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Introducéo: O estudioso Philip Kotler divide as geragdes do marketing de acordo com a
orientagdo que as empresas se utilizam em seu modelo de atuagdo, na busca de
disponibilizar seu produto ao cliente (KOTLER; KELLER, 2018) e apresentou o conceito de
Marketing 5.0, no qual as empresas passam a se utilizar das tecnologias para penetrar o
mercado, de maneira a permitir uma maior difusdo e um maior acerto das inten¢des dos
membros da sociedade, além de trabalhar a favor da humanidade, de maneira a contribuir
para o bem-estar das pessoas (KOTLER, 2021). Neste panorama, diariamente surgem
novas tecnologias através da Inteligéncia Artificial, que permitem, por meio de algoritmos, a
realizacdo quase ilimitada de elementos e ferramentas aplicaveis pelas empresas no ambito
do marketing. Com isso, muito se tem discutido sobre os limites da utilizacdo destas
ferramentas de Inteligéncia Artificial no ambito do marketing e da publicidade, se tais
ferramentas serdo o Ultimo estagio geracional do Marketing e qual ser4 sua posi¢cdo no
futuro do marketing das empresas e na publicidade.

Objetivos: Analisar o conceito e as ferramentas daquilo que se denomina Marketing 5.0,
conceito desenvolvido e aplicado sob a 6tica de Philip Kotler e analisar sua possivel
influéncia permanente no futuro do Marketing.

Relevancia do Estudo: O autor Philip Kotler analisa ha muito tempo o desenvolvimento das
geracBes de modalidades de marketing, classificando-os de acordo com o foco utilizado.
Recentemente, com o desenvolvimento da inteligéncia artificial, surge a ideia de que o
Marketing 5.0 pode ter chegado para revolucionar, de uma vez por todas, o trabalho do
profissional de Marketing. Desta forma, este trabalho vai contribuir com a desmistificacéo da
forca desta modalidade geracional de Marketing e 0 uso da inteligéncia artificial para esse
mister.

Materiais e métodos: O presente estudo realizard uma pesquisa bibliogréfica a fim de
levantar bases conceituais sobre o Marketing 5.0, suas relagbes com o mercado e
inteligéncia artificial. Foi realizado uma pesquisa bibliografica sobre o tema, segundo Kotler
(2021), ira enfatizar a importancia da tecnologia e da humanidade no cenério atual, ele se
baseia na integracdo das dimensdes humanas e tecnoldgicas para criar experiéncias de
marketing impactantes.
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Resultados e discussfes: Nos Uultimos anos, tem se observado um crescente
desenvolvimento de novas tecnologias voltadas a inteligéncia artificial. Pode-se criar,
também, com a Inteligéncia Artificial, até mesmo obras de arte até entdo inexistentes,
atribuiveis aos maiores génios do movimento artistico de qualquer periodo da historia da
humanidade (ANSITI; LAHKHANI, 2021). O desenvolvimento de tais ferramentas se
expande no exato momento em que se comeca a debater em torno do conceito de
Marketing 5.0, desenvolvido por Philip Kotler. Neste conceito, as empresas passam a verem
o Marketing através do modelo tecnoldgico, utilizando-se do desenvolvimento das novas
ferramentas digitais, big data e outros parametros tecnoldgicos, para obter, analisar e
proporcionar experiéncias personalizadas para o consumidor, de maneira a potencializar o
acerto conceitual e aumentar exponencialmente a venda dos produtos colocados a
disposicdo do mercado (KOTLER, 2021). Dentro desse panorama, ha vertente do Marketing
5.0, os profissionais de Marketing tém se utilizado cada vez mais ferramentas de inteligéncia
artificial para trazerem maiores resultados para as empresas atendidas. Isso tem trazido
preocupacado aos profissionais da area de Marketing e Publicidade e muito se discute sobre
o futuro do Marketing se os profissionais podem ser efetivamente substituidos pela maquina
(ROCHA, 2023) e quais os limites da atuacao da inteligéncia artificial (PALAZUELOS, 2017),
em especial com a adeséo cada vez maior das empresas ao conceito de Marketing 5.0.

Concluséo: A relagcdo entre o Marketing 5.0 e o desenvolvimento das ferramentas de
inteligéncia artificial € uma realidade e traz uma necessidade de adequacdo dos
profissionais e ha de promover a selecdo natural daqueles que melhor se adaptarem as
novas formas de atuacdo em parceria com as ferramentas tecnoldgicas, eis que sera uma

tendéncia imutavel para o futuro.
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Introducdo: Os algoritmos das redes sociais tém afetado a producao jornalistica e a analise
de critérios para distinguir contetdos verdadeiros. Essas ferramentas identificam padrdes
para determinar quais resultados ou contetdos ficardo visiveis para os usuarios. E
importante investigar seus danos e beneficios para a comunidade. A internet é uma
tecnologia importante, mas ndo se pode ignorar seus determinantes sociais, econémicos e
culturais. O mundo virtual € uma expressao ampliada do mundo presencial. O fenbmeno da
pés-verdade amplamente estudado por pesquisadores como D’Ancona (2018, p.42) aponta
para um colapso da confianga nas instituicdes tradicionais, e as redes sociais tém um papel
nesse contexto. No campo do saber, existem inconsisténcias no método de busca de
informacgdes, e 0s jovens muitas vezes encontram solu¢des instantdneas em suas pesquisas
gue podem induzi-los a erros.

