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O caos pode funcionar como etapa
preparatdria para objetivos mais elevados. A
medida que aumenta a exposicao a diferentes
contextos e desafios, ampliam-se também as
oportunidades. Algumas oportunidades
apresentam-se sob a forma de noticias
desfavoraveis, assim como determinadas
noticias negativas podem, ao contrario, apenas
aparentar ser oportunidades. As adversidades
integram o processo de desenvolvimento
humano. Assim, quando ha queda, mas dela
decorre aprendizado e aperfeicoamento, trata-
se de um investimento.




RESUMO

A presente pesquisa investigou como internautas percebem,
consciente e inconscientemente, a confiabilidade de imagens
produzidas por Inteligéncia Artificial Generativa (IAG), em comparacao
com imagens reais, especialmente no contexto do sistema de justica. A
pesquisa foi conduzida com abordagem quantitativa, utilizando o Teste
de Associacao Implicita (IAT) e o Teste de Atribuicdo Explicita de
Atributos (EAAT), os quais permitiram avaliar atributos como
competéncia, integridade e benevoléncia. A dissertacao se apoia em
uma solida fundamentacao tedrica que abarca as contribui¢cdes de
Mayer, Davis e Schoorman (1995), Greenwald et al. (1998) e Zaltman
(2003), articulando os conceitos de confianca, atitudes implicitas e
credibilidade em ambientes digitais mediados por Inteligéncia Artificial
(IA). Os resultados da pesquisa revelam discrepancias entre as
percepcdes conscientes e inconscientes dos  participantes,
evidenciando que conteudos gerados por IA podem ativar vieses
implicitos que influenciam o julgamento de confiabilidade, mesmo
quando conscientemente identificados como artificiais. A dissertagcao
contribui para o debate académico e ético sobre o uso de tecnologias
de |IA na comunicacgao institucional, juridica e comercial, apontando a
importancia da transparéncia algoritmica e da literacia digital como
fatores determinantes para o fortalecimento da confianca em
ambientes digitais.

Palavras chave: Inteligéncia Artificial; Confianga; Teste de
Associacao Implicita; Comunicacao Digital; Credibilidade on-line.
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ABSTRACT

This research investigates how internet users perceive the
trustworthiness of images generated by Generative Artificial
Intelligence (GAIl), in comparison to real images, especially within the
context of the justice system. The study employed a quantitative
methodology, utilizing the Implicit Association Test (IAT) and the
Explicit Attribute Assignment Test (EAAT) to assess key trust attributes
such as competence, integrity, and benevolence. The theoretical
framework draws on the works of Mayer, Davis, and Schoorman (1995),
Greenwald et al. (1998), and Zaltman (2003), integrating concepts of
trust, implicit attitudes, and digital credibility mediated by Artificial
Intelligence (Al) technologies. The results indicate a significant
dissociation between conscious and unconscious perceptions,
suggesting that Al-generated content may activate implicit biases that
influence users' judgments of trustworthiness—even when the content
is explicitly identified as artificial. The dissertation provides valuable
insights for the academic and ethical discourse surrounding the
adoption of Al in institutional, legal, and marketing communication,
highlighting the importance of algorithmic transparency and digital
literacy to foster trust in digital environments.

Keywords: Artificial Intelligence; Trust; Implicit Association Test;
Digital Communication; Online Credibility.
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INTRODUCAO

O avanco crescente da tecnologia tem contribuido para o
desenvolvimento de diversos setores e segmentos da sociedade, com o
objetivo de encurtar distancias, aumentar a acessibilidade, permitir
alcance global e oferecer respostas cada vez mais ageis frente as
constantes mudancas nos negocios e nas preferéncias dos usuarios.
Nos ultimos anos, a internet se consolidou como a principal fonte de
informacao para grande parte da populacdao mundial. De acordo com
um estudo do Pew Research Center (2021), cerca de 93% dos adultos
nos Estados Unidos utilizam a rede mundial de computadores
regularmente, e, entre os jovens de 18 a 29 anos, esse nUmero chega a
99%. O Comité Gestor da Internet no Brasil (CGl.br), por meio de sua
“Pesquisa sobre o uso das tecnologias de informacao e comunicagao
nos domicilios brasileiros: TIC Domicilios 2023", aponta que 84% da
populacao tem acesso a internet, sendo que 0s jovens sao 0S Usuarios
mais ativos (CGl.br, 2023).

Nesse contexto, as estratégias do marketing digital, que buscam
atingir e engajar usuarios no ambiente on-line, atuam como um
processo de otimizacao dos canais de comunicacao nos quais a
informacao é consumida e compartilhada, quer por rede sociais, e-
mails, websites ou aplicativos moveis. Isso tem transformado a maneira
COMO as pessoas se comunicam, estimulando a interagdo com novos
mercados que oferecem uma vasta diversidade de produtos e servigos.
Assim, 0os usuarios da internet podem tomar decisdes mais conscientes
e embasadas, de acordo com as suas necessidades, sejam elas de
entretenimento, compra, aprendizado, interagao com instituicdes
oficiais, entre outras.

A inteligéncia artificial (IA) € um ponto de inflexao nesse mundo
digital. Para Russell e Norvig (2016), trata-se de uma area da ciéncia da
computacao que visa a criar sistemas capazes de realizar tarefas que
normalmente requerem inteligéncia humana, como reconhecimento
de fala, tomada de decisao e traducao de idiomas. Os referidos autores
definem a IA como sistemas que simulam habilidades humanas,
incluindo resolucao de problemas e aprendizado. Apesar das
expectativas iniciais de que a IA poderia superar a inteligéncia humana
em todos os dominios, seu desenvolvimento atual €& classificado




principalmente como ‘“inteligéncia estreita”, segundo a qual a IA é
excelente em tarefas especificas, mas carece de generalizagao e
intuicao humanas.

Nesse cenario, em um ambiente cada vez mais concorrente e
veloz, a IA apresenta-se como um conjunto de ferramentas com
potenciais competitivos que agregam novas dinamicas a construcao
de informacdes e podem ser amplamente utilizadas nas estratégias de
interacao na internet em geral. Sua participacao tornou-se uma
realidade indelével na forma como os conteudos sao criados e
consumidos na web, remodelando suas estratégias em funcao dessa
personalizacdao baseada no comportamento do usuario. Isso aumenta
a relevancia das mensagens e intensifica as interacdes com os
internautas, enriquecendo suas experiéncias e tornando as avaliagdes
de negdcios pelas empresas mais vanguardistas. Segundo Madeira et
al. (2020, p. 98),

Gragas ao alcance das midias sociais e ‘massas’ de dados
deixados para tras, conscientemente e inconscientemente,
durante navegac¢des na Internet, a IA possui um grande
potencial na area do marketing digital. Usar a inteligéncia
artificial para uma melhor experiéncia do usuario-consumidor,
andlises preditivas e marketing direcionado, certamente ird
fornecer um grande ROl (Return of Investment) para os
negadcios.

