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RESUMO 

Neste artigo, reunimos e analisamos informações sobre a Inteligência Artificial, mais 
especificamente a IA Emocional, e como ela se relaciona com o comportamento do 
consumidor. Utilizamos a metodologia exploratória, nos pautando em estudos de outros 
autores com o objetivo de sintetizar as informações de outras literaturas sobre o uso de 
softwares de IA Emocional na análise 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 visão 
geral do fenômeno analisado e identificando os prós e contras do uso dessa ferramenta. 
 
PALAVRAS-CHAVE: IA Emocional; Comportamento do Consumidor; Softwares; 
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INTRODUÇÃO 

A Inteligência Artificial (IA) é o nome dado à aptidão de um sistema 

computacional de realizar atividades que demandam inteligência humana. A IA tem a 

finalidade de fabricar máquinas que sejam capacitadas para desempenhar diversas 

operações inteligentes, como reconhecimento de padrões, raciocínio, aprendizado, etc. 

Vale ressaltar que o campo conhecido como ‘IA Emocional’ já está sendo 

amplamente explorado. Também chamada de IA Afetiva, essa área busca possibilitar 
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que as máquinas identifiquem, compreendam e respondam às emoções 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 softwares8 de Inteligência 

Artificial especializados em análise sentimental realizam a análise dos dados obtidos, 

para entender melhor o comportamento do consumidor e, além disso, busca: sintetizar 

as informações de outras literaturas sobre o uso de softwares de IA Emocional na 

análise do comportamento do consumidor; identificar como a IA capta mudanças nas 

emoções dos consumidores ao longo do tempo e analisar o impacto ético-legal do uso 

dessas ferramentas pelas empresas. Foi utilizada metodologia exploratória, realizando, 

por sua vez, um levantamento bibliográfico através de artigos científicos, livros, sites, 

teses e em pesquisas de outros autores, para convergir a uma resposta ao problema em 

questão. 

 

FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

Segundo Alves (2023), a IA é 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 personalização da 

experiência do consumidor. Através da análise de dados como histórico de compras, 

pesquisas online e interações nas redes sociais, a IA consegue oferecer produtos e 

serviços personalizados de acordo com o perfil do cliente. 

Hu (2022) diz que a análise do comportamento do consumidor é um componente 

essencial para o sucesso de qualquer negócio em um mercado dinâmico e competitivo. 

Essa análise leva em consideração diversos fatores que influenciam as escolhas de 

compra, como fatores psicológicos (motivações, percepções, atitudes e crenças), fatores 

demográficos (idade, sexo, renda, nível de escolaridade e localização) e fatores sociais 

(cultura, social). 

Claudhary et al. (2021) argumentam que análise preditiva também é crítica para 

prever o comportamento futuro, como probabilidade de compra, rotatividade de clientes 

e resposta a campanhas de marketing. As empresas podem utilizar as previsões geradas 

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

8  “O software é um conjunto de instruções 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. Disponível em: 
https://shre.ink/MAbk) 
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A computação afetiva, também conhecida como inteligência artificial emocional, 

emerge como uma ferramenta promissora na análise do comportamento do consumidor 

através do uso de IA. Picard (1997), descreve este campo como aquele que se relaciona, 

surge ou influencia as emoções, abrangendo tanto a capacidade dos computadores de 

reconhecer emoções humanas quanto a possibilidade desses expressarem e até mesmo 

"possuírem" emoções. De acordo com a autora, essa interpretação de emoções pode 

ocorrer através da análise de texto, fala, expressões faciais e sinais fisiológicos.  

Com base nessa análise, a plataforma poderia recomendar conteúdo de forma 

personalizada, levando em consideração o estado emocional do usuário e seus interesses 

específicos. Essa abordagem tem o potencial de melhorar a experiência do usuário no 

Twitter, tornando o conteúdo mais relevante e interessante. (SAILUNAZ, 2018). 

A computação afetiva acrescenta uma camada adicional de análise, 

permitindo-nos ir além dos dados demográficos e comportamentais e realmente 

entender as emoções que impulsionam as decisões de compra. 

Ao analisar as expressões faciais, o tom de voz, a linguagem corporal e até 

mesmo sinais fisiológicos como a condutividade da pele e a atividade cerebral, 

softwares de computação afetiva fornecem insights9 valiosos sobre o que realmente 

impacta os consumidores. 

