
R E S U M O 

A expansão crescente da Inteligência Artificial (IA) em várias áreas funcionais da Adminis-
tração tem atraído muitas empresas a investir em dispositivos tecnológicos e em inovações 
que encantem e facilitem o cotidiano dos consumidores, tornando-os mais suscetíveis as 
comodidades ofertadas. Apesar do aspecto utilitário e das benfeitorias apresentadas pela 
IA, percebe-se que consequências advindas dessa interação homem/máquina permanecem 
ignoradas e/ou desconhecidas, podendo gerar uma condição de vulnerabilidade para o 
consumidor. Logo, este ensaio busca debater, de modo crítico-reflexivo, a possibilidade do 
consumo de inteligência artificial potencializar a vulnerabilidade do consumidor por meio 
da geração de informações para as organizações. Pretende-se, com a discussão do ensaio, 
o fomento de novos trabalhos que abordem o estado de vulnerabilidade gerado via inte-
rações do indivíduo por meio destas inovações tecnológicas e como estas podem afetar a 
sociedade, de uma forma geral. 
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INTRODUÇÃO

Considerada como um segmento 
advindo da computação, a inteligência arti-
ficial (IA) se desenvolveu como um campo 
de investigação a partir da década de 1950. 
O ponto de partida surgiu da pretensão de 
simular a capacidade humana de raciocinar, 
perceber, aprender, resolver questões e 
tomar decisões. Nesse contexto, em ter-
mos de definição, a IA procura entender 
a inteligência em seres humanos e, dessa 
forma, elaborar sistemas com o propósito 
de auxiliar o desenvolvimento de compu-
tadores, máquinas, robôs e softwares, estu-
dando as propriedades da inteligência via 
emulação da inteligência humana (STONE 
et al., 2016).

Os autores ainda afirmam que o cresci-
mento desse campo tem sido expressivo e 
rápido, incorporando tanto questões aca-

dêmicas que se beneficiam dos progressos 
de outros campos científicos como psico-
logia, estatística, economia, neurociência, 
entre outros como a produção de tecno-
logias com foco na melhoria do cotidiano 
organizacional e social. No mercado digi-
tal, aplicativos (apps), sites e marketplaces, 
de um modo geral, utilizam os dados de 
buscas coletados diariamente e os analisam 
para, a seguir, transformar em ofertas aos 
clientes, afetando no processo de com-
pra e venda desses ambientes (GREWAL; 
ROGGEVEEN; NORDFÄLT, 2017). 

Empiricamente, o uso da inteligência 
artificial possibilita a análise de milhões de 
dados de consumidores em tempo real, 
dando a oportunidade às organizações de 
aplicarem estratégias sofisticadas e asserti-
vas (XU; FRANKWICK; RAMIREZ, 2016). 
Nesta direção, a IA tem sido aplicada gra-
dativamente em estudos que se concen-

A B S T R A C T
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Despite the utilitarian aspect and the improvements presented by the AI, it can be seen that 
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tram ou se aproximam da temática do 
comportamento do consumidor, tais como 
previsão de compra, preferência de con-
sumo, divulgação e aquisição de clientes e 
percepção da marca (SCHWARTZ; BRA-
DLOW; FADER, 2017). 

Em suma, conforme afirma Carah 
(2017), as organizações buscam se dis-
tanciar de uma mensagem unidirecional 
e generalizada para o público por meio 
da interatividade e podem se utilizar da 
IA para tal fim. Primeiramente, coletam 
informações mais precisas sobre os seus 
consumidores, desenhando mais deta-
lhadamente e efetivamente suas ações 
de marketing e, em seguida, passam a 
difundir “sentidos específicos” nas suas 
mensagens, por meio de recomendações 
direcionadas e individualizadas.