Como resultado, observa-se uma melhoria na eficiéncia das
taxas de engajamento e conversao no mercado digital, haja vista que
os sistemas alimentados por inteligéncia artificial generativa (IAG) e
machine learning sao aplicagcdes poderosas que “[..] aprendem
enquanto existem, aperfeicoando suas respostas a partir da experiéncia
acumulada em interagdes anteriores com usuarios, fazendo uso do
aprendizado de maquina para a deteccao de padrdes e elaboracao de
novas respostas” (Madeira et al., 2020, p. 95).

No escopo desta dissertacao, € importante distinguir entre os
conceitos de Inteligéncia Artificial (1A) e Inteligéncia Artificial Generativa
(IAG). A 1A € um campo amplo da ciéncia da computacao que busca
desenvolver sistemas capazes de simular capacidades humanas, como
reconhecimento de padrbes, tomada de decisao e aprendizado
adaptativo (Russell; Norvig, 2016). Ja a IAG representa um subcampo
especifico da IA, responsavel pela criacao autdbnoma de novos
conteudos — como textos, imagens, sons e videos — a partir de dados
previamente treinados. Essa capacidade criativa da IAG a diferencia dos




sistemas tradicionais de |IA, que apenas classificam ou predizem com
base em entradas existentes. De acordo com Bommasani et al. (2021),
os chamados “modelos fundacionais”’, como DALL-E e ChatGPT,
inauguram uma nova era na qual sistemas computacionais participam
da producao simbdlica, desafiando fronteiras entre o real e o artificial.
Assim, sempre que este trabalho se referir a criacdo de imagens
sintéticas ou conteudo visual automatizado, o termo IAG sera utilizado,
reservando-se o uso de IA para referéncias ao campo mais geral da
inteligéncia computacional.

A IA e a Neurociéncia se interrelacionam, pois, no campo de
estudo, analisam como os processos cerebrais humanos resultam em
padrdes comportamentais. Esse ponto de conexao pode ser avaliado
por meio da analise da reacao emocional e cognitiva dos internautas,
gue tém seu comportamento e sua tomada de decisao influenciados
pela nova tecnologia. O que se procurou investigar com a presente
pesquisa € que, muitas vezes, essas reacdes sao demonstradas
implicitamente. Conforme apontam Goodfellow, Bengio e Courville
(2016), os primeiros algoritmos de aprendizado profundo reconhecidos
hodiernamente foram pensados como modelos computacionais de
aprendizado bioldgico, ou seja, modelos de como o aprendizado
acontece ou pode acontecer no cérebro. O aprendizado profundo esta
intimamente associado a arquitetura das redes neurais artificiais.
Kriegeskorte e Douglas (2018, p. 1148) observam esse mesmo raciocinio,
afirmando que “Modelos computacionais que imitam o processamento
de informacdes cerebrais durante tarefas perceptivas, cognitivas e de
controle estao comecando a ser desenvolvidos e testados com dados
cerebrais e comportamentais™. Ainda nessa perspectiva, os autores
acrescentam que a “IA, e em particular o aprendizado de maquina, &,
portanto, uma disciplina fundamental que fornece a base tedrica e
tecnolégica para a neurociéncia computacional cognitiva™
(Kriegeskorte; Douglas, 2018, p. 1151).

Outro ponto essencial para esta dissertacao e precisa ser
introduzido ao leitor é o que destaca Gerald Zaltman (2003) ao afirmar
gue 95% dos pensamentos e decisdes dos usuarios ocorrem em nivel
inconsciente, por conseguinte, no contexto da IAG; isso significa que as

! Traducao livre do original: “Computational models that mimic brain information
processing during perceptual, cognitive and control tasks are beginning to be
developed and tested with brain and behavioral data”.

2 Traducdo livre do original: “Al, and in particular machine learning, is therefore a key
discipline that provides the theoretical and technological foundation for cognitive
computational neuroscience”.




percepcdes sobre credibilidade e autenticidade de conteudos
desenvolvidos artificialmente podem ser influenciadas por associacdes
implicitas que 0s usuarios Nnao conseguem expressar conscientemente.
No mesmo sentido, Lemmers-Jansen et al. (2023, p. 1) salientam a
relagcao entre neurociéncia e IAG, especialmente no que diz respeito ao
processamento inconsciente das informacdes pelos internautas e sua
influéncia na tomada de decisdo, entendendo que “A pesquisa de
neuroimagem pode fornecer mais informacdes sobre os mecanismos
subjacentes as dificuldades sociais (cognitivas)”s. Os autores ponderam,
ainda, que

Nas Ultimas duas décadas, deficiéncias na cognicao social (CS),
referindo-se aos processos psicolégicos que permitem as
pessoas compreender o comportamento social dos outros,
surgiram como alguns dos possiveis fatores que podem estar
na base das dificuldades no funcionamento social (Lemmers-
Jansen et al.,, 2023, p. 1)4.

Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
evidenciam que, no Brasil, os efeitos da IAG no processo de geracao de
conteudo e imagem tém se mostrado significativo, conforme
apresentado em um estudo recente intitulado “O impacto
transformador da inteligéncia artificial na geracao de conteudo e
imagem: uma jornada evolutiva” (IBGE, 2025). O referido Instituto
destacou a transformacao evolutiva da IAG em diversos setores,
incluindo sua aplicacao em redes sociais e plataformas digitais,
remodelando, profundamente, as interacdes humanas e a dinamica de
engajamento entre usuarios, marcas, instituicdes publicas e privadas
(IBGE, 2025). Esse cenario reforca a necessidade de explorar as
implicacdes emocionais e cognitivas do uso de IAG, especialmente no
que diz respeito a confianca em ambientes digitais, tema central deste
trabalho.

Em um cenario de crescente exposicao digital, a forma como as
pessoas constroem julgamentos sociais, como confianca e
credibilidade, passa cada vez mais por representacdes visuais mediadas
por algoritmos. O Brasil, em particular, figura entre os paises que mais
consomem conteudo audiovisual no mundo, segundo o Comité Gestor

3 Traducéo livre do original: “Neuroimaging research can give further insights into the
underlying mechanisms of social (cognitive) difficulties”.

*Traducao livre do original: “In the past two decades, impairments in social cognition
(SC), referring to the psychological processes that enable people to understand
other's social behaviour, have emerged as some of the possible factors that may
underlie difficulties in social functioning”.




da Internet no Brasil (CGl.br, 2024), com mais de 94% dos usuarios de
internet assistindo a videos regularmente e um tempo médio diario de
mais de trés horas em redes sociais, majoritariamente consumindo
imagens e videos. Esse comportamento reforca a escolha
metodologica desta pesquisa por estimulos visuais e justifica a analise
da percepcao de imagens como ferramenta eficaz para mensurac¢ao de
julgamentos implicitos em ambientes digitais mediados por IAC.

Justifica-se a relevancia do tema pelo contexto atual de
transformacao digital e pela crescente utilizacao da IAG nas estratégias
de crescimento das redes sociais, marketing e instituicdes publicas,
bem como em quase todos os setores produtivos que utilizam o poder
computacional na cadeia produtiva. De certo, a IAG tornou-se uma
ferramenta essencial para as organizacdes, que buscam melhorar suas
estratégias produtivas e a fidelizacao de clientes no ambiente digital.
Essa realidade é corroborada por pesquisa do IBGE (2025), que revelou
gue 84,9% das industrias de médio e grande porte no Brasil ja utilizam
tecnologias digitais avancadas, destacando a importancia dessas
ferramentas para a competitividade e eficiéncia no cenario atual.