Softwares como iMotions, Decode e Affectiva estão na vanguarda dessa 

revolução, fornecendo ferramentas sofisticadas para a coleta e análise de dados 

emocionais. Podemos citar o grupo Smart Eye (s.d) como um pioneiro e líder 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 tracking10 de alta precisão para a 

indústria automotiva, com o objetivo de melhorar a segurança nas estradas. Tornando-se 

referência na área, com sua tecnologia sendo integrada em mais de um milhão de 

veículos em todo o mundo. 

A visão da Smart Eye (s.d), no entanto, ia além da segurança automotiva, 

reconhecendo o potencial da sua tecnologia para compreender o comportamento 

humano em diferentes contextos, expandindo sua atuação para outras áreas. Como 

10 “Eye tracking é uma ferramenta tecnológica que informa onde, como, e quando as pessoas olham” e 
que pode ser traduzida como rastreamento ocular, afirma o site Edge Eye (Acesso em: 31 mar. 2025. 
Disponível em: https://www.edgeeye.com.br/)  

9 “(A capacidade de ter) uma compreensão clara, profunda e, às vezes, repentina de um problema ou 
situação complicada” de acordo com o Dicionário de Cambridge (tradução nossa, acesso em: 31 mar. 
2025, disponível em: https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/insight) 
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pesquisa comportamental, aviação e análise de mídia. Essa expansão estratégica levou à 

aquisição da Affectiva e da iMotions em 2021. A Affectiva (s.d) é outro destaque do 

grupo Smart Eye, sendo pioneira na área de Inteligência Artificial Emocional com o 

objetivo de humanizar a tecnologia e reduzir a lacuna entre humanos e máquinas. 

A IA da Affectiva usa sensores de câmera para analisar em tempo real 

expressões faciais, gestos e postura corporal para obter insights sobre as reações e 

emoções das pessoas. Ela treinou seus algoritmos de deep learning11 com uma vasta 

quantidade de dados, incluindo 12 milhões de vídeos faciais naturalistas e 6 bilhões de 

quadros de dados de 90 países. 

Essa base de dados massiva permite que a IA da Affectiva reconheça e interprete 

emoções com precisão, levando em consideração diferentes culturas e tipos de rosto. 

Essa análise de reações subconscientes permite que as marcas avaliem a eficácia de seus 

anúncios, identifiquem momentos de pico de engajamento e o momento exato em que 

os espectadores se desligam emocionalmente. As soluções de Análise de Mídia da 

Affectiva são 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 análise do comportamento do consumidor baseada 

em aprendizado de máquina está se tornando indispensável para empresas que buscam 

se destacar em um mercado competitivo. A capacidade de prever e compreender as 

decisões dos clientes proporciona vantagens significativas, otimizando estratégias e 

aumentando os resultados.  

 

A COMUNICAÇÃO NA ERA DA IA – UMA QUESTÃO EM DEBATE 

A utilização da IA ​​no marketing também levanta questões éticas e de 

responsabilidade social, tais como preocupações sobre a privacidade dos dados e o 

potencial de discriminação e abuso. A recolha e análise massiva de dados pode levar à 

manipulação do comportamento do consumidor e à criação de perfis que podem ser 

utilizados para fins discriminatórios. (ALVES, 2023) 

Silva e Pires (2021) afirmam que as empresas devem utilizar a IA de forma 

responsável e transparente, garantindo a privacidade dos dados e a ética nas suas 

práticas de marketing. A legislação de proteção de dados, como a Lei Geral de Proteção 

11 “Deep learning é uma técnica de inteligência 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. 
Disponível em: https://shre.ink/MAbx) 
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de Dados (LGPD) do Brasil, visa regular o tratamento de dados pessoais e garantir o 

direito à privacidade e à autodeterminação informacional. 

O contínuo crescimento da inteligência artificial no mercado exige debate sobre 

os limites éticos e legais da sua utilização. A responsabilidade civil por danos causados 

​​por sistemas de IA autónomos e opacos é um dos desafios, dada a dificuldade de prever 

e controlar as decisões tomadas por estes sistemas. (SILVA; PIRES, 2021) 

Há um debate sobre as bases científicas para o reconhecimento de emoções e 

preocupações de que sistemas de IA possam estar inferindo emoções de forma 

inadequada. A própria Microsoft descontinuou seu serviço de reconhecimento de 

emoção facial devido à falta de consenso científico sobre a definição de emoções, 

desafios na generalização das inferências e preocupações com privacidade. 