A priori, o uso de IA no cotidiano parece 
ser apoiada por parte dos consumidores 
brasileiros. De acordo com pesquisa rea-
lizada pela PwC Global Consumer Insights 
2018, das mil pessoas ouvidas no país, 59% 
gostariam de adquirir dispositivos com 
capacidade de processamento de dados e 
de aprendizado. Esse resultado supera o 
de países como China e Estados Unidos. 
A última edição do Connected Shoppers 
Report, criado pela Salesforce para investigar 
os hábitos de consumo e como a popula-
ção utiliza a tecnologia como parte do pro-
cesso de compra, também trouxe índices 
interessantes. Dos participantes brasilei-
ros, 75% afirmaram que aceitariam com-
partilhar suas preferências e outros dados 
pessoais, enquanto 80% responderam que 
gostam de receber sugestões de produtos 
relacionados ao histórico de compra, ou 

seja, não se incomodam com este tipo de 
gesto por parte das organizações. 

Entretanto, o que se apresenta aqui 
como ponto de indagação é, até que ponto 
os brasileiros possuem real consciência da 
potencialidade da IA para rastrear seu coti-
diano e, principalmente, em que medida 
eles compreendem tudo o que pode ser 
feito, em termos de estratégias mercado-
lógicas voltadas à indução do consumo, por 
parte das organizações quando usada a IA.

Academicamente, Brill (2018), em seu 
trabalho de tese, procurou explicar, em 
seus resultados, a satisfação dos consu-
midores em vários aspectos quando estes 
são submetidos aos recursos oferecidos 
pela IA em assistentes digitais. Elementos 
como expectativas no desempenho, utili-
dade percebida, competência e, sobretudo, 
integridade e preocupação com a privaci-
dade nas informações foram analisados e 
confirmados, evidenciando a intensidade 
da percepção dos indivíduos aos recursos 
proporcionados pela IA, no que tange aos 
seus benefícios.

Em contrapartida, apesar da aceitabili-
dade verificada, todo esse direcionamento 
pode acarretar implicações, pois diversos 
elementos relacionados ao comporta-
mento do consumidor perante as novas 
tecnologias para o consumo ainda perma-
necem desconhecidos (DÍAZ; GÓMEZ; 
MOLINA, 2017), podendo gerar uma con-
dição de vulnerabilidade para o consumi-
dor. De acordo com Mogaji et al. (2020), 
existem preceitos na IA que podem resul-
tar em discriminação ou aumento da vulne-
rabilidade socioeconômica Segundo Baker, 
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Gentry e Rittenburg (2005), o termo vul-
nerabilidade é designado para um estado 
de impotência vivenciado a partir do dese-
quilíbrio nas transações de mercado ou do 
consumo das mensagens de marketing e 
dos produtos, podendo ocorrer quando o 
indivíduo perde o controle da situação. 

Os autores ainda ressaltam que, apesar 
de algumas pessoas estarem mais aptas a se 
enquadrarem em uma situação de vulnera-
bilidade, esta se trata mais de uma posição 
do que de um status. Com efeito, Bren-
kert (1998) criou uma classificação dentro 
do conceito: a vulnerabilidade cognitiva.  
O estudioso afirma que os indivíduos estão 
cognitivamente vulneráveis quando não 
demonstram capacidade cognitiva de proces-
sar um contexto informacional ou são inca-
pazes de terem consciência de que alguma 
informação está sendo retida ou manipulada. 

Partindo desse contexto, na intenção 
de compreender os fatores que envolvem 
inteligência artificial e a vulnerabilidade 
dentro do comportamento do consumidor, 
surge a questão que norteia este ensaio: 
Como o consumo de inteligência artificial pode 
potencializar a vulnerabilidade do consumidor 
por meio da geração de informações para as 
organizações e quais as possíveis consequên-
cias disso?

O esforço em responder este questio-
namento tem como justificativa originar 
uma reflexão em como a adoção de novos 
recursos tecnológicos dispostos em itens 
com IA também podem originar um para-
doxo entre uma confortável sensação de 
praticidade e continuidade, que se reflete 
no bem-estar do consumidor e as ações 

mercadológicas advindas disso que podem 
passar despercebidas pelos consumidores 
o induzindo a uma falsa visão de tomada 
de decisão consciente. Este cenário, se 
desmedido, também pode ser propenso 
a riscos ou externalidades negativas que 
favoreça a condução de um estado de vul-
nerabilidade no consumidor. 

INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL: 
APLICABILIDADE NO 
MARKETING

Atualmente, a contextualização de uma 
discussão centrada na IA com a área do 
marketing é uma realidade forte e cada vez 
mais promissora, principalmente para as 
empresas. Trabalhos desenvolvidos mos-
tram uma tentativa de diálogo e aproxima-
ção no sentido de descrever, interpretar 
e compreender o fenômeno que as une 
(HAKIMPOOR et al., 2011; FOX, 2016). 
A tese de McDowall (2018), por exemplo, 
aponta o marketing como um campo prós-
pero de exploração para a inteligência arti-
ficial, tanto no surgimento de potenciais 
práticas embasadas em inovações tecnoló-
gicas como na possibilidade de surgimento 
de novos conceitos.

Desde o seu início, a pesquisa em inteli-
gência artificial explorou uma variedade de 
problemas e abordagens. No entanto, nos 
últimos vinte anos têm se concentrado na 
construção de agentes inteligentes – sis-
temas que percebem e atuam em algum 
ambiente. Nesse contexto, o critério de 
inteligência está relacionado a noções eco-
nômicas de racionalidade, que coloquial-
mente significa a capacidade para tomar 
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boas decisões, planejar e inferir dados 
(RUSSEL; DEWEY; TEGMARK, 2015; 
STONE et al., 2016; XU; FRANKWICK; 
RAMIREZ, 2016). 

Em outras palavras, os autores sinteti-
zam que o estabelecimento de estruturas 
teóricas compartilhadas, combinadas com 
a disponibilidade de dados e o seu poder 
de processamento via algoritmos produziu 
sucessos notáveis em vários componentes, 
como reconhecimento de fala, classificação 
de imagem, veículos autônomos, sistemas 
de translação de máquinas, locomoção e, 
sobretudo, sistemas de pergunta-resposta.

Relativamente ao marketing, a IA vem 
colaborando na conexão entre organiza-
ções e consumidores. Segundo McDowall 
(2018), a estrutura conceitual do marketing 
de identificação de necessidades e criação 
de valor para os consumidores ainda são os 
mesmos. Todavia, o acesso a eles passa por 
transformações. A inclusão de elementos 
como Big Data, Machine Learning e Internet 
das Coisas (IoT) auxiliam no processamento 
de dados e na experiência dos indivíduos 
com objetos, dispositivos e/ou serviços. 

Há uma crescente em várias frentes para 
se extrair o máximo da IA, principalmente 
em se tratando dos possíveis impactos no 
comportamento do consumidor e seu pro-
cesso decisório. Uma delas é a curadoria, 
ou seja, a apresentação de opções ao con-
sumidor sem que ele faça esforço algum. 
Neste sentido, a partir do momento em 
que este potencial consumidor acessa 
uma plataforma de busca, por exemplo, já 
há um direcionamento para que informa-
ções sobre determinado produto/serviço 

consideradas relevantes àquele que busca 
apareçam de imediato. Em seguida, em 
consonância com o marketing, informações 
surgem na tela do dispositivo – seja um 
notebook, tablet ou um smartphone, a fim de 
apresentar produtos ou direcionamentos 
no momento certo, personalizado e muitas 
vezes com indicativos de preferências que 
chamam a atenção deste consumidor, já 
que um algoritmo prévio já trabalhou para 
que estas informações precisas cheguem 
facilmente ao potencial consumidor. 

Em um futuro não muito distante, a 
análise comportamental do consumidor 
poderá ser avaliada por uma IA a fim de que 
possa sugerir compras que estejam adequa-
das àquele contexto como, por exemplo, 
uma análise facial em um ponto de venda 
que consiga captar expressões corporais 
no momento da análise do produto na pra-
teleira para observar possíveis desconten-
tamentos, curiosidade ou empolgação. Tal 
fato se reverterá em estratégias de mar-
keting bem pontuais, com toque intimista, 
causando no consumidor a pseudo sensa-
ção de necessidade daquele produto. Do 
ponto de vista dos profissionais de marke-
ting, Davenport et al. (2020) sugerem em 
seu estudo sobre a relação do marketing 
com a IA, que ela será ainda mais eficaz se 
investir em gerentes humanos.