A comunicacao digital evoluiu significativamente nas ultimas
décadas, transformando a maneira como as informacdes sao criadas,
distribuidas e consumidas, razao pela qual ha um impulsionamento do
uso de tecnologias como algoritmos avancados e IAG, os quais
permitem uma personalizacao mais precisa e relevante das interacdes
digitais. Desde os primodrdios da internet, a busca por eficiéncia e
engajamento levou ao desenvolvimento de sistemas inteligentes
capazes de interpretar dados e moldar conteudos de acordo com o
perfil do usuario (Lanier, 2018). O papel dos algoritmos na comunicacao
digital € essencial e disruptivo, uma vez que eles sao responsaveis por
organizar, ranquear e recomendar conteudos, moldando a experiéncia
do usuario em plataformas digitais como redes sociais e servicos de
streaming (Gillespie, 2018). A IAG, por sua vez, tem ampliado essa
capacidade ao permitir a criacao automatizada de conteudos, desde
textos e imagens até videos personalizados, que sao frequentemente
indistinguiveis dos produzidos por humanos (Wirth, 2018). Essa
tendéncia esta em linha com a ideia original proposta por Turing (1950),
ao sugerir que a inteligéncia poderia ser avaliada pela capacidade de
uma maquina imitar o comportamento humano de modo
indistinguivel.
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Essa integracao entre IAG e comunicacao digital aumenta a
eficiéncia e levanta desafios relacionados a confianca dos usuarios,
conforme pesquisas de Paletta e Costa do Lago (2022), segundo os
quais o uso de algoritmos e sistemas automatizados requer maior
transparéncia e ética, haja vista que as interacdes mediadas por IA
trazem consequéncias diretamente nas percepcdes e
comportamentos dos individuos.

Em relagao especificamente ao programa de mestrado pioneiro
no Brasil do Instituto Brasileiro de Ensino Desenvolvimento e Pesquisa
(IDP) na area de Comunicagao, observa-se que o tema da presente
dissertacao € extremamente relevante, uma vez que compila o estudo
da comunicacao digital e a tecnologia de IA, entendendo que ambos
tém movimentado a economia global e a comunicacao lato sensu, bem
como as midias sociais.

O avanco da IAG tem modificado significativamente a producao
de conteudo digital, incluindo a criacao de imagens hiper-realistas que
podem ser utilizadas em diversas areas, como marketing, redes sociais
e até mesmo no sistema de justica. Nesse Ultimo caso, pode-se
imaginar, por exemplo, a utilizagcao por profissionais do Direito de uma
reproducao simulada de um crime, utilizando IAG para criar as cenas.
No entanto, a capacidade das IAG de criar imagens convincentes
levanta questdes sobre a percepcao de confianca dos usuarios em
relacao a esses conteudos.

O objetivo geral deste trabalho visou a investigar como a
percepcao de confianca em profissionais do sistema de justica
representados por imagens geradas por |IAG se diferencia da percepcao
de confianca em imagens reais, considerando os atributos de
competéncia, integridade e benevoléncia®.

Para responder ao objetivo geral, foram estabelecidos como
objetivos especificos:

5 Para os fins desta pesquisa, o termo “profissionais do sistema de justica” abrange os
principais atores que compdem o funcionamento cotidiano da justica no Brasil,
incluindo magistrados, membros do Ministério Publico, advogados e agentes da
segurancga publica. A inclusdo dessas categorias se justifica pela sua relevancia
institucional e simbdlica, bem como pela frequéncia com que sao representadas em
imagens publicas associadas a legalidade, a autoridade e a confianga. Além disso, a
expressiva presenca de advogados na estrutura juridica nacional amplia a aderéncia
empirica da pesquisa, refletindo a diversidade de papéis no ecossistema juridico
brasileiro.




1. examinar as associa¢oes implicitas entre imagens geradas
por IAG e atributos de confiangca (competéncia, integridade
e benevoléncia) por meio do Teste de Associacao Implicita
(1AT);

2. avaliar a percepcao explicita dos usudrios em relagao a
confiabilidade das imagens utilizando o Teste de Atribuicao
Explicita de Atributos (EAAT);

3. comparar as medidas implicitas e explicitas de confian¢a,
identificando possiveis dissociacoes entre percepgao
consciente e inconsciente; e

4. analisar as repercussoes da percepcao de confianca em IA
no sistema de justica, explorando possiveis implicacoes
para o uso de imagens artificiais em tribunais, marketing
juridico e comunicagodes institucionais.

O Quadro 1, em prosseguimento, sintetiza os objetivos que
nortearam este trabalho, o geral e os especificos, além de indicar os
instrumentos utilizados para geracao de dados e os seus participantes:

Quadro 1 - Objetivos, instrumentos e participantes da pesquisa

Objetivo Geral

Investigar como a percepc¢ao de confianca em profissionais do sistema de justica
representados por imagens geradas por |IAG se diferencia da percepgao de
confianga em imagens reais, considerando os atributos de competéncia,
integridade e benevoléncia.

Objetivos Especificos da

e Geracao de dados Participantes

Examinar as associagdes

implicitas entre imagens
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2025).

Com a adocgao do IAT como instrumento principal, as questdes
de investigacao foram reformuladas para explorar associagdes
inconscientes entre conteudos desenvolvidos por IAG e atributos da
confianca, especialmente quanto a trés dimensdes: competéncia,
integridade e benevoléncia.

Além disso, para complementar a analise implicita, utilizou-se o
Explicit Attribute Assignment Test (EAAT), cuja metodologia € baseada
em escolha forcada, o que permite capturar percepcdes conscientes
dos usuarios sobre os conteudos analisados. O EAAT, assim, possibilitou
verificar se ha discrepancias entre as associacbdes implicitas e as
respostas explicitas dos participantes, aprofundando a compreensao
sobre como conteudos gerados por IAG sao avaliados em termos de
confiabilidade.

A escolha do sistema de justica como eixo simbdlico das
imagens utilizadas nos testes esta relacionada a atuacao profissional do
autor como Promotor de Justica no Ministério Publico do Estado de
Goias, o que permite observar, de forma empirica e cotidiana, as
implicacdes da confianca institucional na mediacao de informacdes, na
interpretacao de evidéncias e na legitimacao de discursos. Assim, a
representacao visual de figuras associadas a justica busca explorar as
percepcoes relacionadas a confianca institucional, especialmente no
gue tange aos atributos de competéncia, integridade e benevoléncia —
aspectos que se tornam ainda mais sensiveis diante da mediacao
algoritmica e da producao de conteudos por |IAC.

As questdes norteadoras deste trabalho sao:

1. Quais sdo as associagoes implicitas feitas pelos usuarios
entre conteudos identificados como gerados por IAG e
atributos de confianca?

