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Resumo Este artigo investiga como informacoes afetivas sobre o cliente podem orientar a conduta do

vendedor em ambientes de venda e negociacao. Parte-se da premissa operacional de que o software
Humor ja fornece uma leitura util do estado afetivo provavel do cliente, atualmente baseada em
expressoes faciais, de modo que o foco do estudo ndo esta na validacao técnica da ferramenta, mas
na compreensao de como essa informacao pode ser convertida em resposta comercial pratica. O
objetivo geral foi desenvolver um referencial aplicado, fundamentado nas areas de comportamento
humano, ciéncias afetivas, psicologia social da emocdo e psicologia de vendas, para orientar a
escolha da conduta do vendedor a partir das informacées produzidas pelo sistema.
Metodologicamente, trata-se de um estudo bibliografico de carater integrativo, interpretativo e
aplicado, voltado a identificacdao de evidéncias teoricas sobre a relacao entre estados afetivos,
interacdo interpessoal, regulacdo emocional e conducdo comercial. Os resultados indicam que a
utilidade estratégica da leitura afetiva nao esta apenas em descrever o cliente, mas em permitir
ajustes comportamentais por parte do vendedor, como reducao de pressao, aumento de
acolhimento, aprofundamento explicativo, reposicionamento técnico da abordagem ou avanco
progressivo do fechamento, conforme o estado afetivo predominante. O artigo conclui que o valor
pratico da tecnologia afetiva em vendas depende de sua capacidade de orientar decisées comerciais
mais aderentes ao contexto interacional, ainda que a leitura atual deva ser compreendida como
inferéncia probabilistica e operacional, e ndo como diagndstico definitivo da emocao interna do

cliente.

Palavras-chave Estado afetivo. Expressoes faciais. Comportamento do consumidor. Psicologia de vendas. Conducao
comercial.

Abstract This article investigates how affective information about customers can guide salespeople’s behavior

in sales and negotiation settings. It starts from the operational premise that the Humor software
already provides a useful reading of the customer’s probable affective state, currently based on
facial expressions. Therefore, the focus of the study is not on validating the technical performance
of the tool, but on understanding how this information can be translated into practical commercial
responses. The general objective was to develop an applied framework, grounded in human behavior,
affective science, social psychology of emotion, and sales psychology, to guide the salesperson’s
conduct based on the information generated by the system. Methodologically, this is an integrative,
interpretive, and applied bibliographic study aimed at identifying theoretical evidence on the
relationship between affective states, interpersonal interaction, emotion regulation, and sales
conduct. The findings suggest that the strategic value of affective reading lies not only in describing
the customer, but in enabling behavioral adjustments by the salesperson, such as reducing pressure,
increasing emotional attunement, providing clearer explanations, repositioning the approach more
objectively, or advancing the closing process progressively according to the predominant affective
state. The article concludes that the practical value of affective technology in sales depends on its
ability to guide commercial decisions that are more alighed with the interactional context, even
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though the current reading should be understood as a probabilistic and operational inference rather
than a definitive diagnosis of the customer’s internal emotional state.

Keywords Affective state. Facial expressions. Consumer behavior. Sales psychology. Sales conduct.
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1. INTRODUCAO

Nas interagdes comerciais presenciais, a qualidade da condu¢ao do vendedor depende ndo
apenas do conteudo da oferta, mas também de sua capacidade de perceber sinais do cliente e
adaptar a abordagem ao longo da conversa. Em contextos de atendimento e servigo, a forma como
estados afetivos sdo manejados durante a interagdo influencia percepgdes sobre a experiéncia,
confianga e vinculos posteriores com a marca. Ao mesmo tempo, a literatura contemporanea
reconhece que emogdes e estados afetivos sdo fenomenos complexos, dindmicos e contextuais, o
que torna inadequada qualquer pretensao de inferi-los de maneira exata e definitiva a partir de um

unico sinal observavel.

E nesse cenario que se insere o presente estudo. Em vez de buscar a determinagdo exata do
estado emocional interno do cliente, este trabalho parte de uma perspectiva aplicada: investigar se
padroes faciais observaveis podem fornecer sinais suficientemente consistentes para apoiar
decisdes de conducao comercial em tempo real. O foco, portanto, ndo esta em “ler a mente” do
consumidor, nem em produzir um diagndstico clinico ou absoluto, mas em construir uma
inferéncia operacional do estado afetivo provavel do cliente, util para orientar ajustes de ritmo,
tom, pressdo comercial, aprofundamento argumentativo ou necessidade de maior acolhimento
durante a venda. A relevancia dessa abordagem encontra respaldo em evidéncias de que estratégias
de regulacdo emocional interpessoal, quando bem conduzidas, podem melhorar respostas

subjetivas do cliente e fortalecer confianca e lealdade em contextos de servigo.

No estagio atual do software Humor, essa inferéncia € realizada exclusivamente a partir
das expressoes faciais do cliente. Reconhece-se, desde ja, que essa escolha metodologica impde
limitagdes importantes. A literatura tem demonstrado que a face, isoladamente, ndo esgota a
complexidade dos estados afetivos humanos, uma vez que a interpretacdo emocional depende
também de contexto, dindmica interacional e outros canais expressivos. Ainda assim, iSso nao
elimina a utilidade pratica da informacdo facial como ponto de partida. Em aplicacdes reais,
mesmo sinais parciais podem ser valiosos quando empregados de forma probabilistica, contextual
e operacional, especialmente se o objetivo ndo for determinar a emogao “verdadeira”, mas apoiar

decisdes de comunicagao mais adequadas no curso da interagao.
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Sob essa logica, o presente artigo sustenta que um sistema baseado em expressdes faciais
pode ser cientificamente tratado como uma primeira etapa de um modelo progressivo de inferéncia
afetiva aplicada. Seu valor ndo depende de alcangar exatiddo total sobre a experiéncia interna do
cliente, mas de demonstrar utilidade suficiente para melhorar a condugdo da venda. Em outras
palavras, a questao central ndo € se a face permite capturar integralmente o estado afetivo humano,
mas se ela oferece sinal bastante para orientar, de forma consistente, intervengdes comerciais mais
eficazes do que uma abordagem indiferenciada. Essa formulagdo aproxima o problema das
demandas concretas do campo comercial e o afasta de promessas excessivas que a propria

literatura ja considera inadequadas.

Além disso, o estudo adota uma perspectiva evolutiva. Embora a fase atual do Humor
utilize apenas expressdes faciais, entende-se que a incorporacdo futura de pistas vocais e
prosddicas representa um avango natural do modelo, uma vez que abordagens multimodais tendem
a produzir inferéncias mais robustas do que sistemas baseados em uma unica modalidade. Assim,
a proposta aqui apresentada ndo deve ser compreendida como modelo final de reconhecimento
afetivo, mas como a validagdo inicial de uma arquitetura aplicada, cujo primeiro estagio testa a
utilidade pratica da leitura facial para apoio a decisdo comercial, preparando o caminho para uma

etapa posterior de maior precisdo inferencial por meio da integracdo entre face e voz.