Todas estas estratégias que se utilizam 
da IA trazem, na realidade, uma expansão 
de percepção no momento da compra 
pois possibilitam ao consumidor o contato 
com detalhes não percebidos consciente-
mente e que pode induzir à crença de que 
aquele determinado produto é primordial 
ou transformar uma compra que seria rea-
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lizada em outro momento em uma ‘neces-
sidade’ imediata. 

Os algoritmos de inteligência artificial 
identificam padrões complexos embutidos 
nos dados, analisam o comportamento pas-
sado para prever o futuro, contribuindo na 
elaboração de estratégias para sensibilizar 
o público-alvo. (BRILL, 2018; KAUFMAN, 
2018). Para tanto, variáveis demográficas, 
psicológicas, ambientais, situacionais, atitu-
dinais e culturais são exemplos que servem 
como recurso de entrada para todo esse 
processo avaliativo (FOX, 2016). A IA auxi-
lia no redirecionamento de anúncios que 
podem, em algum momento, fazer distin-
ções dessas características, como por exem-
plo direcionar produtos mais caros para o 
gênero feminino (BRUYN et al. 2020). 

Portanto, percebe-se que estudos em 
marketing e inteligência artificial estão 
convergindo para o consumo e, principal-
mente, com uma base voltada para previ-
são de comportamento (HAKIMPOOR et 
al., 2011; FOX, 2016).

Com efeito, sabe-se que o marketing é 
analisado não apenas como uma área espe-
cífica, mas como um princípio essencial no 
cenário contemporâneo em se fazer negó-
cios, mediante interação direta das empre-
sas com o seu ambiente externo. Nesse 
sentido, McDowall (2018) alerta que, 
atualmente, as questões éticas abrangendo 
a sociedade - os consumidores, especifica-
mente - e as transformações tecnológicas 
têm desempenhado um papel importante e 
reflexivo para se trabalhar novos conheci-
mentos e práticas no mercado. 

O CONSUMO DE IA: 
OPORTUNIDADE X 
MANIPULAÇÃO

Os debates sobre o uso da inteligência 
artificial e dos dados gerados por ela têm 
se tornado recorrentes e com potencial 
para estudo, debates e discussões uma vez 
que retratam um acontecimento real e que 
fazem parte da rotina das organizações e da 
sociedade. De acordo com Kaufman (2018), 
os indivíduos já pagam vários serviços com 
dados (Google, Facebook, Waze) e, em breve, 
essa prerrogativa deve se estender às anui-
dades dos cartões de crédito, às taxas ban-
cárias e de telefonia, entre outros. 

Deste modo, ao ter contato com sites, 
redes sociais ou aplicativos (apps), os con-
sumidores promovem o compartilhamento 
de suas ações deixando rastros digitais, que 
ficam arquivados em cada interação feita 
com estas tecnologias e que podem aten-
der interesses comerciais, políticos ou de 
qualquer outro porte, explicam Kaufman e 
Roza (2013). 

Os autores ainda ressaltam que para 
além dos notebooks, desktops e tablets, os 
smartphones são aqueles que mais deixam 
rastros, especialmente quando carrega-
dos em apps de geolocalização – embora 
isso não seja uma regra já que, atualmente, 
os smartphones captam movimentos até 
mesmo desligados. Além disso, é por meio 
destes aparelhos que ocorrem os con-
tatos com colegas de trabalho, amigos e 
família. Nesse interim, os algoritmos ras-
treiam todo esse volume de informações, 
corroborando com a afirmação de Schlos-
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ser (2003) de que, no comportamento do 
consumidor, a interatividade irá envolver, 
sobretudo, a manipulação direta e ativa de 
objetos para geração de resultados.