2. Como os usudrios associam conteuidos criados por IAG a
confiabilidade (confidvel x duvidoso, honesto x desonesto,




competente x incompetente, qualificado x desqualificado,
capaz X incapaz, seguro Xx inseguro e simpatico x
antipatico)?

3. Ha diferencas significativas nas percep¢des de qualidade
percebida (valioso x sem valor, profundo x superficial,
substancial x vazio) entre conteudos gerados por IAG e
conteudos criados por humanos?

4. Quanto a Percepcao Explicita de Confiabilidade, ao serem
informados de que determinado conteddo foi criado por
IAG, os usudrios o percebem como menos auténtico ou
confiavel?

5. No tocante a Aceitacdo Consciente da IAG, quando
forcados a julgar conscientemente um contelddo, os
usuarios demonstram maior resisténcia ou aceitacdo em
relacdo a conteudos de IAG comparativamente aos
conteudos humanos?

A incorporacao do EAAT permitiu a comparacao entre os
julgamentos automaticos (medidos pelo IAT) e as respostas
conscientes (coletadas pelo EAAT). Com isso, foi possivel compreender
se 0s usuarios apresentam tendéncias inconscientes de aceitagao ou
rejeicao de conteudos gerados por IAG, ao mesmo tempo em que
racionalmente expressam posicionamentos distintos quando for¢cados
a tomar decisdes explicitas. Essas questdes guiaram o delineamento
experimental, permitindo analisar tanto as associacdes cognitivas
implicitas quanto as percepcdes conscientes dos usuarios em relacao
ao output desenvolvido por IAC.

Feitas a apresentacao do problema de pesquisa e a explanacao
dos objetivos — geral e especificos — que conduziram este trabalho,
segue a estrutura da dissertacao.

1.1 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Para melhor compreensao do estudo, estruturou-se e dividiu-se
este documento em oito secdes, além das referéncias bibliograficas. A
primeira secao introduz o tema da pesquisa, contextualizando a
relevancia do estudo sobre a confianca em imagens desenvolvidas por
IAG, especialmente no sistema de justica. A partir dessa introducao,
apresenta-se o problema de pesquisa, formulado com base nos
desafios contemporaneos do uso de IAG na comunicag¢ao visual e na
percepcao publica. Sao, também, delineados os objetivos gerais e




especificos da investigacao, que foram reformulados para considerar a
influéncia dos atributos de competéncia, integridade e benevoléncia na
construcao da confianca, seguindo o modelo de Mayer, Davis e
Schoorman (1995). Na segunda secao, inicia-se a revisao de literatura,
aprofundando a fundamentacao tedrica da pesquisa e abordando
conceitos essenciais para a compreensao do tema e - ao final -
confrontar com os resultados obtidos por meio dos testes. Aborda-se a
revolucao da IA, na qual é apresentada uma visao histoérica e conceitual
da evolucao da IA, diferenciando a IA estreita (Narrow Al) da IA geral
(AGl) e discutindo a importancia dos algoritmos no contexto
contemporaneo, inclusive no ambiente das redes sociais digitais.

Ja na terceira secao sao discutidas as emocdes nos seres
humanos no contexto do tema proposto pela pesquisa. Aborda-se o
papel das emocdes na tomada de decisao humana, analisando a
interacao entre emocgdes e percepcdes em ambientes digitais
mediados por |A.

A quarta secao tem o seguinte titulo: “Inteligéncia Artificial e os
Novos Parametros da Confianca e Credibilidade no Ambiente Digital”.
Introduz-se o fendmeno da ambivaléncia cognitiva diante de
conteudos criados por IAG. Discorre-se sobre o conceito de confianca,
sua importancia nas interagdes sociais € institucionais e os fatores que
a influenciam, destacando-se as dimensdes de competéncia,
integridade e benevoléncia como determinantes da percepcao de
confiabilidade. Também sao exploradas as bases cognitivas da
percepcao de confianca, considerando as teorias sobre atitudes
implicitas e explicitas, bem como os estudos sobre e-trust, que ajudam
a compreender como as emocodes e a credibilidade se relacionam com
conteudos digitais.

A percepcao do usuario sobre outputs criados por IAG é o tema
da quinta secdo, a qual examina as pesquisas existentes sobre
dissociacao entre atitudes explicitas e implicitas em relacao a IAG, além
de explorar a teoria do vale da estranheza (uncanny valley) e suas
implicacdes na percepcao de confianca em imagens produzidas
artificialmente, fornecendo um referencial tedrico para embasar este
estudo.

Em seguida, na sexta secao, discute-se a metodologia adotada,
detalhando a escolha do IAT e do EAAT como instrumentos essenciais




para compreender como os participantes percebem imagens de IAG,
tanto em nivel consciente quanto inconsciente.

A sétima secao é dedicada a analise dos dados encontrados nos
testes. Apresenta-se o0 delineamento experimental do estudo,
detalhando a composicao da amostra e os procedimentos adotados
para aplicacao dos testes. Explica-se a estrutura do IAT, descrevendo o0s
blocos de associagcao de imagens e palavras que permitem medir a
rapidez e precisao das respostas dos participantes, identificando
padrdes de associacdes inconscientes entre imagens criadas por IAG e
atributos de confianca. Complementarmente, discute-se o EAAT,
instrumento que viabiliza avaliar a percepcao consciente dos
participantes sobre as imagens, permitindo uma analise comparativa
entre atitudes explicitas e implicitas. Além da descricao dos testes, sao
abordados os critérios de validacao estatistica, garantindo a
confiabilidade das medidas obtidas.

A titulo de consideracdes finais, na uUltima secao, retoma-se a
discussao sobre os resultados, tecendo-se consideracdes conclusivas
acerca da investigagcao, bem como exposicao das limitagdes da
investigacao e as recomendacdes sugeridas tendo em vista potenciais
investigacoes futuras. Analisa-se como a percepc¢ao de confianga nas
imagens geradas por IAG se diferencia da confianca atribuida as
imagens reais a partir dos resultados obtidos nos testes IAT e EAAT.
Além disso, avaliam-se as implicacdes desses achados para o uso da IAG
no sistema de justica, refletindo sobre as possiveis consequéncias da
adocao dessas tecnologias para a comunicacao institucional.







A REVOLUCAO DA IA

A tecnologia de Inteligéncia Artificial comecou a ser
desenvolvida na década de 50. Os primeiros estudos que foram
publicizados para o grande publico foram realizados por Alan Turing
(2012), no chamado teste de turing, segundo o qual um jogador
humano entrou numa conversa, em linguagem natural, com outro
humano e uma maquina programada para produzir respostas
indistinguiveis de outro ser humano. Todos os participantes estavam
separados um dos outros. Se o juiz nao fosse capaz de distinguir, com
seguranca, o computador do humano, diz-se que a maquina passou No
teste. O teste nao verificava a capacidade de dar respostas corretas para
as perguntas, mas, sim, 0 quao proximas as respostas sao daquelas
dadas por um ser humano tipico. Desde 1950, o teste provou ser, ao
mesmo tempo, altamente influente e criticado, e € um conceito
fundamental da filosofia da inteligéncia artificial.