Dessa forma, este trabalho busca contribuir para o desenvolvimento de uma abordagem
tecnicamente mais honesta e comercialmente relevante no campo da inferéncia afetiva aplicada a
vendas. Em vez de reivindicar acesso pleno ao estado emocional do cliente, propde-se avaliar se a
identificacao de padrdes faciais recorrentes ja € capaz de sustentar classificagdes operacionais Uteis
e, a partir delas, orientar condutas do vendedor que favoregam maior aderéncia da comunicagao

ao momento afetivo da interacao.
2. PROBLEMA

O problema central deste artigo nasce de uma constatagdo ja bem sustentada por diferentes
areas do conhecimento: as emogdes e expressoes emocionais influenciam a forma como as pessoas
percebem, interpretam e respondem umas as outras em interagdes sociais, inclusive em contextos
de atendimento, negociagdo e customer service. A literatura mostra que expressdes emocionais
afetam o observador em trés niveis a0 mesmo tempo: suas reacdes afetivas, seus processos
inferenciais e seu comportamento subsequente. Em paralelo, estudos em interacao de servico
indicam que as emogdes do cliente e a atuacao do atendente influenciam satisfacdo com o encontro,

satisfacdo relacional, confianca e lealdade.
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Partindo desse pano de fundo, o grande problema nao ¢ mais saber se o estado afetivo do
cliente importa para a venda, porque a literatura ja oferece razdes suficientes para admitir que
importa. O verdadeiro problema ¢ outro: como transformar conhecimento sobre comportamento
humano, psicologia das emogdes e psicologia de vendas em um critério pratico de decisdo para o
vendedor. Em outras palavras, ao perceber que um cliente estd mais tenso, resistente, confuso,
inseguro, receptivo ou engajado, qual deve ser a resposta mais adequada do profissional de vendas?
Deve reduzir pressdo, aumentar explicagdo, desacelerar o ritmo, refor¢ar seguranga, validar
desconforto ou avancar para fechamento? A lacuna ndo esta apenas na percepcao da emocdo, mas

principalmente na traducao dessa percepcao em conduta comercial operacionalizavel.

Essa lacuna se torna ainda mais relevante porque a literatura sobre regulacdo emocional
interpessoal em interagdes de servigo sugere que ndo basta o atendente reagir a emogao do cliente;
importa também a estratégia usada para influencid-la. H4 evidéncia de que diferentes formas de
regular a emocao do consumidor produzem efeitos distintos sobre a avaliagdo da interagdo, os
sentimentos posteriores do cliente, a confianca e a lealdade a marca. Isso significa que duas
abordagens comerciais podem produzir resultados muito diferentes mesmo diante de um mesmo
cliente, dependendo de como o vendedor interpreta os sinais afetivos presentes e de que tipo de

intervenc¢do escolhe fazer a partir deles.

Ao mesmo tempo, o artigo precisa reconhecer que esse problema nao pode ser tratado de
maneira ingénua. Saber “algo” sobre a emog¢ao do cliente ndo equivale a conhecer integralmente
seu estado interno. Estudos recentes mostram que a inferéncia emocional depende de contexto,
situagdo e variabilidade individual, e que a face isolada ndo esgota a complexidade do fenomeno
afetivo. Em muitos casos, a situagdo ja oferece informagdo suficiente para alterar a leitura da
expressdo facial, e a integracdo entre rosto e contexto varia entre categorias emocionais e entre
individuos. Portanto, o problema cientifico deste trabalho nao € construir um sistema que descubra
com certeza absoluta o que o cliente sente, mas avaliar se sinais afetivos parciais, ainda que
imperfeitos, podem ser suficientemente uteis para orientar escolhas comerciais melhores do que

uma abordagem indiferenciada.

E nesse ponto que o presente estudo se posiciona. O software Humor, em sua fase atual,
utiliza apenas expressoes faciais como fonte de inferéncia. Essa op¢do metodoldgica ¢
reconhecidamente limitada, mas ndo necessariamente inviabiliza a proposta aplicada. O que se
pretende investigar ¢ se a leitura facial, mesmo sendo unimodal, ja permite construir uma
classificacdo operacional do estado afetivo provavel do cliente que seja ttil para apoiar a condugao

da venda. Em etapa posterior, a incorporacao da voz e da prosddia tende a fortalecer esse modelo,
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ja que a literatura sobre reconhecimento multimodal de emog¢des indica que a combinagao entre
modalidades oferece analise mais abrangente e mais acurada do que sistemas baseados em apenas

um canal.

Assim, o problema deste artigo pode ser formulado da seguinte maneira: a partir do
conhecimento disponivel nas areas que estudam comportamento humano, emocgdes ¢ psicologia
de vendas, como a inferéncia de estados afetivos do cliente pode orientar a escolha do melhor
caminho de condug¢do do processo comercial? Mais especificamente, busca-se compreender se a
identificacao de padrdes faciais do cliente, ainda que limitada, pode servir como base para a
defini¢do de respostas comerciais mais adequadas ao momento interacional, reduzindo a

dependéncia de abordagens padronizadas e ampliando a capacidade adaptativa do vendedor.
3. JUSTIFICATIVA

A justificativa deste estudo repousa sobre uma lacuna aplicada importante: embora j4 exista
amplo conhecimento de que emogdes e expressdes emocionais influenciam o comportamento
humano em interagdes sociais, ainda ¢ menos claro como esse conhecimento pode ser convertido
em critérios operacionais de a¢do para o vendedor durante uma conversa comercial. A literatura
mostra, de forma consistente, que expressdes emocionais afetam o observador em seus processos
afetivos, cognitivos e comportamentais, inclusive em contextos como negociacao, atendimento e
customer service. Também ha evidéncia de que a forma como o atendente lida com o estado
emocional do cliente repercute sobre confianga, qualidade percebida da interacdo e lealdade a

marca.

Nesse contexto, o presente estudo se justifica porque desloca o foco da discussao. O centro
do problema nao esta mais em demonstrar, de modo abstrato, que emog¢des importam para a venda,
nem em retomar a discussao geral sobre a relevancia de sinais afetivos na interacdo humana. Parte-
se, aqui, da premissa pratica de que o software Humor ja produz uma leitura considerada util em
ambiente real de atendimento, com base nas expressoes faciais do cliente. Assim, a contribui¢ao
do artigo ndo esta em rediscutir a viabilidade inicial da ferramenta, mas em enfrentar uma questao

mais estratégica: o que o vendedor deve fazer a partir da informagao que o sistema lhe entrega?

