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RESUMO

Neste artigo, reunimos e analisamos informagdes sobre a Inteligéncia Artificial, mais
especificamente a [A Emocional, e como ela se relaciona com o comportamento do
consumidor. Utilizamos a metodologia exploratoria, nos pautando em estudos de outros
autores com o objetivo de sintetizar as informagdes de outras literaturas sobre o uso de
softwares de IA Emocional na andlise do comportamento do consumidor e de entender
de que forma a IA Emocional pode auxiliar nos resultados de pesquisa de uma
empresa/marca e se manter ética nesse processo. Por fim, estabelecemos uma visdo
geral do fendomeno analisado e identificando os pros e contras do uso dessa ferramenta.

PALAVRAS-CHAVE: TA Emocional; Comportamento do Consumidor; Softwares,
Marcas; Etica.

INTRODUCAO

A Inteligéncia Artificial (IA) ¢ o nome dado a aptiddo de um sistema
computacional de realizar atividades que demandam inteligéncia humana. A [A tem a
finalidade de fabricar maquinas que sejam capacitadas para desempenhar diversas
operagdes inteligentes, como reconhecimento de padroes, raciocinio, aprendizado, etc.

Vale ressaltar que o campo conhecido como ‘IA Emocional’ ja estd sendo

amplamente explorado. Também chamada de IA Afetiva, essa area busca possibilitar

! Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho Inteligéncia Artificial: usos e perspectivas criticas, evento
integrante da programacdo do 28° Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste, realizado
de 15 a 17 de maio de 2025.
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que as maquinas identifiquem, compreendam e respondam as emog¢des humanas.

Contudo, seu uso deve ser acompanhado de um compromisso sério com a ética,
garantindo que seja uma ferramenta justa, eficaz e segura.

A presente pesquisa visa compreender como os sofiwares® de Inteligéncia
Artificial especializados em andlise sentimental realizam a analise dos dados obtidos,
para entender melhor o comportamento do consumidor e, além disso, busca: sintetizar
as informagdes de outras literaturas sobre o uso de softwares de 1A Emocional na
analise do comportamento do consumidor; identificar como a IA capta mudangas nas
emogdes dos consumidores ao longo do tempo e analisar o impacto ético-legal do uso
dessas ferramentas pelas empresas. Foi utilizada metodologia exploratdria, realizando,
por sua vez, um levantamento bibliografico através de artigos cientificos, livros, sites,
teses € em pesquisas de outros autores, para convergir a uma resposta ao problema em

questao.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Segundo Alves (2023), a A ¢ cada vez mais presente na vida dos consumidores,
mudando a maneira como interagem com marcas e produtos. A autora ainda destaca o
uso da IA no marketing, que se concentra principalmente na personalizacdo da
experiéncia do consumidor. Através da andlise de dados como historico de compras,
pesquisas online e interacdes nas redes sociais, a A consegue oferecer produtos e
servigos personalizados de acordo com o perfil do cliente.

Hu (2022) diz que a analise do comportamento do consumidor € um componente
essencial para o sucesso de qualquer negdcio em um mercado dinamico e competitivo.
Essa analise leva em consideragdo diversos fatores que influenciam as escolhas de
compra, como fatores psicologicos (motivagdes, percepcdes, atitudes e crengas), fatores
demograficos (idade, sexo, renda, nivel de escolaridade e localizagdo) e fatores sociais
(cultura, social).

Claudhary et al. (2021) argumentam que analise preditiva também ¢ critica para
prever o comportamento futuro, como probabilidade de compra, rotatividade de clientes
e resposta a campanhas de marketing. As empresas podem utilizar as previsdes geradas

para otimizar varias estratégias de marketing para maximizar o retorno do investimento.

8 “Q software é um conjunto de instrugdes que informa a um computador, aplicativo baseado na Web ou
outros dispositivos o que fazer.” de acordo com a Lenovo (Acesso em: 31 mar. 2025. Disponivel em:

https://shre.ink/MAbK)


https://shre.ink/MAbk
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A computagdo afetiva, também conhecida como inteligéncia artificial emocional,

emerge como uma ferramenta promissora na analise do comportamento do consumidor
através do uso de IA. Picard (1997), descreve este campo como aquele que se relaciona,
surge ou influencia as emogdes, abrangendo tanto a capacidade dos computadores de
reconhecer emog¢des humanas quanto a possibilidade desses expressarem e até mesmo
"possuirem" emogdes. De acordo com a autora, essa interpretacdo de emocdes pode
ocorrer através da analise de texto, fala, expressoes faciais e sinais fisioldgicos.

Com base nessa andlise, a plataforma poderia recomendar conteudo de forma
personalizada, levando em consideragdo o estado emocional do usudrio e seus interesses
especificos. Essa abordagem tem o potencial de melhorar a experiéncia do usuario no
Twitter, tornando o contetido mais relevante e interessante. (SAILUNAZ, 2018).

