos os dados coletados,
incluindo as frequéncias absoluta e relativa, bem como as varidveis estatisticas de
mediana e moda.

fabs (Frequéncia Absoluta) f% (Frequéncia Relativa - Proporgao)

Item DT DP N cpP T L DT DP N cP cT 5 § Mediana Moda
1 651 107 58 1211 473 2500 26% 4% 2% 48% 19% 100% 4 4
2 235 87 22 1678 478 2500 9% 3% 1% 67% 19% 100% 4 4
3 21 878 279 1154 a8 2500 4% 35% 11% 46% 4% 100% 4 4
4 23 112 11 675 1679 2500 1% 4% 0% 27% 67% 100% 4 5
5 13 57 145 1198 987 2500 5% 2% 6% 48% 39% 100% 4 4
6 43 336 34 764 1323 2500 2% 13% 1% 31% 53% 100% 4 5
7 57 234 3 747 1459 2500 2% 9% 0% 30% 58% 100% 4 5
8 29 432 97 651 1291 2500 1% 17% 4% 26% 52% 100% 4 5
9 3 323 111 1567 486 2500 1% 13% 4% 63% 19% 100% 4 4
10 124 276 r 1973 102 2500 5% 11% 1% 79% 4% 100% 4 4
11 54 130 74 1863 219 2500 6% 8% 3% 75% 9% 100% 4 4
12 38 123 35 165 2139 2500 2% 5% 1% 7% 86% 100% 4 5
13 345 1134 66 675 280 2500 14% 45% 3% 27% 11% 100% 4 2
14 256 334 23 1432 455 2500 10% 13% 1% 57% 18% 100% 4 4
15 178 672 45 1479 126 2500 7% 27% 2% 59% 5% 100% < 4
16 199 171 87 1798 245 2500 8% 7% 3% T2% 10% 100% 4 4
17 231 120 19 143 1987 2500 9% 5% 1% 6% 79% 100% 4 5
18 257 274 42 144 1783 2500 10% 11% 2% 6% 71% 100% 4 5
19 3 189 113 1986 181 2500 1% B% 5% 79% 7% 100% 4 4
20 167 125 178 1513 517 2500 7% 5% F ; 61% 21% 100% 2 4

Quadro 2 — Frequéncias absoluta e relativa, mediana e moda
Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)

Durante a analise dos dados coletados, em todas as dimensdes, foi possivel
verificar como os usuarios brasileiros sao influenciados pelas midias sociais, e,
consequentemente, pelas acbes de marketing desenvolvidas nestes canais
especificos, 0 que contribui fortemente no modo como estes veem o mundo,
constroem e mantém as suas relagées, desenvolvem seus interesses e tomam as
suas decisbes de compra e consumo.

51 CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se observar, com base nos problemas de pesquisa propostos que
as midias sociais contribuem fortemente para a formacdo e transformacédo da
cibercultura dos brasileiros e que estas influenciam a cibercultura dos brasileiros
em varios aspectos/ dimensodes distintas.

Ja foi explicitado que dentre as acbes relacionadas as midias sociais que
mais geram influéncia em seus usuarios, a que mais se destaca sdo os videos,
independente do canal em que sdao compartilhados. O streaming vem substituindo
paulatinamente a televisdo como principal canal de acesso a videos pelos

usuarios brasileiros. Os impactos desta influéncia na cibercultura dos brasileiros
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€ esmagadora, ja que as caracteristicas culturais construidas baseadas no
comportamento espelhado nas midias sociais, moldam a forma como as pessoas
se comunicam, o tipo de expressdes que elas utilizam, quais temas se interessa,
que tipo de produtos e servicos consomem, onde vao e quais informac¢des confiam.

Durante a revisdo bibliografica, verificamos que, além das dimensodes
analisadas, as discussdes sobre a cibercultura e sua relagdo com as midias sociais
sé&o muito mais profundas e néo estdo nem proximas de se esgotarem neste artigo.

Em relacdo aos problemas de pesquisa e ao objetivo apresentadas, pode-
se verificar como as midias sociais contribuem para a formacao e manutencao da
cibercultura dos usuarios das redes sociais no Brasil e que tipos de influéncias elas
exercem no dia a dia destes usuarios, a partir de uma amostra consistente e de um
método validado.