A inteligência artificial é uma coleção 
de técnicas que procura sentir, aprender e 
agir (STONE et al., 2016), nela se aprende, 
modela e pode-se prever comportamen-
tos humanos e de mercado (RUSSELL; 

DEWEY; TEGMARK, 2015). Para tal, ao 
ter acesso aos dados dos seus usuários, 
em uma combinação de insights analíticos 
e algoritmos, a IA buscará ofertar, em 
futuros contatos, experiências mais per-
sonalizadas, eficientes e adaptáveis para 
os seus usuários (BRILL, 2018). A figura 
abaixo apresenta a dinâmica do consumo 
de dados: 

Figura 1 – Dinâmica do consumo de dados via IA  
na interação do consumidor com o ambiente.

FONTE: ELABORAÇÃO PRÓPRIA (2018).

A formação do consumo via inteligência 
artificial pode ser percebida em duas vias. 
Primeiramente, como oportunidade, bene-
ficiando e facilitando a vida das pessoas com 
acenos cada vez mais surpreendentes e 
efetivos. Stone et al. (2016) apontam vários 
segmentos que foram impactados positiva-
mente com as inovações ou avanços tec-
nológicos oferecidos pela IA: transporte 

e mobilidade, robôs e máquinas de uso 
doméstico, produtos e serviços associados 
a cuidados da saúde, educação, segurança, 
ambiente de trabalho, entretenimento, 
entre outros. Áreas que denotam as ben-
feitorias e o aspecto utilitário da IA no dia 
a dia da população e que encontram aber-
tura para o seu crescimento e progressão. 
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Porém, o crédito destinado às realiza-
ções e às tomadas de decisões pela IA refle-
tem em um comando silencioso e paulatino. 
Alguns exemplos fazem parte do cotidiano 
dos brasileiros como o fato de que trafegar 
em vias públicas, mesmo sem o uso do GPS, 
gera rastros, movimentar-se com maior ou 
menor velocidade dentro de um estabeleci-
mento comercial também gera dados via IA 
ou uma inocente navegação em um aplica-
tivo que pode fazer emergir dados impor-
tantes sobre interesse de compra para as 
empresas, mesmo que o usuário não com-
pre absolutamente nada ou gere um cupom 
de desconto, por exemplo. 

O que se aponta aqui é que a presença 
da IA no cotidiano dos consumidores vai 
além do que, de fato, eles percebem. Loc-
key et al. (2021) alertam para as quebras de 
confiança e de normas éticas que podem 
ser hostis para a sociedade. Talvez o fato 
dos consumidores brasileiros estarem 
abertos ao uso da IA em seu dia a dia se 
deva justamente ao fato de que a coleta 
de dados, oriunda das tecnologias atuais e 
trabalhadas via IA, esteja muito além dos 
empregos mais conhecidos. 

Esta situação pode delinear em um 
comportamento de vulnerabilidade, evi-
denciando uma dependência inconsciente, 
manipulação, redirecionamento e influên-
cias no comportamento dos indivíduos, 
além de questões éticas relacionadas à 
segurança de dados, entre outros. Abre-
-se um caminho resultante desse cenário 
para a obstrução da capacidade ou motiva-
ção de tomada de decisões, ponderação de 
situações de risco com prontidão ou inter-
pretação correta dos atributos de um pro-

duto ou serviço dos indivíduos (WALSH; 
MITCHELL, 2005). 

Nesse sentido, cabe avaliar os efeitos 
potenciais gerados pelo consumo de inteli-
gência artificial - o que ainda é uma lacuna 
acadêmica, tendo em vista que esta é uma 
realidade constante no cotidiano das pes-
soas. Portanto, o fato delas, em sua maio-
ria, não terem dimensão do que usam e 
que geram dados para diversas organiza-
ções, abre espaço para uma discussão atual 
e necessária, que abranja não apenas as 
vantagens percebidas por esta tecnologia, 
que são muitas, mas também as nuances 
que podem decorrer do seu uso ilimitado 
e inconsequente.