A computacdo afetiva acrescenta uma camada adicional de anélise,
permitindo-nos ir além dos dados demograficos e comportamentais e realmente
entender as emocgdes que impulsionam as decisdes de compra.

Ao analisar as expressodes faciais, o tom de voz, a linguagem corporal e até
mesmo sinais fisiologicos como a condutividade da pele e a atividade cerebral,
softwares de computagdo afetiva fornecem insights’ valiosos sobre o que realmente
impacta os consumidores.

Softwares como iMotions, Decode e Affectiva estio na vanguarda dessa
revolugdo, fornecendo ferramentas sofisticadas para a coleta e analise de dados
emocionais. Podemos citar o grupo Smart Eye (s.d) como um pioneiro e lider global em
IA afetiva. O grupo foi fundado em 1999 por Mats e Martin Krantz, e inicialmente se
dedicou ao desenvolvimento de tecnologia de eye tracking’’ de alta precisdo para a
industria automotiva, com o objetivo de melhorar a seguranca nas estradas. Tornando-se
referéncia na area, com sua tecnologia sendo integrada em mais de um milhdo de
veiculos em todo o mundo.

A visdao da Smart Eye (s.d), no entanto, ia além da seguranca automotiva,
reconhecendo o potencial da sua tecnologia para compreender o comportamento

humano em diferentes contextos, expandindo sua atuagcdo para outras areas. Como

? “(A capacidade de ter) uma compreensdo clara, profunda e, as vezes, repentina de um problema ou

situacdo complicada” de acordo com o Diciondrio de Cambridge (tradug@o nossa, acesso em: 31 mar.
2025, disponivel em: https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/insight)

19 “Eye tracking é uma ferramenta tecnoldgica que informa onde, como, € quando as pessoas olham” e
que pode ser traduzida como rastreamento ocular, afirma o site Edge Eye (Acesso em: 31 mar. 2025.

Disponivel em: https://www.edgeeye.com.br/)


https://www.edgeeye.com.br/
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/insight

INTER Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

282 Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Sudeste - Campinas/SP - 15/05 a 17/05/2025
pesquisa comportamental, aviacdo e analise de midia. Essa expansdo estratégica levou a

aquisi¢ao da Affectiva e da iMotions em 2021. A Affectiva (s.d) ¢ outro destaque do
grupo Smart Eye, sendo pioneira na area de Inteligéncia Artificial Emocional com o
objetivo de humanizar a tecnologia e reduzir a lacuna entre humanos € maquinas.

A TA da Affectiva usa sensores de camera para analisar em tempo real
expressoes faciais, gestos e postura corporal para obter insights sobre as reagdes e
emocgdes das pessoas. Ela treinou seus algoritmos de deep learning’’ com uma vasta
quantidade de dados, incluindo 12 milhdes de videos faciais naturalistas e 6 bilhdes de
quadros de dados de 90 paises.

Essa base de dados massiva permite que a IA da Affectiva reconheca e interprete
emocgdes com precisdo, levando em consideragdo diferentes culturas e tipos de rosto.
Essa analise de reacdes subconscientes permite que as marcas avaliem a eficacia de seus
anuncios, identifiquem momentos de pico de engajamento € 0 momento exato em que
os espectadores se desligam emocionalmente. As solugdes de Andlise de Midia da
Aftectiva sao usadas por 90% dos maiores anunciantes do mundo e 26% das empresas
da Fortune Global 500. (Affectiva - Humanizing Technology, [s.d]).

Alves (2023) enuncia que a analise do comportamento do consumidor baseada
em aprendizado de maquina estd se tornando indispensavel para empresas que buscam
se destacar em um mercado competitivo. A capacidade de prever e compreender as
decisoes dos clientes proporciona vantagens significativas, otimizando estratégias e

aumentando os resultados.

A COMUNICACAO NA ERA DA 1A - UMA QUESTAO EM DEBATE

A utilizacdo da TA no marketing também levanta questdes éticas e de
responsabilidade social, tais como preocupacdes sobre a privacidade dos dados e o
potencial de discriminagao e abuso. A recolha e analise massiva de dados pode levar a
manipulagdo do comportamento do consumidor e a criacdo de perfis que podem ser
utilizados para fins discriminatérios. (ALVES, 2023)

Silva e Pires (2021) afirmam que as empresas devem utilizar a IA de forma
responsavel e transparente, garantindo a privacidade dos dados e a ética nas suas

praticas de marketing. A legislacdo de prote¢do de dados, como a Lei Geral de Protecao

" “Deep learning é uma técnica de inteligéncia artificial (IA) que ensina computadores a processar dados
usando um algoritmo inspirado pelo cérebro humano.”, afirma o site Red Hat (Acesso em: 31 mar. 2025.

Disponivel em: https://shre.ink/MAbX)


https://shre.ink/MAbx
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de Dados (LGPD) do Brasil, visa regular o tratamento de dados pessoais e garantir o

direito a privacidade e a autodeterminacao informacional.