Essa pergunta ¢ especialmente relevante porque, nas interagdes de servigo, nao basta
perceber que o cliente esta em determinado estado afetivo; € necessario saber como reagir de forma
adequada a esse estado. A literatura sobre regulagdo emocional interpessoal em atendimento
mostra que diferentes formas de influenciar ou manejar o estado emocional do consumidor geram

efeitos distintos sobre a experiéncia subjetiva da interacdo, bem como sobre confianca e loyalty.
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Em termos praticos, isso significa que reconhecer sinais de tensdo, resisténcia, inseguranga,
interesse ou abertura s6 produz valor real quando essa leitura ¢ convertida em mudanga concreta
de conduta: reduzir pressao, explicar melhor, desacelerar, reforcar seguranca, acolher obje¢des ou

avancar para fechamento.

O estudo também se justifica por seu valor metodologico. Em vez de propor um modelo
tedrico excessivamente abstrato sobre emocgao, ele busca construir uma ponte entre trés campos
que muitas vezes caminham de forma paralela: ciéncias afetivas, comportamento do consumidor
e psicologia da venda/interagdo comercial. Ao fazer isso, o artigo procura organizar o
conhecimento j& disponivel nessas dreas em uma logica aplicada, capaz de orientar a tomada de
decisdo do vendedor em tempo real. Esse movimento ¢ relevante porque a literatura ja sustenta
que expressdes emocionais produzem efeitos sociais importantes, mas o ambiente comercial exige

uma formulagao adicional: transformar percepg¢ao afetiva em protocolo de acao.

Além disso, a justificativa do estudo se fortalece pelo carater progressivo do modelo. Na
fase atual, o Humor trabalha exclusivamente com expressoes faciais, o que impde limitagdes
reconhecidas. Ainda assim, a literatura sobre reconhecimento multimodal de emog¢des indica que
sistemas baseados em um Unico canal podem ter utilidade pratica, embora apresentem maior
vulnerabilidade a ambiguidades e ruidos do que sistemas multimodais. Assim, investigar como
agir comercialmente a partir da leitura facial ja disponivel é um passo legitimo e necessario,

inclusive para preparar a evolugdo futura do modelo, com a incorporacdo da voz e da prosddia.

Em sintese, este estudo se justifica porque busca responder a uma questao aplicada de alto
valor para operagdes comerciais: como transformar a leitura afetiva gerada por um sistema de
reconhecimento facial em orientag¢@o objetiva de comportamento para o vendedor, aumentando a
adequacdo da abordagem ao estado provavel do cliente? Trata-se, portanto, de um estudo orientado
menos pela promessa de decifrar integralmente a emog¢do humana e mais pela necessidade de

construir um protocolo de uso inteligente da informacao afetiva ja disponibilizada pelo software.
4. OBJETIVO GERAL

Desenvolver um referencial aplicado, fundamentado nas 4areas que estudam
comportamento humano, emocgdes e psicologia de vendas, para orientar a escolha da conduta
comercial do vendedor a partir das informagdes afetivas fornecidas pelo software Humor sobre o

cliente.

5. OBJETIVOS ESPECIFICOS
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5.1. Sistematizar o conhecimento disponivel nas ciéncias afetivas, na psicologia social da
emog¢ao e na psicologia do consumidor sobre a influéncia dos estados afetivos nas interagdes

interpessoais e comerciais.

5.2. Delimitar, em chave operacional, quais categorias de estado afetivo identificadas pelo
software sdo mais relevantes para o contexto de vendas, priorizando classificagdes uteis para a

tomada de decisdo comercial.

5.3. Analisar como diferentes estados afetivos do cliente podem alterar a receptividade a
abordagem comercial, a confianga no vendedor, a percep¢do de pressao, a abertura ao dialogo e a

disposicdo para avangar no processo de venda.

5.4. Propor diretrizes de conduta para o vendedor a partir de cada perfil afetivo inferido,
incluindo ajustes de ritmo, profundidade argumentativa, tom da abordagem, intensidade comercial

e manejo de objegoes.

5.5. Construir uma logica de tradu¢do entre “leitura do sistema” e “acdo do vendedor”, de
modo que a informagado produzida pelo software deixe de ser apenas descritiva e passe a orientar

comportamento comercial objetivo.

5.6. Reconhecer as limitagdes da inferéncia baseada exclusivamente em expressdes faciais
e discutir de que forma a futura integracdo com voz e prosoddia podera aumentar a robustez e a

precisdo operacional do modelo.

5.7. Contribuir para a formulagdo de um modelo progressivo de apoio a venda, no qual a
utilidade do sistema seja medida ndo apenas por sua capacidade de leitura do cliente, mas
principalmente por sua capacidade de orientar intervengdes comerciais mais adequadas ao contexto da

interagdo.
6. HIPOTESE CENTRAL DO ESTUDO

A utilizagdo, pelo vendedor, das informacdes afetivas geradas pelo software Humor
permite selecionar estratégias de conducao comercial mais adequadas ao estado afetivo provavel
do cliente do que aquelas adotadas em abordagens padronizadas, produzindo melhor aderéncia

entre comportamento do vendedor e contexto interacional.
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7. METODOLOGIA

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa bibliografica de natureza integrativa,
com abordagem narrativa e finalidade aplicada. A escolha desse desenho metodologico decorre do
objetivo do artigo: reunir, analisar e interpretar o conhecimento ja disponivel em diferentes areas
— especialmente ciéncias afetivas, psicologia social, psicologia do consumidor, comportamento
do consumidor, negociacao e interagdes de servigo — para construir um referencial pratico de
conduta comercial a partir das informagdes emocionais fornecidas pelo software Humor. A revisao
integrativa ¢ adequada quando se pretende sintetizar estudos empiricos e teoricos de naturezas
distintas para obter compreensdo mais abrangente de um fendmeno, enquanto a revisao narrativa
oferece flexibilidade e profundidade interpretativa para organizar esse conhecimento em torno de

uma questao aplicada.

Diferentemente de estudos voltados a validacao técnica de ferramentas de reconhecimento
afetivo, este artigo ndo tem como objetivo testar a funcionalidade do software Humor. Parte-se,
aqui, da premissa operacional de que o sistema ja fornece ao vendedor uma leitura util do estado
afetivo provavel do cliente. Assim, o foco metodologico recai sobre uma questdo subsequente e
mais aplicada: como o vendedor deve proceder, do ponto de vista comportamental e estratégico,
ao receber determinada informacao afetiva sobre o cliente? Em razdo disso, a revisdo bibliografica
foi orientada ndo para aferir acuracia tecnologica, mas para identificar, na literatura, relagdes entre
estados afetivos, interacdo interpessoal, condug¢do de negociagdo, resposta do consumidor e
estratégias de regulagdo emocional interpessoal em contextos de venda e servico. A literatura
revisada mostra que expressdes emocionais influenciam o observador em seus afetos, inferéncias
e comportamentos em dominios como customer service € negociagdo, e que tentativas de regular

a emocao do consumidor durante interagdoes de venda e servigo afetam confianca e lealdade.