Turing (2012) definiu a IA como sendo um sistema com a
capacidade e competéncia de alcancar um desempenho em nivel de
um ser humano em todas as tarefas cognitivas, de maneira a realizar a
simulacao de uma conversa humana com uma pessoa. Ja Russel e
Norvig (2016) acrescentaram a discussao o fato de que a inteligéncia
esta mais direcionada a aquisicao de conhecimento, a planificacao e a
solucao de obstaculos. Noutro giro, na perspectiva dos autores Legg e
Hutter (2007), esse conceito também envolve o conhecimento, a
autoconsciéncia, o conhecimento emocional, a razao, a criatividade, a
l6gica e o pensamento critico.

Segundo Sheth e Thirunarayan (2021), pode-se dividir o ciclo de
desenvolvimento da IA em trés grandes periodos. O primeiro deles é
aquele compreendido entre as décadas de 1940 e 1980, comumente
denominado de paradigma simbolista, o qual a IA era concebida como
um sistema logico-formal capaz de manipular simbolos segundo
regras sintaticas previamente definidas, a partir da premissa de que o
pensamento humano poderia ser reproduzido por meio da
computacao simbdlica. O marco tedrico inaugural dessa abordagem
remonta aos trabalhos de Alan Turing, especialmente sua formulagao
do conceito de maquina universal (Turing, 2012). Na pratica, esse
paradigma se consolidou com o desenvolvimento de sistemas
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baseados em regras, como os sistemas especialistas, que buscavam
replicar decisdes humanas por meio de uma base de conhecimento e
um motor de inferéncia l6gico, ou seja, l6gica subjacente era de que o
conhecimento podia ser explicitado em proposicdes formais e operado
computacionalmente, o que implicava uma forte confianca na
racionalidade cognitiva como estrutura formalizavel (Sheth;
Thirunarayan, 2021). No entanto, os limites dessa abordagem tornaram-
se evidentes com a crescente complexidade das tarefas e a dificuldade
de lidar com incertezas, ambiguidades e contextos abertos -
caracteristicas centrais da cognicdao humana que nao podiam ser
plenamente modeladas em regras fixas. Todavia, o paradigma
simbolista lancou os alicerces epistemoldgicos da |IA e influenciou
decisivamente a forma como o campo seria entendido por décadas,
contribuindo também para os primeiros embates sobre o que significa
inteligéncia quando dissociada de intencionalidade, subjetividade e
contexto vivencial.

A partir da década de 1980, o campo da IA passou por um
deslocamento paradigmatico com o advento das abordagens
conexionistas e estatisticas, marcando o segundo grande ciclo de sua
evolucao (Sheth; Thirunarayan, 2021). Diferentemente do modelo
simbolista, que operava com regras explicitas e manipulacao I6gica de
simbolos, o paradigma conexionista inspirou-se na estrutura dos
sistemas neurais bioldgicos, utilizando redes neurais artificiais para
modelar processos cognitivos por meio do aprendizado a partir de
dados. Essa transicao esteve alinhada ao crescente interesse pelas
chamadas soft computing techniques, capazes de lidar com incertezas,
ruido e imprecisao, em oposicao a rigidez légica da IA simbdlica.
Sistemas conexionistas aprendem padrdes a partir de exemplos, o que
permitiu sua aplicagcao em tarefas complexas como reconhecimento
de fala, escrita e imagens. No plano institucional, esse periodo foi
também influenciado pelo desenvolvimento de algoritmos como o
backpropagation, que viabilizou o treinamento eficaz de redes
multicamadas (Rumelhart; Hinton; Williams, 1986), e pelas bases
tedricas do aprendizado de maquina, que deram origem a meétodos
como maquinas de vetor de suporte (SVMs), arvores de decisao e
ensembles. Essa nova |logica estatistica tornou-se dominante nos anos
1990 e 2000, principalmente com a ampliacao das capacidades de
processamento computacional e da disponibilidade de grandes
volumes de dados digitais. No entanto, o paradigma conexionista foi
criticado por sua opacidade, isto €, pela dificuldade de interpretar os
critérios usados por redes neurais para chegar a uma decisao -




fendbmeno que motivaria, anos mais tarde, o surgimento das
abordagens explicaveis na terceira onda da IA. Nao obstante, essa fase
preparou o terreno técnico e epistemoldgico para os avancos que
culminariam na IAG contemporanea.

A luz dos ensinamentos de Sheth e Thirunarayan (2021), a IA
atravessa, a partir de 2010, sua terceira grande onda de
desenvolvimento, caracterizada pela convergéncia entre métodos
conexionistas de deep learning, estruturas simbdlicas interpretaveis e
uma crescente demanda por explicabilidade. Essa fase € marcada por
avancos significativos em modelos de aprendizado profundo,
especialmente apds a introducao da arquitetura transformer, que
permitiu o surgimento de modelos fundacionais (foundation models)
como BERT, GPT e DALL-E (Bommasani et al, 2021). Tais sistemas
passaram a ser capazes de desenvolver textos, imagens e outras
producdées com alto grau de verossimilhanca, superando marcos
anteriores de desempenho e ampliando exponencialmente a
capacidade de simulacao algoritmica de linguagem natural e raciocinio
multimodal. Entretanto, esse salto técnico trouxe novos desafios
epistemoldgicos e éticos, sobretudo no que diz respeito a opacidade
das decisbdes algoritmicas, a confiabilidade dos outputs e a atribuicao
de responsabilidade pelos eventuais erros cometidos (Sheth;
Thirunarayan, 2021). Em resposta, consolida-se o movimento da IA
explicavel (XAl), que busca construir sistemas capazes de justificar suas
decisdes de forma auditavel e compreensivel para seres humanos.
Simultaneamente, cresce o interesse pela IA neuro-simbdlica, que visa
a integrar o poder de generalizacao das redes neurais com a precisao
l6gica e interpretativa das estruturas simbdlicas.

Diante dessas transformacdes tecnoldgicas, que ampliam tanto
a capacidade de processamento quanto a inteligibilidade das
maquinas, a doutrina mais recente tem se empenhado em organizar
conceitualmente o campo da IA. Uma das classificagcdes recorrentes
distingue entre dois grandes tipos de IA, quais sejam:

a) Narrow Al: Narrow Al esta destinada a um problema ou tarefas
especificas e, por isso, ndo consegue lidar com outros desafios
sem ser novamente treinada ou adaptada. Sistemas de
Narrow Al ficam para além da flexibilidade da inteligéncia
humana, mas podem ser bastante importantes no seu
dominio. A maior parte da IA que esta atualmente operacional




enquadra-se nessa categoria. Alguns exemplos conhecidos
sao a Siri, Google Assistant e Alexa. (Wirth, 2018).

b) Strong Al: Strong Al ou Artificial General Intelligence (AGI) é
visto como um sistema tao poderoso e flexivel quanto a
inteligéncia humana e nao esta adaptado apenas a uma tarefa
ou a um problema especifico, ao contrario do Narrow Al. Uma
AGl consegue adaptar-se a novos contextos para além
daqueles em que foi treinada (Alves, 2023). Normalmente, esse
tipo de IA é adaptavel e retratado nos filmes, e, até a presente
data, é possivel afirmar que nao passa de ficcao cientifica, pois,
ainda, nao foi alcangada (Wirth, 2018).