Objetivos: Este artigo cientifico explora o impacto dos algoritmos em jovens de escolas
periféricas em Bauru, Sdo Paulo, destacando a relevancia dos algoritmos na disseminacao
de informacg0es falsas em comunidades vulneraveis. A pesquisa visa identificar como e onde
a desinformacgédo é disseminada, além de avaliar o conhecimento das pessoas sobre as
funcionalidades e politicas dos algoritmos. As listas de ac6es propostas incluem estudos de
caso com estudantes do ensino médio em escolas publicas, identificacao de fatores que
determinam a confiabilidade das principais plataformas digitais, e verificacdo da habilidade
das pessoas para questionar o motivo de receberem noticias especificas e utilizar a
inteligéncia artificial a seu favor.

Relevancia do Estudo: Um estudo da Universidade de Oxford revelou que o Brasil tem um
potencial médio de disseminacao de informacgdes e que praticas enganosas de influéncia na
internet vém ocorrendo desde 2010. Essas praticas incluem o uso de contas falsas, bots e
mensagens distrativas em campanhas presidenciais € no processo de impeachment, com
contratos avaliados em até R$10 milhdes entre partidos politicos e empresas que facilitam
tais praticas. (TECHTUDO, 2018).

Materiais e métodos: Em 2023, foram selecionadas trés escolas em bairros periféricos de
Bauru para avaliar os efeitos dos algoritmos em adolescentes. Para coletar dados in loco,
foram escolhidas a E.E. Prof. José Aparecido Guedes de Azevedo, EE. Prof. Moraes
Pacheco e E.E. Maria Aparecida Maschietto Okazaki, todas localizadas na zona norte da
cidade.

Resultados e discussfes: Descobrimos que 75,4% dos participantes ja foram vitimas de
noticias falsas. Além disso, apenas 4,5% dos adolescentes classificaram o contetdo das Big
Techs como excelente. No entanto, 57% consideraram o editorial bom, 37% regular e
apenas 1,5% o classificou como péssimo.
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Umas das grandes preocupacfes desta pesquisa é que 27,6% dos alunos consideraram a
entrega de contelido dos algoritmos de redes sociais como regular ou péssima, apesar de
60% dos alunos ndo conhecerem o processo operacional desses algoritmos. Isso indica
uma incongruéncia entre o desconhecimento do processo e a atencdo dada as redes
sociais.

Durante a pesquisa, descobrimos que 58,18% dos estudantes ndo sabiam como se proteger
dos algoritmos, enquanto apenas 41,81% tinham conhecimento sobre meios para garantir a
seguranca em relacdo a essa problematica. Nesta esfera podemos afirmar que os dados
gerados na pesquisa estdo de encontro com as principais discussdes sobre o tema, que ja
identificava um baixo letramento sobre o tema.

A pesquisa mostrou que 96,4% dos entrevistados acreditam que podem ser manipulados
pelas Big Techs, e 99,1% conhecem individuos que j& foram vitimas da inteligéncia artificial
dessas redes. E que apenas 3,1% dos adolescentes preferem TV e radio as redes sociais,
evidenciando o distanciamento das midias tradicionais no cotidiano de jovens periféricos. A
maioria dos entrevistados considera que as midias digitais sdo uma excelente alternativa em
relacdo aos meios tradicionais.