A busca bibliografica foi planejada para contemplar produgdes nacionais e internacionais,
priorizando artigos cientificos, revisdes de literatura e textos tedricos de referéncia publicados em
bases reconhecidas, como Scopus, Web of Science, PsycINFO, PubMed, SciELO e Google
Scholar, este ultimo utilizado de forma complementar para rastreamento de literatura relevante e
identificacdo de referéncias cldssicas. Foram empregados descritores em portugués e em inglés,
combinados por operadores booleanos, tais como: emogdes, estado afetivo, expressdo facial,
comportamento do consumidor, psicologia de vendas, negociacdo, customer service, emotion
regulation, interpersonal emotion regulation, sales interaction, nonverbal communication e
customer response. Como o objetivo ndo foi medir um efeito isolado, mas construir um quadro

interpretativo util para a pratica comercial, a estratégia de busca privilegiou amplitude tematica e
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pertinéncia conceitual. Essa escolha ¢ coerente com revisdes narrativas e integrativas voltadas a
interpretagdo ampla da literatura, especialmente quando a pergunta de pesquisa € transversal e

aplicada.

Foram incluidos textos que abordassem, de forma direta ou indireta, pelo menos um dos
seguintes eixos: (a) influéncia das emogdes nas interagdes sociais; (b) efeitos de expressoes
emocionais sobre percepcdo, julgamento e comportamento do observador; (c¢) regulacdo
emocional interpessoal; (d) comportamento do consumidor em situagdes de atendimento, servico,
venda ou negociacao; e (e) implicagdes praticas da leitura de estados afetivos para a condugao da
interacdo. Foram excluidos estudos estritamente clinicos, trabalhos focados apenas em diagndstico
psiquiatrico, pesquisas exclusivamente voltadas ao desempenho algoritmico de sistemas
computacionais sem discussdo comportamental aplicada, e textos cujo contetido ndo apresentasse
utilidade para a formulagdo de respostas comerciais em ambiente de negociagdo. Esse recorte
buscou manter a revisdo aderente ao problema central do artigo: transformar informacgao afetiva
em orientac¢ao de conduta para o vendedor. A propria literatura recente sobre negociagdo € emogao
aponta a necessidade de pesquisas que avancem da descri¢do do fendmeno para aconselhamento

pratico e contextualizado.

O processo de analise ocorreu em quatro etapas. Na primeira, foi realizada a leitura
exploratoria de titulos, resumos e palavras-chave, com o objetivo de identificar a aderéncia inicial
dos materiais ao tema do estudo. Na segunda, procedeu-se a leitura seletiva e integral dos textos
potencialmente relevantes. Na terceira, foi construida uma matriz analitica para extragcdo e
organizacao dos conteudos, contemplando, entre outros aspectos: tipo de estado afetivo descrito,
contexto relacional analisado, efeitos observados sobre percepcdo e comportamento, tipo de
resposta interpessoal recomendada e possiveis implicagdes para o ambiente de vendas. Na quarta
etapa, os achados foram submetidos a andlise temdtica interpretativa, buscando identificar padrdes
recorrentes de associacdo entre estados afetivos do cliente e formas mais adequadas de conducao
comercial. Essa forma de sintese ¢ compativel com revisdes integrativas voltadas a compreensao

de fenomenos complexos e a producdo de conhecimento aplicavel.

A interpretacdo dos dados bibliograficos foi guiada por uma pergunta central: quais
comportamentos do vendedor tendem a ser mais adequados diante de diferentes estados afetivos
do cliente, segundo o conhecimento ja disponivel nas areas que estudam emog¢ao, comportamento
humano e intera¢do comercial? A partir dessa pergunta, os resultados da revisao foram organizados
em categorias operacionais voltadas a pratica, como, por exemplo, situacdes de tensao, resisténcia,

inseguranca, confusdo, abertura, engajamento ou ambivaléncia do cliente, e as respectivas
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possibilidades de resposta do vendedor, como desacelerar, validar, reduzir pressao, ampliar
explicagdo, reforgar seguranga, investigar objecdes ou avangar no processo. Essa orientagdo ¢
coerente com evidéncias de que a intensidade e o0 modo da expressao emocional, bem como a
forma como o atendente regula a emocao do outro, influenciam autenticidade percebida, confianca

e avaliacdo da interagao.

Por fim, cabe destacar que esta metodologia ndo pretende produzir uma verdade definitiva
sobre a emocao do cliente nem estabelecer um protocolo universal e imutdvel de comportamento
comercial. Seu propdsito ¢ mais especifico: construir, a partir da literatura, um referencial
fundamentado que auxilie o vendedor a escolher caminhos de condu¢ao mais adequados diante
das informagdes afetivas ja fornecidas pelo sistema. Trata-se, portanto, de uma pesquisa de sintese
teodrica com vocagdo pratica, cujo valor reside em aproximar o conhecimento académico sobre
emogao ¢ interacdo humana das demandas concretas do processo de venda. Revisdes desse tipo
sdao especialmente uteis quando se busca ndo apenas resumir evidéncias, mas também propor

recomendagdes e novas aplicagdes para problemas reais.

8. REFERENCIAL TEORICO

8.1. Emocades, afeto e comportamento em contextos de decisio

O ponto de partida deste estudo ¢ o reconhecimento de que emocgodes, afetos e humores nao
sdo elementos periféricos do comportamento humano, mas componentes centrais da forma como
individuos percebem situagdes, avaliam riscos, constroem julgamentos e tomam decisdes. Na
literatura psicologica contemporanea, a emogdo deixou de ser tratada como um ruido oposto a
racionalidade e passou a ser compreendida como um fator que participa ativamente dos processos
decisorios. Lerner, Li, Valdesolo e Kassam mostram que as emocgdes sdao forgas potentes,
pervasivas e previsiveis na orientacdo de julgamentos e escolhas, influenciando a maneira como
as pessoas processam informag¢do e respondem a contextos sociais. Na mesma dire¢do, Gross
sustenta que a regulacdo emocional ¢ parte estrutural do funcionamento psicolégico, € ndo um
fenomeno marginal, o que torna a emog¢ao particularmente relevante em situagdes nas quais a
interacdo interpessoal exige adaptacdo continua, como ocorre nos ambientes de venda e

negociacao.