A consolidacao da IAG a partir da década de 2020 representou
um salto qualitativo na historia dos sistemas artificiais, alterando a
capacidade técnica dessas tecnologias, bem como a percepcao
humana em relagcao ao conteudo digital. A partir dos avangos em deep
learning, emergiu um novo paradigma no qual sistemas de IA
classificam ou predizem informacdes e tém a capacidade de criar
autonomamente imagens, textos e sons com grau de realismo (Alves,
2023). De acordo com Kate Crawford (2021), a IAG altera o ecossistema
cognitivo ao introduzir incerteza ontoldgica sobre a origem das
informacdes. Essa incerteza desafia os critérios tradicionais de
veracidade, haja vista que afeta emocionalmente o0s usuarios,
induzindo sensacdes de estranhamento, duvida e, por vezes,
desconfianca sistematica em relacao ao ambiente digital.

Embora a IA tenha evoluido significativamente em termos de
capacidade de processamento, geracao de linguagem natural e
producao de outputs sintéticos, permanece latente uma tensao entre
O avanco técnico e a compreensao filosdfica daquilo que se
convencionou chamar de inteligéncia (Yigael, 201). A euforia
tecnoldgica muitas vezes obscurece os limites epistemoldgicos da IA,
ao pressupor que fungdes cognitivas humanas podem ser
integralmente modeladas em linguagem computacional, razao pela
qual essa perspectiva, embora funcionalista, é criticada por diversos
pensadores contemporaneos, que alertam para o risco de se confundir
desempenho com compreensao, e processamento com consciéncia.
Nesse contexto, vozes dissonantes como a de Yigael (2011) tornam-se
centrais para uma reflexdo critica sobre os fundamentos da IA,
especialmente ao confrontar a suposicao dominante de que o
comportamento inteligente pode ser simulado de forma mecanicista,
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sem consideracao pela intencionalidade, semantica e pela estrutura
fenomenoldégica da cognicao humana.

A critica epistemoldgica elaborada por Yigael (2011), ao distinguir
entre a acao automatizada e a cognhicao dotada de significado, reforca
a tese de que a simulacao de comportamentos humanos pela IA nao
equivale a reproducao auténtica da inteligéncia. Como aponta Yigael
(2011), a maquina pode executar acdes semelhantes as humanas, mas
permanece incapaz de experienciar ou atribuir significancia as suas
operagoes, por conseguinte, essa auséncia de sentido interno torna a I1A
um simulacro funcional, mas nao uma entidade cognitiva. Em outras
palavras, a agcao da maquina carece de intencionalidade, pois nao se
ordena a sua propria preservagao, tampouco a construgao de um
mundo simbdlico que sustente sua existéncia — diferentemente do
organismo humano, cuja cognicao emerge de necessidades bioldgicas
e interacdes sociais complexas. Ao adotar essa perspectiva, este
trabalho assume como premissa que a confianca do usuario em
imagens criadas por IAG nao se apoia na suposicao de que esses
outputs visuais tém uma origem inteligente no sentido humano, mas,
sim, na forma como essas imagens ativam representacdes mentais e
respostas emocionais implicitas. Dai a relevancia de se recorrer a
instrumentos metodoldgicos como o IAT e o EAAT, que buscam captar
reacdes que Nao sao plenamente acessiveis a consciéncia reflexiva, mas
qgue operam no nivel da associacao automatica entre percepcao e
julgamento.

2.2 ALGORITMO

O termo algoritmo possui uma longa histdria associada a
matematica e ao raciocinio légico. A origem etimoldgica remonta ao
matematico persa Abu Abdullah Mohammad Ibn Musa al-Khawarizmi,
gue viveu no século IX e é amplamente reconhecido por suas
contribuicdes fundamentais a algebra e a matematica como um todo.
Um algoritmo €, essencialmente, um conjunto de passos detalhados
gue visam a solucao de um problema especifico e —em termos gerais —
pode ser entendido como uma sequéncia logica e finita de instrugdes
(Medina; Fertig, 2022).

A literacia algoritmica — entendida como o nivel de compreensao
dos usuarios sobre o funcionamento e as limitagcdes dos algoritmos —
emerge como um fator critico na percepc¢ao da credibilidade do output
produzido por |IA (Cotter, 2019). Por conseguinte, a confianca nos




algoritmos é um elemento determinante para que os usuarios aceitem
ou rejeitem as recomendacdes feitas por esses sistemas.

A despeito da crescente presenca de algoritmos e sistemas de 1A
no cotidiano dos brasileiros, a compreensao sobre seu funcionamento
ainda é limitada, o que acentua os riscos de percepg¢ao enviesada ou
emocionalmente ambivalente. A pesquisa “Uso de Tecnologias
Digitais” (Cetic.br, 2023) mostrou que 57% dos brasileiros afirmmam ja ter
ouvido falar em IA, mas apenas 18% conseguem explicar o que &, e 40%
declararam nao confiar que algoritmos sejam justos ou imparciais.
Esses dados revelam o desconhecimento técnico generalizado sobre a
A, bem como a existéncia de desconfianca social latente, que pode se
manifestar tanto de forma explicita quanto implicita.

O estudo de Shin et al. (2020) demonstrou que a interacao entre
literacia algoritmica e confianca desempenha um papel crucial na
forma como os usuarios atribuem credibilidade aos sistemas
algoritmicos. Os resultados mostraram que: 1) usuarios com alta
literacia e alta confianca apresentaram a maior percepcao de
credibilidade dos chatbots e buscaram mais informagdes a partir de
suas recomendacodes; 2) aqueles com alta literacia, mas baixa confiancga,
foram mais criticos e demonstraram menor propensao a aceitar as
recomendacdes algoritmicas sem questionamento; 3) usuarios com
baixa literacia e alta confiangca demonstraram um risco maior de aceitar
informacdes sem avaliar sua veracidade; 4) ja os com baixa literacia e
baixa confianca tenderam a rejeitar as recomendacdes algoritmicas,
mesmo quando precisas e relevantes.

Por oportuno, cabe ressaltar a relacao entre IA, confianca e
credibilidade on-line, a qual é elemento-chave deste estudo. Se, por um
lado, algoritmos possibilitam maior eficiéncia na personalizacao e
automacgao de processos, por outro, podem reforcar viéses cognitivos,
bolhas informacionais e distor¢cdes na percepcao da autenticidade de
conteudos (Gillespie, 2018). Assim, € imperioso aprofundar a discussao
sobre a transparéncia algoritmica e os efeitos da IAG na construcao da
confianca em espacos digitais.

A 1A, particularmente por meio de algoritmos de machine
learning e deep learning, exerce papel fundamental nas redes sociais
ao personalizar as informacdes que os usuarios recebem. Essa
personalizacdo €& baseada na coleta massiva de dados sobre
preferéncias, localizacao e comportamentos on-line (Kaufman, 2019).