Com a questão do colonialismo de dados, empresas do Norte Global podem 

desenvolver tecnologias e coletar dados globalmente sem considerar adequadamente as 

nuances culturais e linguísticas, levando a inferências falhas sobre as emoções e 

subjetividade de usuários em diferentes partes do mundo. Alguns autores argumentam 

que a produção e o compartilhamento do conhecimento científico estão intrinsecamente 

ligados a dinâmicas 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 IA de reconhecimento emocional se insere em um campo de estudo amplo e 

interdisciplinar, que engloba tanto a análise de comportamento do consumidor quanto 

debates éticos e sociais. No entanto, ao buscar interpretar emoções humanas a partir de 

expressões faciais e padrões fisiológicos, essas tecnologias frequentemente caem na 

armadilha do antropomorfismo e do tecmorfismo. 

O antropomorfismo nos leva a projetar emoções e intenções humanas em 

máquinas, atribuindo-lhes capacidades que não possuem. Ao passo que, o tecmorfismo 

busca reduzir a complexidade humana à simplicidade de uma máquina, tentando 

transformar emoções e comportamentos em dados quantificáveis, previsíveis e 

controláveis. Isso pode levar a interpretações equivocadas, onde as reações emocionais 

são simplificadas a ponto de perderem nuances culturais, subjetivas e contextuais. 

Além disso, a IA de reconhecimento emocional está sujeita a viés algorítmico, 

uma vez que os sistemas aprendem a partir de dados históricos que refletem 

desigualdades existentes. Como aponta Dan McQuillan (2021, p. 67, tradução nossa): 
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“O aprendizado de máquina só pode aprender com dados do passado e fica bastante 

nítido que isso significa a perpetuação de preconceitos existentes.” 

Outro ponto crítico é o papel da IA na segregação automatizada, como o autor 

afirma em:  
Os sujeitos da IA são representados como entidades com atributos apenas na 
medida em que estão presentes nos algoritmos. […] Ao executar operações 
matemáticas de classificação, ordenação e hierarquização que se estendem para 
nossa experiência vivida, ela dá suporte a certas formas de agir e limita a 
probabilidade de outras. […] A IA opera como uma segregação automatizada 
na mesma lógica do racismo, do patriarcado e do sistema de classes, aplicando 
uma hierarquia inevitável de humanidade aos seus sujeitos (McQUILLAN, 
2021, p. 70 e p. 74, tradução nossa). 
 

No contexto do reconhecimento emocional, isso significa que determinados 

grupos podem ser rotulados como mais ou menos emocionais, mais ou menos 

confiáveis, de acordo com padrões que refletem vieses sociais preexistentes. Esse 

processo pode levar a decisões comerciais, publicitárias e institucionais que reforçam 

desigualdades estruturais ao invés de reduzi-las. 

 

CONCLUSÃO 

Após realizar essa pesquisa, estabelecemos uma visão geral do fenômeno 

analisado. A capacidade quase humana de compreender e detectar emoções não é 

apenas prova direta do grande avanço tecnológico, mas que também pode ser uma 

armadilha e um obstáculo para essas ferramentas. 

O grande sucesso da IA emocional se deu, entre outros fatores, pela capacidade 

de processamento, de memória e pelo surgimento de novos paradigmas, como a grande 

quantidade de dados disponíveis nas redes e mídias sociais, que, como mencionado 

anteriormente, possibilitam uma análise mais profunda e precisa do perfil dos 

consumidores, tornando possível prever seus comportamentos futuros. Mas deve ser 

realizado com muita cautela para não invadir a privacidade do público e não invalidar 

suas vivências e seus recortes sociais. 

O uso dessa Inteligência Artificial já existe há alguns anos, mas novos softwares 

cada vez mais precisos estão se fazendo presentes no mercado. Eles abrem um leque de 

possibilidades, que mostra de forma precisa que a IA emocional é efetivamente 

importante para a relação entre as marcas, empresas e anunciantes com o seu público e 

que deve ser regulamentada através de projetos de lei. 
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