Esse enquadramento ¢ decisivo para o presente artigo porque desloca a discussao comercial
para um plano mais sélido: se emocgdes influenciam a forma como o individuo interpreta o
ambiente e escolhe como agir, entdo conhecer algo sobre o estado afetivo do cliente pode alterar,

de maneira relevante, a conduta mais adequada do vendedor. O interesse deste estudo, portanto,
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ndo esta em discutir emog¢ao como fendmeno abstrato, mas em utiliza-la como variavel explicativa
da receptividade, da resisténcia, da abertura ¢ do engajamento do cliente ao longo do processo
comercial. Essa compreensdo encontra apoio tanto na psicologia das emog¢des quanto na literatura
sobre decisdo, que aponta regularidades nos mecanismos pelos quais emogdes afetam julgamento

e escolha.
8.2. Emocdes como informacao social

Um segundo eixo fundamental do referencial teorico € a compreensao de que emogdes nao
produzem apenas efeitos intrapsiquicos; elas também exercem fungao social. Nesse ponto, a obra
de Gerben A. van Kleef (2009) ¢ central. Em seu modelo Emotions as Social Information (EASI),
Van Kleef propde que expressdes emocionais funcionam como informagdo social para o
observador, influenciando suas respostas por duas vias principais: reagdes afetivas e processos
inferenciais. Em outras palavras, ao perceber a emog¢do expressa por alguém, o observador tanto
reage emocionalmente quanto tira conclusdes sobre intengdes, disposigdes, avaliagdes e tendéncias
comportamentais do outro. Posteriormente, Van Kleef amplia essa formulacdo em sua teoria
integrativa sobre a dindmica interpessoal das emocgdes, mostrando que os efeitos sociais das
expressdes emocionais se estendem a varios dominios, como relagdes proximas, grupos, lideranca,

atendimento ao cliente e negociagao.

Van Kleef e Coté (2022) reforcam esse argumento ao revisar a literatura sobre os efeitos
sociais das emogdes, concluindo que expressdes emocionais influenciam o observador em seus
afetos, cognicdes e comportamentos, inclusive em contextos de customer service € negociacao.
Esse ponto ¢ especialmente importante para o presente estudo, porque oferece base teodrica para a
seguinte premissa: a leitura de sinais emocionais do cliente pode ser util ndo apenas por revelar
algo sobre o estado afetivo dele, mas porque esse estado tende a moldar a propria dindmica
interpessoal da venda. Assim, a emog¢do do cliente ndo deve ser vista apenas como dado interno
do individuo, mas como um elemento que reorganiza a interacdo e demanda resposta adaptativa

do vendedor.
8.3. Emocio, servico e experiéncia do cliente

No campo das interagdes de servigo, a literatura mostra que a dimensdo emocional exerce
influéncia direta sobre a avaliagdo do encontro entre cliente e atendente. Mattila e Enz (2002), em
estudo classico sobre encontros de servigo, demonstram que emocgdes € humores do consumidor
afetam a maneira como ele avalia tanto o atendente quanto a experiéncia global do servico. Esse

achado ¢ importante porque afasta a ideia de que a venda depende apenas da argumentacao racional
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ou da qualidade objetiva da oferta. Em interagdes comerciais, o cliente responde também ao clima
afetivo da situagdo, ao tom relacional do encontro e a0 modo como interpreta o comportamento

do profissional que o atende.

A literatura mais recente segue nessa direcao ao enfatizar que a experiéncia do cliente ¢
inseparavel de sua dinamica emocional. Em vez de tratar emog¢des como reacdes secundarias,
estudos contemporaneos mostram que elas participam da constru¢do da qualidade percebida, da
satisfacdo e do vinculo relacional com a empresa. Para o presente artigo, essa tradi¢ao ¢ relevante
porque sustenta que o vendedor nao deve agir como se todos os clientes estivessem em igual
condi¢do emocional. Pelo contrario, o processo comercial tende a ser mais eficiente quando a
conduta do vendedor se mostra sensivel ao estado provavel do cliente e & forma como esse estado

afeta a interpretagdo da interagao.
8.4. Trabalho emocional, autenticidade e reacao do cliente

No estudo das interagdes de atendimento, outro conceito indispensavel ¢ o de trabalho
emocional. A obra pioneira de Hochschild (1983) introduziu a ideia de que, em muitos papéis
profissionais, gerir emogdes e exibicdes emocionais faz parte do proprio trabalho. No campo
organizacional, Grandey (2000) reformula essa no¢do ao tratar o trabalho emocional como
processo de regula¢do emocional realizado para atender exigéncias do papel ocupacional. Essa
formulacao tornou-se particularmente influente porque permite compreender o comportamento do
vendedor ndo apenas como execucao de script, mas como gestdo ativa da propria expressao e da
relagdo emocional com o cliente. Reviews posteriores mostram que esse campo amadureceu e se
consolidou como uma das chaves para entender desempenho, exaustio, autenticidade e qualidade

de servigo.

Para este artigo, contudo, interessa sobretudo o efeito desse trabalho emocional sobre o
cliente. Grandey e colaboradores demonstram que “service with a smile” ndo basta: a autenticidade
da exibicdo positiva interfere na impressao que o cliente forma do atendente e na satisfagdo com
o encontro de servico. Na mesma linha, Groth, Hennig-Thurau e Walsh (2009) mostram que a
reacdo do cliente ao trabalho emocional do funcionario depende, entre outros fatores, da estratégia
de atuagdo adotada pelo profissional e da capacidade do cliente de detectar essa atuacdo. Ja Gong,
Park e Hyun (2020) evidenciam que a resposta do cliente ao trabalho emocional do empregado
passa simultaneamente por reagdes afetivas e avaliagcdes cognitivas, com influéncia adicional da
comunicacao nao verbal. Em conjunto, esses estudos sugerem que nao basta ao vendedor “parecer
positivo”; ¢ preciso que sua resposta emocional seja percebida como adequada, crivel e ajustada

a0 contexto.
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8.5. Regulacio emocional interpessoal e conduc¢ao da venda

Se o trabalho emocional explica como o vendedor regula sua propria expressdo, a nogao
de regulacdo emocional interpessoal ajuda a entender como ele pode influenciar o estado
emocional do cliente. Reeck e Onuklu (2022) definem a regulagcdo emocional interpessoal como
tentativas de manejar os sentimentos de outra pessoa ¢ demonstram, em interacdes de customer
service, que estratégias antecedente-focadas produzem melhores resultados em lealdade e
confianca do que estratégias focadas apenas na resposta emocional ja instalada. O ponto decisivo
aqui € que a emogao do cliente nao € apenas algo a ser “observado”; ela pode e deve orientar a
escolha da forma de intervengdao do atendente. Para o presente estudo, essa literatura ¢
particularmente valiosa porque aproxima diretamente o problema do artigo: uma vez que o sistema
informa ao vendedor um estado afetivo provavel do cliente, a questdo passa a ser qual tipo de

resposta interpessoal tende a ser mais apropriada.