A tecnologia de deep learning permite que sistemas
algoritmicos reconhecam padrdoes em grandes volumes de dados e
facam predicdes, consequentemente, essa capacidade € o que torna
possivel a criagao de feeds personalizados, como o News Feed do
Facebook, que ordena conteddos de acordo com a relevancia
percebida para cada usuario (Medina; Fertig, 2022). Segundo Mosseri
(2018), o algoritmo de ranqgueamento do Facebook considera multiplos
fatores, como inventario de historias disponiveis, predicdes de
comportamento e pontuacdes de relevancia para decidir quais
historias aparecem no topo da pagina inicial. O sistema de pontuacao,
conhecido como Relevance Score, estabelece afinidades entre o
usuario e os objetos de classificagcao (postagens, usuarios, grupos),
gerando uma hierarquia de conteudos (Moseri, 2018).

Esse mecanismo de personalizacao, embora eficiente, também
levanta questionamentos sobre os critérios que definem a visibilidade
da informacao e os efeitos dessa filtragem algoritmica na formacao da
opinidao publica. Autores como Rouvroy e Berns (2015) discutem o
conceito de governamentalidade algoritmica, segundo o qual os
algoritmos controlam e regulam as interacdes humanas, tomando
decisdes que afetam diretamente a vida cotidiana dos individuos. Esses
algoritmos nao seriam neutros; eles incorporariam valores e prioridades
que sao definidos por aqueles que os programam e controlam. Como
resultado, a governamentalidade algoritmica criaria uma nova forma
de poder que se manifesta por meio das plataformas digitais,
moldando o comportamento dos individuos de maneiras, muitas vezes,
invisiveis (Rouvroy; Berns, 2015). Ocorre que esse fendmeno traz um
problema amplamente discutido quando se fala de redes sociais, qual
seja: a falta de transparéncia ou opacidade.

Acerca dessa opacidade, Tarleton Gillespie (2018) chama esse
sistema de caixa-preta técnica, moldando decisdes politicas e culturais
da sociedade. A analogia com a caixa preta, elaborada por Flusser
(2002), refere-se ao fato de que esses sistemas operam com uma légica
interna inacessivel a maioria dos usuarios e, até mesmo, aos
programadores, dada sua complexidade.

Gillespie (2018) argumenta que a personalizacao algoritmica
pode criar bolhas de informacao, nas quais os individuos sao expostos
a conteudos que reforcam suas visbes de mundo existentes e limitando
0 acesso a perspectivas alternativas. Segundo o autor, os algoritmos sao
maquinas inertes até que sejam programados para trabalhar com




bancos de dados, nos quais ha decisdes significativas sobre as
informacdes que serao incluidas ou excluidas. Gillespie (2018) entende
qgue a indexacao Nao € um processo neutro, haja vista que ha uma
escolha deliberada que reflete interesses comerciais, culturais e
politicos.

Outra dimensao central na analise de Gillespie (2018) sao os
ciclos de antecipacao, que se referem as tentativas dos provedores de
algoritmos de prever o comportamento e os interesses dos usuarios.
Com base nas atividades registradas, algoritmos de plataformas, como
Instagram, Tiktok, Facebook e YouTube, sao programados para
antecipar preferéncias, oferecendo outputs personalizados e anuncios
direcionados. Essa pratica criaria um ciclo de retroalimentacao e os
usuarios seriam encorajados a fornecer mais dados para melhorar a
capacidade de antecipacao do algoritmo, em troca de uma experiéncia
de usuario mais personalizada.

Compreendida a evolucao historica, conceitual e tecnoldgica da
IA, e suas consequéncias sobre os modos de producao e circulagcao de
informacdes na sociedade contemporanea, faz-se necessario avancar
na analise de outro elemento fundamental para a compreensao da
interacao humano-maquina: as emogdes. Se, por um lado, os
algoritmos e sistemas de |IA moldam comportamentos e decisdes de
forma automatizada e preditiva, por outro, as emogcdes humanas
continuam a exercer papel decisivo na percepcao de
conteudos/imagens, na construcdo da confianca e no engajamento em
ambientes digitais. Por conseguinte, a proxima secao examina a
natureza das emocdes, sua funcao adaptativa e a forma como os
ambientes virtuais, mediados por IAG, podem amplificar, modular ou
explorar essas respostas afetivas, influenciando, muitas vezes de
Mmaneira inconsciente, as escolhas dos usuarios.







INTELIGENCIA ARTIFICIAL E OS
NOVOS PARAMETROS DA
CONFIANCA E CREDIBILIDADE
NO AMBIENTE DIGITAL

A medida que a IAG avanca na reproducdo de aspectos antes
restritos a cognicao humana — como a escrita, a criacao visual e sonora,
a conversao de fala em texto e a simulagcao de emocgdes —, observa-se
uma mudanca tecnoldgica, bem como uma verdadeira inflexao
paradigmatica nas formas de producao, circulacao e recepcao das
mensagens Nno ambiente comunicacional contemporaneo. As IAGs
respondem a comandos e participam da construgcao ativa da
experiéncia sensivel dos sujeitos, tornando-se mediadoras de relacdes
simbdlicas, sociais e afetivas, muitas vezes de forma invisivel. Essa
transformacao marca uma nova etapa do que pode ser chamado
de revolucao cognitiva digital, implicando uma reconfiguracao da
maneira como humanos percebem, interagem e atribuem sentido ao
mundo ao seu redor, conforme corroboram os apontamentos de
autores como Zaltman (2003) e Floridi (2021).

No campo da comunicagao, a emergéncia da IAG pode ser
compreendida como a continuidade - e ao mesmo tempo o
rompimento — de um processo histdorico de mediatizacao. Desde a
invencao da imprensa, passando pelo radio, pela televisao e pela
internet, os dispositivos técnicos sempre desempenharam o papel de
estender os limites da linguagem humana, conectando emissores e
receptores, organizando fluxos simbdlicos e moldando praticas sociais
(Martin-Barbero, 2003). No entanto, o que diferencia a atual etapa
tecnoldgica das anteriores é a capacidade da maquina de simular
intencdo comunicativa, algo que, até poucos anos atras, era
prerrogativa exclusiva do ser humano. Se antes a mediacao era técnica,
hoje ela é cognitiva e emocional (Floridi, 2021). Tarleton Gillespie (2018)
afirma que avatares, assistentes virtuais e sistemas de recomendacao
pbaseados em IAG ja nao apenas veiculam mensagens:. eles as
produzem, escolhem, priorizam e modulam, razao pela qual intervém
diretamente na construcao da realidade percebida pelos sujeitos.

Essa mudanca esta diretamente associada a explosao recente
das tecnologias de IAG, sobretudo a partir de 2022, com o langcamento
de ferramentas como o ChatGPT, DALL-E, Midjourney e outras
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plataformas de linguagem e imagem natural (Bommasani et al., 2021).
Em questao de meses, essas tecnologias tornaram-se acessiveis ao
publico geral, produzindo efeitos sem precedentes em multiplas
esferas da vida social: do consumo a educacao, da producao de
conteudo a vida intima. A comunica¢cao mediada por IAG deixou de ser
um experimento de laboratdério e passou a ser um elemento
onipresente, muitas vezes naturalizado, da experiéncia digital
cotidiana. Como observa Floridi (2021), a IAG tem a capacidade de
mudar o que 0s seres humanos sabem e como sabem - e,
sobretudo, como se sentem.