Torna-se necessario, portanto, uma profunda reflexdo dos operadores destas
midias, dos criadores de conteudo e dos detentores dos fluxos de informacéao, para
sua enorme responsabilidade na construgcdo e manutencédo da cibercultura atual
e, principalmente, da construgcdo da consciéncia coletiva das geracdes que estédo
sendo formadas, p6s geracao Z.

Nao basta que os produtores de conteldo, que séo os criadores de tendéncias,
pensem apenas a partirda miope visdo dos gatilhos mentais, técnicas de copywriting,
funis de vendas, landing pages, clikbaits, storytellings e etc., mas que tenham
uma visao global dos impactos de suas acdes na formacao de um modelo cultural

visceralmente dependente dos ambientes e das relagcbes nas redes sociais.
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ANEXO |

Questionario/Formulario aplicado na Pesquisa de Campo

Orientagéo para respostas: Escala Likert
Discordo Totalmente — DT (1)
Discordo Parcialmente — DP (2)
N&ao sei opinar (neutro) — N (3)
Concordo Parcialmente — CP (4)
Concordo Totalmente — CT (5)

Respostas

Itens/Afirmacées DT |[DP | N [ CP | CT
m | @6 @G

1. Considero como cibercultura aquela cultura que surgiu a partir
das relagdes globais via internet e suas intera¢cdes nas mais diversas
plataformas de relacionamento existentes.

2. Faco parte deste contexto e reconhego ser um dos individuos
pertencentes a cibercultura.

3. Considero a inteligéncia coletiva como fator fundamental para
o estabelecimento e perpetuagéo da cibercultura.

4. Os assuntos que debato no dia a dia sao influenciados por
videos e textos a que sou exposto nas redes sociais.

5. Tenho o habito de compartilhar videos, imagens e textos
recebidos em grupos de redes sociais.

6. Utilizo, rotineiramente, na minha casa ou no meu ambiente
profissional expressdes comuns aprendidas e utilizadas nas redes
sociais.

7. Assisto mais videos via streaming e demais plataformas de
redes sociais do que a videos via televisao.

8. Utilizo, com frequéncia, produtos e/ou servigos fisicos ou
digitais recomendados por influenciadores digitais ou curadores de
conteuddo que sigo nas redes sociais.

9. Quando quero diminuir duvidas e decidir se compro ou ndo
algum produto e/ou servico, verifico o que falam sobre ele nas redes
sociais.
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10. Costumo escolher os eventos e/ou locais que frequento
baseado em sua reputagcao nas redes sociais e em experiéncias
compartilhadas por outros usuarios.

11. Tenho o habito de, ao chegar em um evento, fazer um check-
in nas redes sociais para informar aos meus seguidores que estou no
evento.

12. Ao participar de eventos sociais, costumo registrar momentos
em fotos e/ou videos e compartilha-los imediatamente nas redes
sociais, marcando pessoas e fazendo referéncias com hashtags.

13. Tenho o habito de interagir com os perfis sociais das marcas
que costumo consumir produtos e/ou servigos.

14. Nestas interagbes costumo compartilhar ideias sobre os
referidos produtos e/ou servicos e dou feedbacks sobre minhas
experiéncias.

15. Caso possua uma experiéncia ruim ao consumir um produto e/
ou servigo, compartilho minha insatisfagcdo com meus seguidores nas
redes sociais.

16. Conheco mais sobre os assuntos e temas globais,
apresentados nas redes sociais, do que sobre problemas de minha
comunidade local.

17. Possuo o habito de compartilhar com meus seguidores nas
redes sociais informagdes sobre como me sinto.
18. Invisto mais tempo nas interacdes virtuais do que em

interacOes presenciais com meus amigos.

19. Fico ansioso para saber a opinido das pessoas com as quais
interajo nas redes sociais sobre minhas postagens e suas opinides
interferem no meu humor.

20. Confio mais em informagbes compartilhadas pela maioria das
pessoas que interajo nas redes sociais do que naquelas informagdes
oficiais fornecidas por érgaos do governo.
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