Nesse sentido, o presente artigo se apoia na ideia de que a utilidade pratica da informagao
afetiva reside em sua capacidade de orientar condutas. Se o cliente apresenta sinais de tensao,
resisténcia, inseguranca, confusdo ou abertura, essas pistas devem modificar o modo de conducao
da venda: ritmo, profundidade explicativa, intensidade argumentativa, timing de fechamento,
acolhimento de obje¢des e reforco de seguranca. A literatura sobre regulagdo emocional
interpessoal ndo fornece um protocolo universal fechado para todas as situagdes, mas oferece base
robusta para defender que diferentes estados afetivos pedem diferentes respostas do profissional.
E exatamente essa passagem — da leitura afetiva a conduta comercial — que este trabalho procura

organizar teoricamente.
8.6. Limites da leitura facial isolada

Embora o artigo parta da premissa operacional de que o software Humor ja fornece leituras
uteis ao vendedor, o referencial tedrico precisa reconhecer uma limitagdo importante: a inferéncia
de emocdo a partir da face, isoladamente, ¢ um tema contestado na literatura contemporanea.
Barrett e coautores (2019) argumentam que a suposicdo de um mapeamento simples e universal
entre movimento facial e emogao especifica ndo ¢ sustentada de forma robusta, uma vez que
expressdes emocionais sd0 mais varidveis e contextuais do que frequentemente se assume.
Trabalhos do mesmo programa de pesquisa mostram ainda que o contexto ¢ rotineiramente

codificado na percep¢do emocional, ou seja, a face costuma ser interpretada em articulacdo com a

situagdo, as palavras e outros sinais disponiveis.
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Essa critica, porém, ndo invalida o uso aplicado da face como ponto de partida. O que ela
invalida ¢ a pretensdo de exatidao forte ou de “leitura definitiva” da emogao interna do cliente.
Para o presente estudo, a consequéncia tedrica ¢ clara: a informagao facial deve ser entendida como
sinal probabilistico e operacional, ndo como acesso pleno ao estado subjetivo da pessoa. Isso €
suficiente para a légica do artigo, porque o objetivo ndo ¢ produzir diagnéstico clinico, mas
orientar o comportamento do vendedor a partir de pistas afetivas uteis. Em termos cientificos,

trata-se de uma posi¢do mais prudente e mais compativel com o estado atual da literatura.
8.7. Da leitura facial ao modelo multimodal

Por fim, o referencial tedrico também precisa apontar a direcao evolutiva do modelo. Se a
fase atual do Humor se apoia em expressoes faciais, a literatura sobre reconhecimento multimodal
de emogdes indica que a integracdo entre modalidades, como face e voz, tende a produzir anélise
mais rica e robusta do que abordagens unimodais. Revisdes recentes descrevem o reconhecimento
multimodal como processo de fusdo de pistas visuais, vocais e textuais para captar estados afetivos
com maior robustez e aplicabilidade em ambientes reais. Isso refor¢a a coeréncia da trajetoria do
software: assumir explicitamente a limitagao atual da leitura facial, sem desqualificar sua utilidade
operacional, € a0 mesmo tempo situar a incorpora¢ao futura da prosddia vocal como avango

consistente com a literatura cientifica.

Em sintese, o referencial tedrico deste artigo se apoia em cinco ideias centrais: emogdes
influenciam decisdo e interagdo; expressdes emocionais funcionam como informagdo social; a
experiéncia de servigo ¢ atravessada por dinamicas afetivas; a resposta emocional do vendedor
precisa ser adequada e percebida como auténtica; e a utilidade da informacdo afetiva estd em
orientar condutas interpessoais mais eficazes. A partir desse conjunto teérico, o problema do artigo
se torna mais delimitado: ndo se trata de provar que emocao importa, mas de compreender como

a leitura afetiva ja fornecida pelo sistema pode ser traduzida em estratégia de condugdo comercial.

9. LIMITACOES DO ESTUDO

O presente estudo apresenta limitacdes que precisam ser explicitadas para delimitar
adequadamente o alcance de suas conclusdes. A primeira delas decorre do proprio objeto
analisado. Embora o software Humor seja tomado, neste artigo, como uma ferramenta ja funcional
e util para a leitura operacional do cliente em ambiente real, a base informacional atualmente
considerada ¢ composta apenas por expressoes faciais. A literatura contemporanea aponta que a
inferéncia de estados emocionais a partir da face, quando realizada de forma isolada, encontra

limites importantes, uma vez que ndo existe correspondéncia simples, universal e invaridvel entre
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movimento facial e estado emocional interno. Além disso, a interpretagdo das expressoes depende
de contexto, variabilidade individual, situagdo interacional e outros canais comunicativos nao
contemplados nesta etapa do modelo. Assim, a leitura facial deve ser compreendida, neste estudo,
como uma fonte de inferéncia probabilistica e operacional, e ndo como acesso pleno ou definitivo

a emocao “real” do cliente.

Uma segunda limitacdo estéa relacionada ao préprio foco do artigo. Este trabalho ndo tem
por finalidade testar a precisao técnica do software, tampouco comparar empiricamente diferentes
modelos de reconhecimento afetivo. Sua proposta € bibliografica e aplicada: partir da informacao
jé& fornecida pelo sistema para investigar, na literatura, quais caminhos de conducdo comercial
parecem mais adequados diante de determinados estados afetivos provaveis. Em razdo disso, o
estudo ndo mede diretamente, em campo, o impacto causal de cada conduta sugerida sobre
indicadores como conversdo, avanco da venda, satisfagao do cliente ou qualidade percebida da
interacdo. As proposi¢des aqui construidas devem ser lidas, portanto, como um referencial
teoricamente fundamentado de orientagdo pratica, cuja validacdo empirica ainda depende de testes

futuros em ambiente real.

Também constitui limitacdo relevante o fato de que a traducdo entre “estado afetivo
percebido” e “resposta ideal do vendedor” ndo € absoluta nem universal. A literatura sobre
regulacdo emocional interpessoal em interagdes de servico mostra que os efeitos de uma
intervenc¢do dependem do tipo de estratégia adotada, da forma como o cliente percebe essa
tentativa de influéncia, e até do nivel de reactance que essa regulagdo pode gerar. Em outras
palavras, uma mesma conduta comercial pode produzir efeitos distintos conforme o perfil do
cliente, o estagio da negociagao, o tipo de produto, o contexto relacional e a habilidade do vendedor
para executar a estratégia de maneira adequada. Isso significa que o artigo pode oferecer diretrizes
consistentes, mas ndo um protocolo rigido e infalivel aplicavel indistintamente a qualquer situacdo

de venda.