COMPORTAMENTO DO 
CONSUMIDOR: VIGILÂNCIA 
E VULNERABILIDADE 

No que concerne ao comportamento 
de consumidor, estudos envolvendo IA são 
empreendidos na intenção de interpretar 
os dados gerados tecnologicamente, trans-
formando-os em estratégias utilizadas a 
fim de captar feedbacks comportamentais 
e decisórios alusivos à compra por parte 
dos consumidores (FOX, 2016. Segundo 
Hakimpoor et al. (2011), temas associados 
ao consumo são recorrentemente investi-
gados, com destaque para previsão de ven-
das e resposta do consumidor, análise de 
marcas, lealdade e satisfação e segmenta-
ção de mercado. 

Tanto interesse é resultado do vasto 
campo de atuação que o mercado pode 
encontrar para a IA nos mais diversos dis-
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positivos tecnológicos. Mesmo sem ter 
conhecimento, boa parte da população 
brasileira tem contato com inteligência 
artificial e isso acontece porque a inter-
net é um item importante para o uso de 
grande parte dos recursos derivados da IA. 

Conforme os dados mais recentes do 
IBGE (2017), 70,5% da população brasileira 
possui acesso à internet em seus domicí-
lios. Outro fator importante reside no fato 
de que 69% acessam, principalmente, pelo 
smartphone. Estas informações evidenciam a 
amplitude considerável de pessoas que pos-
suem ou já tiveram contato com elementos 
de IA. A pesquisa ainda aponta que não há 
uma discrepância em termos de faixa etá-
ria no que diz respeito ao uso diário, o que 
mostra que é um fenômeno que atinge um 
público extremamente variado da população.

Mediante esse cenário, a vulnerabilidade 
dos consumidores em domínios digitais 
torna-se um grande desafio para a pes-
quisa em marketing e, consequentemente, 
para o comportamento do consumidor 
(NG; WAKENSHAW, 2017). De fato, as 
pessoas estão cada vez mais confrontadas 
com a tecnologia e inseridas em um con-
texto cuja utilização perpassa em muitas 
áreas da vida cotidiana. Nestas condições, 
as interações homem/máquina são cada 
vez mais intensas, levando à questão da 
vulnerabilidade tecnológica.

Enquanto a tecnologia cresce e se faz 
cada vez mais presente na sociedade e 
no consumo de serviços inteligentes, no 
tocante a vulnerabilidade, os indivíduos 
podem experimentar uma série de sensa-
ções nesse panorama, tais como: emoções 

negativas, ansiedade, technostress, tecnofo-
bia, dependência tecnológica, comprometi-
mento na tomada de decisão, entre outros 
(PARASURAMAN, 2000).

Todavia, percebe-se que a origem desse 
quadro é proveniente justamente da troca 
de informações geradas pelos rastros, 
também conhecidos como cookies ou bea-
cons. Estes são deixados pelos usuários no 
acesso a plataformas, serviços na internet e 
de assistentes inteligentes (BRUNO, 2013). 
O manancial de dados sobre os estilos de 
vida dos usuários dessas tecnologias serve 
como fonte de informação para tomada de 
decisões, sem, muitas vezes, eles consta-
tarem o uso que está sendo feito dos seus 
próprios dados, causando um cenário de 
vigilância permanente. 

Um simples “olá, posso ajudar?” auxilia na 
percepção daquilo que mais se aproxima 
das preferências, hábitos e rotinas do indi-
víduo. Atitudes consideradas banais como 
ouvir uma música em um aplicativo, traçar 
uma rota no GPS, consultar um assistente 
inteligente, efetuar transações no câmbio, 
usar os cartões de crédito para compras 
do cotidiano, entre outras constroem um 
perfil dinâmico do usuário, direcionando-o 
a padrões de indicações interessantes que 
o agradem, tornando a sua rotina mais 
aprazível e que, a priori, parece conveniente 
e proveitoso. 