O continuo crescimento da inteligéncia artificial no mercado exige debate sobre
os limites é€ticos e legais da sua utilizagdao. A responsabilidade civil por danos causados
por sistemas de A auténomos e opacos ¢ um dos desafios, dada a dificuldade de prever
e controlar as decisdes tomadas por estes sistemas. (SILVA; PIRES, 2021)

H4 um debate sobre as bases cientificas para o reconhecimento de emogdes €
preocupacoes de que sistemas de IA possam estar inferindo emogdes de forma
inadequada. A propria Microsoft descontinuou seu servigo de reconhecimento de
emocao facial devido a falta de consenso cientifico sobre a defini¢do de emogdes,
desafios na generalizagdo das inferéncias e preocupacdes com privacidade.

Com a questdao do colonialismo de dados, empresas do Norte Global podem
desenvolver tecnologias e coletar dados globalmente sem considerar adequadamente as
nuances culturais e linguisticas, levando a inferéncias falhas sobre as emogdes e
subjetividade de usuarios em diferentes partes do mundo. Alguns autores argumentam
que a producdo e o compartilhamento do conhecimento cientifico estdo intrinsecamente
ligados a dindmicas de poder globais (DELFANTI, 2013, apud OLIVEIRA, T. M. et al.,
2021; KNOCHE, M., & FUCHS, C., 2020, apud OLIVEIRA, T. M. et al., 2021;
SUZINA, 2021, apud OLIVEIRA, T. M. et al., 2021).

A TA de reconhecimento emocional se insere em um campo de estudo amplo e
interdisciplinar, que engloba tanto a andlise de comportamento do consumidor quanto
debates éticos e sociais. No entanto, ao buscar interpretar emog¢des humanas a partir de
expressoes faciais e padrdes fisiologicos, essas tecnologias frequentemente caem na
armadilha do antropomorfismo e do tecmorfismo.

O antropomorfismo nos leva a projetar emogdes e intengcdes humanas em
maquinas, atribuindo-lhes capacidades que ndo possuem. Ao passo que, o tecmorfismo
busca reduzir a complexidade humana a simplicidade de uma maquina, tentando
transformar emocgdes e comportamentos em dados quantificaveis, previsiveis e
controlaveis. Isso pode levar a interpretagdoes equivocadas, onde as reagdes emocionais
sao simplificadas a ponto de perderem nuances culturais, subjetivas e contextuais.

Além disso, a IA de reconhecimento emocional esta sujeita a viés algoritmico,
uma vez que os sistemas aprendem a partir de dados historicos que refletem

desigualdades existentes. Como aponta Dan McQuillan (2021, p. 67, tradugao nossa):

5
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“O aprendizado de maquina s6 pode aprender com dados do passado e fica bastante

nitido que isso significa a perpetuacio de preconceitos existentes.”
Outro ponto critico ¢ o papel da IA na segregacdo automatizada, como o autor

afirma em:

Os sujeitos da IA sdo representados como entidades com atributos apenas na
medida em que estdo presentes nos algoritmos. [...] Ao executar operagdes
matematicas de classifica¢do, ordenagao e hierarquiza¢ao que se estendem para
nossa experiéncia vivida, ela dd suporte a certas formas de agir e limita a
probabilidade de outras. [...] A TA opera como uma segregacdo automatizada
na mesma logica do racismo, do patriarcado e do sistema de classes, aplicando
uma hierarquia inevitdvel de humanidade aos seus sujeitos (McQUILLAN,
2021, p. 70 e p. 74, traducdo nossa).

No contexto do reconhecimento emocional, isso significa que determinados
grupos podem ser rotulados como mais ou menos emocionais, mais ou menos
confiaveis, de acordo com padrdes que refletem vieses sociais preexistentes. Esse
processo pode levar a decisdes comerciais, publicitarias e institucionais que reforcam

desigualdades estruturais ao invés de reduzi-las.

CONCLUSAO

Apods realizar essa pesquisa, estabelecemos uma visdo geral do fendmeno
analisado. A capacidade quase humana de compreender e detectar emogdes nao ¢
apenas prova direta do grande avango tecnoldgico, mas que também pode ser uma
armadilha e um obstaculo para essas ferramentas.

O grande sucesso da IA emocional se deu, entre outros fatores, pela capacidade
de processamento, de memoria e pelo surgimento de novos paradigmas, como a grande
quantidade de dados disponiveis nas redes e midias sociais, que, como mencionado
anteriormente, possibilitam uma analise mais profunda e precisa do perfil dos
consumidores, tornando possivel prever seus comportamentos futuros. Mas deve ser
realizado com muita cautela para ndo invadir a privacidade do publico e ndo invalidar
suas vivéncias € seus recortes sociais.

O uso dessa Inteligéncia Artificial ja existe ha alguns anos, mas novos softwares
cada vez mais precisos estdo se fazendo presentes no mercado. Eles abrem um leque de
possibilidades, que mostra de forma precisa que a IA emocional ¢ efetivamente
importante para a relagdo entre as marcas, empresas € anunciantes com o seu publico e

que deve ser regulamentada através de projetos de lei.
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