Outra limitag¢@o importante diz respeito ao carater bibliografico, integrativo e interpretativo
da metodologia adotada. Ainda que esse tipo de estudo seja adequado para organizar conhecimento
disperso e construir sinteses aplicadas, ele depende de escolhas de busca, selecdo, recorte e
interpretagdo feitas pelos autores. Como observa Snyder (2019), revisdes de literatura podem
sofrer questionamentos quanto a abrangéncia, ao rigor e a confiabilidade quando ndo seguem
critérios suficientemente claros ou quando operam com forte componente interpretativo. No

presente artigo, buscou-se mitigar esse risco por meio da defini¢ao explicita do foco tematico e da
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organizacao analitica do material consultado; ainda assim, permanece a limita¢do inerente a

estudos que nao produzem dados primarios proprios.

Ha, ainda, uma limitagcdo de escopo teorico-aplicado. O conhecimento mobilizado neste
artigo provém de campos como ciéncias afetivas, psicologia social da emoc¢ado, comportamento do
consumidor, interacdes de servico e regulacdo emocional interpessoal. Embora essas areas
oferecam base robusta para pensar a relacdo entre estado afetivo e conduta comercial, elas ndo
foram desenvolvidas especificamente para o contexto operacional do software Humor. Assim,
parte do esfor¢o deste estudo consiste em transpor e adaptar conhecimentos produzidos em
contextos académicos mais amplos para uma situacdo aplicada de venda assistida por tecnologia
afetiva. Essa transposi¢do ¢ teoricamente plausivel, mas ndo elimina a necessidade de estudos
futuros que verifiquem, no ambiente concreto de uso do sistema, quais recomendacdes realmente

produzem maior aderéncia pratica.

Por fim, deve-se reconhecer que o proprio desenho evolutivo do software impde um limite
temporal ao estudo. A presente discussdo considera apenas a leitura baseada em expressoes faciais,
enquanto a integracdo futura com voz e prosddia tende a ampliar a robustez das inferéncias e,
possivelmente, a refinar também as recomendacdes de conduta ao vendedor. Desse modo, as
conclusdes aqui apresentadas devem ser entendidas como correspondentes a fase atual do modelo,
e ndo como formulagao final e definitiva do sistema de apoio a decisdo comercial. Nesse sentido,
o estudo cumpre a fun¢do de construir uma primeira ponte entre informacao afetiva e agdo do
vendedor, mas permanece aberto ao aprimoramento conforme novas modalidades de leitura forem

incorporadas a arquitetura do Humor.
10.CONCLUSAO

Este estudo partiu de uma premissa especifica: no contexto do software Humor, o ponto
central j4 ndo ¢ discutir se a leitura afetiva do cliente tem utilidade operacional, mas sim
compreender como essa informag¢ao pode orientar a conduta do vendedor. A literatura mobilizada
ao longo do artigo sustenta que emogoes € expressoes emocionais influenciam a forma como as
pessoas julgam situagdes, interpretam intengdes e respondem umas as outras; além disso, em
contextos de customer service e interacdo comercial, a maneira como o profissional regula a
interacao afeta confianca, avaliagao da experiéncia e lealdade. Desse modo, o valor estratégico do
sistema nao estd apenas em informar um “humor” predominante, mas em permitir que o vendedor
abandone uma abordagem indiferenciada e passe a conduzir a conversa de forma mais adaptativa

ao estado provavel do cliente.
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Ao mesmo tempo, o artigo reconhece que, em sua fase atual, o modelo trabalha apenas com
expressoes faciais, o que impde cautela interpretativa. A leitura produzida pelo sistema deve ser
tratada como uma hipdtese operacional de estado afetivo, € ndo como descricdo definitiva da
emocao interna do cliente. Isso ndo elimina seu valor pratico; apenas redefine a forma correta de
usa-lo. Em vez de funcionar como sentenga fechada sobre o cliente, a leitura do Humor deve servir
como gatilho para ajustes de ritmo, intensidade, profundidade argumentativa, acolhimento e timing
de avanco comercial. A utilidade da ferramenta, portanto, reside menos na pretensdo de certeza
absoluta e mais na sua capacidade de orientar decisdes comportamentais melhores do que aquelas

tomadas sem esse suporte informacional.

Nessa perspectiva, a principal contribui¢do do presente estudo ¢ propor que a informagao
afetiva so gera valor real quando ¢ convertida em a¢dao comercial inteligentemente calibrada. Por
isso, a conclusdo do artigo ndo deve se limitar a reafirmar que emog¢do importa na venda; ela deve
afirmar que o passo decisivo € construir uma logica de resposta do vendedor para cada estado
afetivo predominante detectado. E esse movimento — da leitura para a conduta — que transforma

o Humor de um sistema meramente descritivo em um instrumento de apoio a decisdo comercial.
10.1. Implicacdes praticas para o vendedor

Como regra geral, a leitura do software deve ser usada em quatro passos: (1) tomar a
emocao detectada como hipotese, (2) confirmar ou refinar essa hipotese por meio da conversa, (3)
ajustar o comportamento comercial, e (4) observar se o cliente muda de estado ao longo da
interacdo. Essa cautela ¢ especialmente importante porque a literatura mais recente questiona
inferéncias emocionais fortes feitas a partir da face isolada; por isso, o melhor uso do sistema ¢

como orientador de conduta, ndo como oraculo emocional.
10.1.1. Quando o cliente se mostra triste

Se o cliente aparenta tristeza, a melhor resposta do vendedor tende a ser reduzir pressao,
desacelerar a condugao e adotar postura de acolhimento calmo. A tristeza costuma sinalizar perda,
frustragdo, abatimento ou baixa energia, e expressoes tristes podem funcionar socialmente como
comunicacdo de perda e solicitagdo implicita de apoio. Na pratica, o vendedor deve falar em tom
mais estavel, usar perguntas abertas e curtas, simplificar a informagao e reconstruir seguranga antes
de tentar avangar para fechamento. Também ¢ recomendavel evitar brincadeiras, euforia artificial
e pressao por decisao imediata, porque, em contexto de servico, respostas emocionais exageradas

tendem a ser percebidas como inapropriadas ou inauténticas.
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Uma formulagdo pratica para esse cenario seria: “percebo que talvez esse ponto tenha
pesado um pouco; quer que eu te explique de um jeito mais simples e direto?”” O foco aqui nao ¢

empurrar a venda, mas recuperar sensagao de clareza e controle antes de prosseguir.
10.1.2. Quando o cliente se mostra irritado

Quando o cliente aparenta irritagdo, o vendedor deve assumir que ha bloqueio, percepgao
de ameaca, frustracdo de expectativa ou sensagdo de pressao excessiva. Em negociagado, a raiva
comunica dureza, limite e pouca disposicao para ceder; por isso, reagir com confronto, insisténcia
ou justificativa longa tende a piorar a interacdo. A melhor conduta ¢ primeiro desescalar: reduzir
intensidade, validar o incomodo sem submissdo, identificar a causa especifica da irritagdo e
devolver ao cliente a sensagao de escolha e controle. Em vez de rebater imediatamente, o vendedor
deve organizar a conversa em torno de perguntas como “o que exatamente te incomodou aqui?”

ou “qual ponto vocé quer que eu esclareca antes de seguirmos?”.