Nesse sentido, aqueles que não podem 
(ou não tem consciência) de como con-
trolar o uso de tecnologias podem desen-
volver alguma dependência tecnológica, 
conforme apontam Chouk e Mani (2016). 
Os autores alertam que ao ter contato 
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com esse tipo de tecnologia, o consumi-
dor torna-se potencialmente vulnerável 
porque se expõe a riscos relacionados ao 
gerenciamento dos dados (segurança, pri-
vacidade), sua saúde (física e psicológica) 
e suas expectativas em relação ao objeto 
(desempenho e financeiro). 

Outro ponto que merece atenção é o 
fato de que as tecnologias de comunicação, 
por si só, têm sido vistas pelos brasilei-
ros de modo muito eufórico, o uso destes 
recursos se torna prosaico, e é absorvido 
no cotidiano dos usuários sem que se con-
siga analisar tudo que está envolvido. O 
que se observa é que o uso de recursos 
tecnológicos de comunicação é feito de 
modo superficial, isto é, um smartphone 
ou um tablet costuma ser subutilizado 
quando analisadas todas as ferramentas e 
tecnologias disponíveis. E essa superficiali-
dade também ocorre quando o usuário se 
dispõe de um recurso de IA em seu dis-
positivo. Como consequência, a mesma 
superficialidade com que o recurso é utili-
zado é espelhada na capacidade de enten-
dimento de como este uso pode acarretar 
informações importantes para as organiza-
ções e, ainda adiante, serem utilizadas para 
fins mercadológicos.

Portanto, pode parecer bem atrativo ao 
consumidor conversar com uma assistente 
virtual (como a Siri, do sistema IOS), dar 
comandos de voz para interagir com um 
chatbot (robôs de atendimento) ou brincar 
com aplicativos de realidade aumentada 
em pontos de venda. Por outro lado, esta 
mesma IA pode limitar as opções de visua-
lização em uma simples busca na internet 
quando é responsável por oferecer pro-

dutos, pode ainda, a partir da análise de 
buscas, vídeos assistidos e aplicativos pura-
mente instalados – mesmo sem uso, direcio-
nar estratégias, produtos e afins oriundos 
de dados coletados a partir de movimen-
tos cujos consumidores não reconhecem 
como sendo IA. Isso pode, inclusive levar 
à IA a oferecer ao potencial consumidor 
algo que ele ainda não tinha consciência de 
que queria.

Assim, a vulnerabilidade não é sinônimo 
de um estado de insatisfação das necessi-
dades ou de enquadramento de uma situa-
ção de desvantagem. Ela transcorre, de 
acordo com Baker, Gentry e Rittenburg 
(2005), quando algum tipo de barreira 
proíbe o controle do consumidor e evita 
ou compromete a liberdade de escolha, 
ou seja, a tomada de decisão dele, deno-
tando um desequilíbrio nas interações com 
o mercado, o que, no consumo de dados, 
envolvendo as tecnologias com IA, pode 
representar uma realidade próxima e pre-
sente à população.

Ainda no que concerne à vulnerabi-
lidade e suas relações com o uso da IA 
pelos consumidores, é mister destacar 
alguns pontos. Primeiramente, embora os 
brasileiros estejam abertos às novas tec-
nologias como citado anteriormente e 
vejam de modo positivo a adoção destes 
recursos, o conhecimento real deles sobre 
a IA ainda é restrito, principalmente em se 
tratando da parte contraproducente deste 
uso. Boa parte das pesquisas que envolvem 
IA e marketing tendem, na realidade, para 
buscar otimizar as estratégias mercadoló-
gicas advindas desse recurso para impactar 
o comportamento do consumidor.
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Todavia, ainda se carece de debates e 
pesquisas empíricas que apontem como e 
em que medida i) os brasileiros conhecem 
de fato as tecnologias de IA já utilizadas em 
seus dispositivos de comunicação; ii) têm 
ciência de todos os dados que elas captam; 
iii) distinguem como esses dados são cap-
tados, isto é, em que situações de uso ou 
não uso desses dispositivos, estas informa-
ções são rastreadas; iv) sabem como estes 
dados são armazenados por estas organi-
zação já que são dados extremamente con-
fidenciais e privados e v) abalizam como, 
de fato, estes dados são e serão utilizados 
pelas empresas de modo a induzir ou afe-
tar de algum modo o consumidor no pro-
cesso decisório de compra.