Conclusdo: O estudo mostrou o impacto dos algoritmos nas crencas e habitos dos
adolescentes em relagdo aos conteudos das redes sociais. Embora muitos se considerem
vitimas de desinformacéo, eles mantém suas crengcas e habitos de consumo digital. A
pesquisa apontou a falta de conhecimento das politicas de distribuicdo e dos algoritmos
como uma incongruéncia. A maioria dos entrevistados considerou as midias digitais uma
excelente alternativa as tradicionais, mas a diminuicdo da importancia desses veiculos nédo &
um sinal positivo. A dependéncia das redes sociais vem com riscos de desinformagéo e
manipulacdo, e € crucial educar os jovens sobre como identificar e evitar noticias falsas. A
pesquisa revelou uma falta preocupante de senso critico entre 0s jovens, destacando a
necessidade urgente de educa-los sobre os perigos e manipulacdes das Big Techs e
equipa-los com habilidades necesséarias.
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Introducdo: A comunicagcdo organizacional interna vem sofrendo mudancas significativas
para poder acompanhar as tendéncias digitais das plataformas de gestdo e das redes
sociais, exigindo um preparo qualificado dos gestores e administradores desta comunicacao.
Sobre a caracterizagdo de um processo comunicacional, pode-se citar Franga (2001, p.16)
que o descreve como “[...] algo vivo, dindmico, instituidor —instituidor de sentidos e de
relages; lugar ndo apenas onde os sujeitos dizem, mas também assumem papéis e se
constroem socialmente; espago de realizagdo e renovagao da cultura”. Fazendo um aparte
para discutir a plataformizagdo, percebe-se sua importancia e influéncia no processo
comunicacional contemporaneo, ja que ela corresponde a ampla “penetracdo de
infraestruturas, processos econdmicos e estruturas governamentais de plataformas em
diferentes setores econdmicos e esferas da vida” (Poell, Nieborg e Van Dijck, 2020, p.5).
Assim também Fernandes (2022, p.2) esclarece que “[...] as plataformas sociais digitais
devem ser compreendidas para além de uma visdo cibernética a elas conectadas — um
dispositivo agregador de funcionalidades para as atividades em rede nas ambiéncias
digitais”, visto que existe uma dependéncia das organizagbées em relagéo as infraestruturas
digitais atualmente e, principalmente no periodo pés-pandémico, no qual ha um contato
quase visceral e diario com a tecnologia, que, muitas vezes, € o0 que possibilita a
organizacdo de manter o seu ecossistema vivo. No uso dessas plataformas, nas quais a
interagdo, o compartilhamento e a vivéncia de experiéncias sdo permitidos, € possivel
identificar atores que se destacam, especialmente no contexto das organizacdes privadas. A
estes atores, segundo Terra (2022, apud Terra, 2023) da-se o nome de funcionarios
influencers, que tem como principais caracteristicas a conectividade e atividade em redes
sociais, atualizado com o0s acontecimentos, tendéncia se noticias e que pode ser
considerado com o um importante canal de disseminagdo da comunicacdo nas
organizacdes. E, sobre o engajamento dos colaboradores por conta deste funcionario
influencer, segundo Figueiredo (2019, p. 3) a relagdo com o desenvolvimento das
competéncias se da, a partir da “[...] participagao ativa em praticas sociais complexas, reais
ou simuladas, ricas e variadas [0 que] permite a sua emergéncia e consolidacao”.

Objetivos: o objetivo deste estudo é identificar e descrever como se da o processo de
comunicacdo relacional nas organizacbes privadas que utilizam os colaboradores como
funcionérios influencers e suas fungdes e importancia neste segmento.

Relevancia do Estudo: A partir do artigo, compreende-se que ter atores como 0S
funcionérios influencers em um ecossistema da comunicacdo de uma organizagdo seja
parte fundamental do desenvolvimento de novas competéncias e surgimento de novas
tendéncias para tornar o ambiente interno de uma empresa, por exemplo, mais atrativo,
fortalecendo assim a cultura organizacional. Entende-se, também, que o estudo é parte de
um movimento em constante crescimento da elucidacdo acerca do assunto, que vem
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tomando propor¢cdes maiores nos ultimos dois anos, mais ainda com certa escassez de
publicacbes.

Materiais e métodos: A metodologia utilizada para este estudo foi a revisdo bibliografica
narrativa, trazendo aportes teoricos sobre o paradigma relacional da comunicacdo, 0s
influencers digitais e a suas relagbes com a comunicacdo interna das organizacdes
privadas. O levantamento se deu em artigos seminais, que trazem definicbes e conceitos
sobre os temas, num recorte mais recente - de 2019 até os dias atuais - em bases de dados
nacionais e internacionais.

Resultados e discussfes: Como resultado preliminar verificou-se que a satisfacdo do
colaborador com o ambiente de trabalho e os valores da organizacdo em que atua, sdo
condicbes imperativas para que este se torne aderente a funcdo de influenciar outras
pessoas no ambiente laboral. O desenvolvimento de funcionéarios influencers decorre
diretamente da forma como a organizacdo valoriza, informa e cria um ambiente propicio
para que isso se prolifere no ambiente organizacional.

Conclusdo: Com base na pesquisa feita através de outras publicagbes, seguindo a
metodologia proposta, € possivel fazer a relacdo entre a comunicacdo interna, o modelo
relacional e a atuagéo dos influencers corporativos a partir do momento em que se responde
a questéo-problema do estudo, elucidando o fato de que um colaborador, quando satisfeito
com o seu ambiente de trabalho, com os valores da organizacdo em que atua e,
especialmente, com a comunicagao interna, torna-se adepto a influenciar outras pessoas do
ambito em que estdo inseridos a adotarem a mesma postura, criando assim uma
comunidade de pessoas que se identificam com o ambiente organizacional.
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