Na prética, isso significa: ndo interromper, ndo acelerar o fechamento, ndo ironizar, nao
responder na mesma temperatura emocional. Depois que a ativagao cair, ai sim o vendedor pode
corrigir percepcdo, explicar melhor ou renegociar o caminho. A literatura sobre regulacdo
emocional interpessoal sugere justamente que intervencdes que atuam antes da emocgdo se

cristalizar sdo mais favoraveis para confianga e lealdade do que tentativas tardias e reativas.
10.1.3. Quando o cliente se mostra com nojo

No caso do nojo, a interpretacao pratica deve ser especialmente cuidadosa, porque essa €
uma emocao de aversdo e afastamento, e porque, em leitura facial isolada, pode haver confusao
com outras expressoes negativas. Ainda assim, quando esse sinal aparece de forma consistente, a
melhor postura do vendedor ndo ¢ insistir, mas identificar rapidamente o que est4 repelindo o
cliente: pode ser algo visual, uma percep¢ao de inadequagdo, um detalhe da oferta, um aspecto
fisico do ambiente, uma cldusula, ou até uma reacdo moral a proposta. A literatura sobre nojo
mostra que essa emocao estd ligada a evitacdo, rejeicdo social e retirada de contato; por isso,

pressionar proximidade ou aprofundar a persuasao logo de inicio tende a ser contraproducente.

A conduta mais util ¢ parar o fluxo comercial, checar o ponto de repulsa e, se possivel,
remover o gatilho concreto. Em termos praticos: mudar o foco da conversa, apresentar alternativa,
esclarecer algo que soou inadequado, ou até fazer uma pausa. Aqui, o vendedor deve evitar
insisténcia, toque excessivo, humor inadequado e qualquer tentativa de “for¢ar simpatia”. Antes

de convencer, ele precisa neutralizar a aversao.
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10.1.4. Quando o cliente se mostra com desprezo

O desprezo ¢ ainda mais delicado, porque ndo comunica apenas desconforto; ele costuma
sinalizar desvalorizagdo do interlocutor, sensagao de superioridade ou tendéncia ao distanciamento
social. A literatura sobre desprezo descreve essa emogao como ligada a “olhar de cima”, exclusao
e rejeicao do outro como alguém indigno de consideragao. Em ambiente comercial, isso significa
que o vendedor corre o risco de entrar numa disputa de status — e esse € justamente o erro a evitar.
A melhor resposta € ndo competir por ego, ndo implorar aprovagao e nao reagir com defensividade.

Em vez disso, o vendedor deve migrar para uma postura mais objetiva, curta, técnica e criteriosa.

Na pratica, diante de sinais de desprezo, vale reduzir adornos emocionais e reposicionar a
conversa em critérios: dados, comparativos, evidéncias, autonomia de escolha e demonstragdo
serena de dominio técnico. E util usar frases como: “sem problema, vamos olhar s os critérios
objetivos para vocé decidir se isso faz sentido ou ndo.” Se o desprezo se mantiver alto, pode ser
mais inteligente encerrar com elegancia ou mudar de estratégia do que tentar “ganhar” o cliente

pela forga.
10.1.5. Quando o cliente se mostra alegre

Quando o cliente se mostra alegre, o cendrio tende a ser mais favoravel, mas isso ndo
significa licenga para euforia comercial. A literatura mostra que emocdes positivas afetam a
interacdo social e que, em negociacdo, expressoes de felicidade transmitem sinais diferentes da
raiva; a0 mesmo tempo, em customer service, demonstragdes excessivamente intensas de emocao
— inclusive positiva — podem reduzir autenticidade, confianga e satisfagdo. Portanto, a melhor
resposta a alegria do cliente € aproveitar a janela de abertura, mas com modera¢do. O vendedor
pode avancar, propor proximo passo, reforcar beneficios e testar microcompromissos, desde que

mantenha naturalidade e ndo transforme a conversa em performance exagerada.

Na pratica, alegria combina com avango progressivo: demonstracdo, convite para
experimentar, recapitulacao de valor, fechamento parcial e encaminhamento concreto. O que deve
ser evitado ¢ o excesso: comemorar demais, falar por cima do cliente, acelerar sem checar
entendimento ou usar entusiasmo teatral. A emog¢ao positiva ajuda, mas o que sustenta a venda

ainda ¢ a percepcao de adequagdo e autenticidade.
10.1.6. Quando o cliente se mostra curioso

A curiosidade ¢ uma das emocgdes mais promissoras comercialmente, porque esta ligada a

busca de informagao, exploracdo e aumento de atencdo. A literatura sobre interesse € curiosity
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mostra que esse estado motiva conhecimento, investigacdo e processamento mais profundo do
objeto. Em contexto de venda, isso significa que o vendedor nao deve correr para o fechamento
cedo demais; ele deve alimentar a curiosidade de forma estruturada. A melhor conduta é abrir
espaco para exploracdo guiada: demonstragdes, comparagdes, cendrios de uso, perguntas

diagnosticas e respostas que preencham lacunas de informacgao sem despejar conteido em excesso.

Na prética, curiosidade pede uma venda mais consultiva. O vendedor deve perguntar: “o
que te chamou mais ateng¢do nisso?”, “quer que eu te mostre como isso funcionaria no seu caso?”
ou “prefere comparar duas opgdes antes de decidir?” O erro aqui € sufocar a curiosidade com
pressa de fechar ou, no extremo oposto, confundir curiosidade com interesse de compra ja

consolidado. Curiosidade ¢ abertura para aprender; cabe ao vendedor transforma-la em convicgao.

Em termos conclusivos, afirmamos que o maior valor do software Humor estd em orientar
mudancas de comportamento do vendedor, € ndo apenas em rotular estados afetivos do cliente. A
informagao emocional ganha utilidade real quando se transforma em ajuste de ritmo, tom, pressao,
explicacdo e timing da venda. Nessa logica, tristeza pede acolhimento; irritacdo pede desescalada;
nojo pede remocao do gatilho de aversdo; desprezo pede reposicionamento objetivo e sem disputa
de status; alegria pede avango moderado; e curiosidade pede aprofundamento guiado. Ainda que
tais recomendagdes devam ser tratadas como diretrizes probabilisticas, sobretudo porque o modelo
atual se baseia apenas na face, elas ja oferecem ao artigo o componente de praticidade necessario
para conectar tecnologia afetiva e conducdo comercial. A futura integragdo com voz e prosodia

tende a tornar esse protocolo ainda mais robusto.
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