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ALGORITMIZADO

Thiago Hortolan (*)

ssa dinamica, que antes parecia restrita as grandes

plataformas digitais, hoje permeia praticamente todos

os setores: do varejo a cultura, dos servicos finan-
ceiros ao entretenimento, da mobilidade as experiéncias
personalizadas que definem o cotidiano. Entender como
essa engrenagem opera € essencial para compreender as
implicacoes éticas, comportamentais e econdmicas que
emergem desse novo regime de influéncia invisivel.

A recomendacdo algoritmica é construida sobre uma
arquitetura que combina dados comportamentais, modelos
preditivos e sistemas de ranqueamento capazes de identifi-
car padroes microscopicos deinteresse. Cada clique, deslize
de tela, permanéncia em uma pagina, pesquisa, compra
anterior ou interagdo minima € processado como parte de
ummosaico continuamente atualizado. Esse mosaico define
um perfil dindmico do consumidor.

Diferentemente das pesquisas de mercado tradicionais,
os algoritmos trabalham em tempo real e em uma escala
que nenhum ser humano poderia acompanhar, simulando
cendrios paraprever aprobabilidade de compra e oferecendo
sugestdes personalizadas no momento mais oportuno. O
resultado é uma experiéncia suave e aparentemente natural,
na qual o usudrio sente que encontrou exatamente o que
procurava, quando na verdade foi conduzido até ali por
uma série de decisdes matematicas tomadas a sua revelia.

Esseprocessoredefine anocdo de descoberta, substituin-
do a busca ativa por uma légica de entrega automatizada
que reduz a exposicdo a opcoes diversas. Em vez de ex-
plorar um catalogo amplo, o consumidor é continuamente
estreitado para um recorte especifico que reforca seus
habitos, seus gostos e suas limitacdes, criando um ciclo de
retroalimentacdo. A promessa de personalizacdo, embora
eficiente, pode restringir repertoérios e limitar a pluralidade
de escolhas, fazendo com que produtos menos populares
ou fora dos padroes preditivos recebam menos visibilidade.
Nesse sentido, a recomendacdo de IA ajuda a molda-las,
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Produtos de nicho, criadores
independentes e marcas
emergentes muitas vezes
enfrentam barreiras invisiveis
para alcancar visibilidade,
enquanto grandes players se
beneficiam da forca de seus
proprios volumes de dados.

A promessa de um mercado
mais democratico, impulsionado
por tecnologia, pode se inverter
na pratica, consolidando a
concentracao de atencdao em
poucas plataformas.

® O IMPACTO DAS RECOMENDACOES
DE IA NA DECISAO DE COMPRA
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criando uma espécie de economia da previsibilidade. A de-
cisao de compra deixa de ser resultado exclusivo do desejo
espontaneo e passaarefletir também aquilo que o algoritmo
considerou mais provavel, conveniente ou rentavel.

Aomesmo tempo, esse cendrio inaugura novas oportuni-
dades para marcas e varejistas, que encontram na [IA uma
ponte direta para consumidores cada vez mais dispersos e
saturados de estimulos. Com a escalada dos custos de midia
tradicional e o declinio da eficicia dos antincios genéricos,
acapacidade de entregar mensagens hipercontextualizadas
se torna uma vantagem competitiva crucial.

Algoritmos permitem ajustar precos emtemporeal, prever
demanda com maior precisao, reduzir desperdicios e criar
experiéncias personalizadas que aumentam a conversao.
Porém, essa sofisticacdo traz um desafio ético: quanto
da autonomia do consumidor permanece intacta quando
suas escolhas sao guiadas por modelos que conhecem suas
vulnerabilidades emocionais e comportamentais melhor do
que ele préoprio? A discussao sobre transparéncia, explica-
bilidade e responsabilidade corporativa ganha forca, exi-
gindo praticas mais claras sobre como dados sdo coletados,
utilizados e transformados em recomendacdes.

O impacto psicolégico dessa dinamica também merece
atencdo. Ao reduzir o atrito nas compras e incentivar
decisdes instantaneas, os sistemas de recomendacio am-
plificam impulsos e diminuem a reflexdo. A sensagao de
que tudo estd ao alcance de um clique cria uma relacido
quase automatica com o consumo, encurtando o caminho
entre desejo e acdo. E um ambiente onde o consuridor
se vé diante de uma vitrine infinita e, a0 mesmo tempo,
cuidadosamente filtrada, que parece espontanea, mas € al-
tamente orquestrada. A fronteira entre descoberta genuina
e inducdo algoritmica torna-se difusa, o que reconfigura a
prépria percepcao de valor: compramos porque queremos
ou porque fomos levados a querer?

Nesse contexto, cresce também a discussdo sobre vie-
ses incorporados nas recomendacoes. Sistemas treinados
com dados histéricos tendem a reproduzir desigualdades
preexistentes, privilegiando certos perfis de consumo e
marginalizando outros. Produtos de nicho, criadores inde-
pendentes e marcas emergentes muitas vezes enfrentam
barreiras invisiveis para alcancar visibilidade, enquanto
grandes players se beneficiam da forca de seus préprios
volumes de dados. A promessa de um mercado mais de-
mocratico, impulsionado por tecnologia, pode se inverter
na pratica, consolidando a concentragao de atengao em
poucas plataformas.

O consumidor algoritmizado, portanto, ndo € apenas um
usuario mais bem atendido, mas também um sujeito mais
exposto as dinamicas de poder que estruturam o ecossis-
tema digital. Sua autonomia coexiste com uma série de
influéncias sutis que operamno subterraneo da experiéncia.

A responsabilidade das empresas, nesse cendario, esta
em desenvolver estratégias que conciliem eficiéncia co-
mercial com praticas éticas, priorizando transparéncia
e equilibrando personalizacdo com diversidade de re-
pertérios. Ao mesmo tempo, a educacao digital se torna
indispensavel para que as pessoas compreendam como
decisdes aparentemente espontaneas podem ser moldadas
por sistemas invisiveis.

(*) CEO da Tech Rocket, spin-off da Sales Rocket dedicada a criagdo de solugdes
em Revenue Tech, unindo Inteligéncia Artificial, automacao e inteligéncia de
dados para escalar toda a jornada de vendas da prospeccao a fidelizagao.