Não se busca aqui, contudo, desmere-
cer o uso de IA no marketing nem tam-
pouco traçar um ‘determinismo de IA’ que 
advirta essa tecnologia como perniciosa 
ao mercado ou ruinosa ao consumidor. O 
intuito é o de levantar estas questões em 
um debate inicial para que se possa discutir 
maneiras de se utilizar a IA para o mar-
keting e o comportamento do consumi-
dor sem desconsiderar o equilíbrio nesta 
troca. Quando isso não ocorre, é nítido 
que passa-se ao estado de vulnerabilidade à 
medida que o consumidor não possui cons-
ciência exata de todos estes pormenores e, 
consequentemente, pode ter seu compor-
tamento alterado no processo de decisão 
de compra sem conseguir apreender isso 
com a clareza e minimizar o desequilíbrio 
possivelmente gerado pelo uso indiscrimi-
nado da IA no marketing. 

CONSIDERAÇÕES FINAIS

Logo, em face ao exposto, a proposta 
do ensaio aqui apresentada procurou tra-
zer como reflexão se e como o consumo 
de inteligência artificial pode potencializar 
a vulnerabilidade do consumidor por meio 
da geração de informações – inconscientes 
ou não por parte dos consumidores - para 
as organizações. Ou seja, a aproximação 
dos conteúdos da inteligência artificial e do 
comportamento do consumidor, podem 
originar a vulnerabilidade e, até mesmo, 
outras consequências prejudiciais que, por 
ventura, nasçam desta relação.  

A articulação das áreas aborda um 
campo conceitual novo. Embora alguns 
estudos já busquem estabelecer algum tipo 
de integração da inteligência artificial junto 
ao marketing, suscitando a geração de con-
tribuições científicas, não há subsídios de 
trabalhos anteriores que analisem a ver-
tente discutida.

Dentro desse panorama, percebe-se que 
a cada dia a facilidade em se obter informa-
ções dos indivíduos é maior, mais diversi-
ficada e veloz. Nesse contexto, um dilema 
envolvendo o cenário tecnológico e ético 
no potencial da Inteligência Artificial não 
deve ser ignorado, pois assim como afirmam 
Stone et al. (2016), a mesma pode ser orien-
tada tanto para um uso positivo quanto 
perigoso no que se refere à coletividade. 

Diante do exposto, no tocante ao com-
portamento do consumidor, não se pode 
descartar o risco de uma conveniente 
padronização das preferências dos consu-
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midores a partir dos recursos tecnológicos 
dispostos na IA. Este fato pode acarretar 
em uma vulnerabilidade latente mediante 
uma confiança exacerbada no uso da tec-
nologia por parte dos usuários. Tal situação 
pode se refletir em uma possível manipula-
ção do comportamento e de uma grada-
tiva redução da autonomia no poder de 
decisão no uso ou na compra de um bem 
ou serviço, como outras questões podem 
surgir em decorrência disso. 

As interações homem-máquina irão se 
intensificar com o passar do tempo, é ine-
gável. Cabem aos indivíduos e até mesmo, 
as próprias organizações não se transfor-

marem em escravos e dependentes de uma 
comodidade, primeiramente, irresistível, 
mas que com o uso desmedido e repeti-
tivo pode trazer resultados inesperados. 
Em vez de proporcionar mais agilidade, 
facilidade, liberdade, precisão, entre outras 
sensações que remetam a conquista, 
o resultado pode, curiosamente, origi-
nar o inverso: uma população “auxiliada” 
exageradamente por máquinas e robôs 
e que, gradativamente, tenha a sua auto-
nomia e independência comprometidas, 
desequilibrando a relação ente mercado e 
consumidores de forma crítica para este 
consumidor.
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