Nesse novo ecossistema digital, a IAG atua como uma instancia
mediadora simbdlica entre emissores, mensagens e receptores. O
conteudo que as pessoas veem, leem ou escutam € uma representagao
de uma intencao humana direta, além de ser o resultado de um
processo automatizado de producao ou curadoria algoritmica.
Algoritmos selecionam o que € “relevante”, o que “agrada”, o que
“prende atencao”, operando com base em parametros estatisticos e
perfis comportamentais, muitas vezes sem qualquer transparéncia ou
possibilidade de contestacao. Essa curadoria automatizada reconfigura
0s processos tradicionais de construcao de sentido e autoridade
discursiva, influenciando os julgamentos que sao feitos sobre
credibilidade, autenticidade e confianca (Gillespieg, 2018).

Ao ocupar esse lugar privilegiado de mediacao, a IAG também se
insere nas esferas mais sensiveis da vida humana: nossas emocoes,
memorias, afetos, habitos e valores. Segundo Zaltman (2003), a maior
parte das decisdes humanas é governada por processos inconscientes
e simbdlicos, frequentemente mediados por metaforas profundas que
organizam o pensamento e o sentimento. Os sistemas de I|AG
aprendem com as escolhas humanas que sao feitas, antecipam
preferéncias, ajustam respostas e modulam afetos, tornando-se, em
alguma medida, extensdes do self digitalizado, conforme sugere Sherry
Turkle (2011), ao refletir sobre como as tecnologias moldam a
subjetividade na era da hiperconectividade. Esse processo é
ambivalente: de um lado, hd o encantamento com a eficiéncia, a
personalizacdo e a ilusao de companhia que essas tecnologias
oferecem; de outro, emerge o estranhamento, a desconfianca e a
incerteza ontoldégica sobre a natureza do que é “real” ou “simulado’,
especialmente quando os sistemas de IAG sao projetados para
promover familiaridade emocional e comportamentos responsivos,
como discutem Montag et al. (2024) e Floridi (2021).




Zaltman (2003) argumenta que cerca de 95% das decisdes
humanas sao tomadas de forma inconsciente, sendo influenciadas por
emocoes, metaforas e experiéncias implicitas. Essa perspectiva é
especialmente relevante para o campo da comunicacao digital e dos
escopos da presente pesquisa, pois ajuda a compreender como se
constroi a conflanca em ambientes mediados por tecnologia. Quando
a IAG produz a imagem de uma pessoa, redige um texto em primeira
pessoa ou responde com aparente empatia a uma duvida, ela
ultrapassa a funcao de transmitir informacao: estabelece uma relacao
simbodlica. Essa relacao € capaz de acionar mecanismos emocionais e
cognitivos  profundos, despertando sensacdes de conforto,
familiaridade, confianca ou autoridade. Por outro lado, também pode
ativar reacdes de estranhamento, receio e rejeicao. Ao simular tracos
humanos, a IAG atua sobre camadas sensiveis da cognicao,
influenciando os julgamentos dos usuarios de maneira sutil e
automatizada.

3.1 CONFIANGA

De maneira geral, a confianca pode ser definida como a
expectativa positiva sobre o comportamento de outra parte em um
relacionamento baseado na incerteza e na interdependéncia (Morgan;
Hunt, 1994). Rotter (1971), por sua vez, conceitua a confiangca como a
expectativa generalizada de que a palavra, promessa ou cCompromisso
de um individuo ou grupo seja confiavel. J& Gambetta (2000) afirma
que a confianca pode ser definida como a expectativa de que uma
entidade agira de maneira benéfica ou, pelo menos, nao prejudicial em
um determinado contexto.

Mayer, Davis e Schoorman (1995) apresentam um modelo
integrativo que propde trés fatores essenciais para a construgao da
confianca em um ambiente organizacional: habilidade (ou
competéncia), benevoléncia e integridade. Esse modelo sera adotado
como base conceitual desta dissertacao para a analise das percepcdes
de confianca em imagens geradas por IAG, orientando tanto a
fundamentacao tedrica quanto a estrutura dos atributos avaliados no
IAT.

O modelo proposto por Mayer, Davis e Schoorman (1995) é
considerado integrativo porque reune, de maneira articulada, diversas
abordagens tedricas sobre a confianca que até entdo estavam
dispersas na literatura. Ao combinar dimensdes cognitivas (como a




avaliagdo da competéncia), afetivas (como a percepcao de
benevoléncia) e normativas (como o julgamento de integridade), o
modelo fornece uma estrutura coesa para compreender como a
confianca é formada e mantida em ambientes organizacionais e
relacionais. Por conseguinte, essa integragcao tedrica permite
compreender a disposicdao do individuo em confiar, além de
fundamentar como essa confianca € modulada por percepcdes sobre o
outro e pelo contexto de risco inerente a relacao.

Ainda em relacao ao conceito proposto por Mayer, Davis e
Schoorman (1995), quando eles discorrem sobre a confianca
organizacional, diz respeito a expectativa de que instituicoes, liderancas
e sistemas internos de uma organizacao agirao de forma competente,
integra e benevolente em relacdao a seus membros e ao publico externo.
No contexto de ambientes corporativos ou institucionais, como o
sistema de justica, essa forma de confianca é construida com base na
consisténcia das acdes, transparéncia das decisdes, cumprimento de
promessas e percepcao de justica procedimental. A literatura
organizacional reconhece que niveis elevados de confianca dentro de
uma organizagao contribuem para a cooperagao, a Inovacao € a
reducao de conflitos, além de impactarem diretamente na
legitimidade percebida por agentes externos. No presente estudo, a
confianga organizacional € central para entender como os internautas
avaliam a confiabilidade de imagens de profissionais da justica
desenvolvidas por IAG, uma vez que tais imagens ativam
representacdes simbolicas ligadas a autoridade institucional.

No que tange a habilidade, refere-se ao conhecimento,
competéncia e capacidade técnica de um individuo ou grupo para
realizar determinada tarefa ou funcao (Mayer; Davis; Schoorman, 1995).
Para que a confianca seja estabelecida, o trustor (aquele que confia)
deve perceber que o trustee (o confiado) possui as qualificacdes
necessarias para desempenhar sua funcao de maneira eficaz, razao
pela qual essa percepgao esta diretamente ligada a especializacao e
experiéncia da pessoa ou grupo em um dominio especifico.

Em relacao a benevoléncia, esta representa o desejo genuino de
um individuo em agir no melhor interesse do outro, sem buscar apenas
beneficios proprios (Mayer; Davis; Schoorman, 1995). Esse fator
diferencia-se da habilidade, pois esta relacionado as intencdes e ao grau
de cuidado que um individuo demonstra para com o outro dentro da
relacdo de confianca. Além disso, a benevoléncia pode ser




especialmente relevante em ambientes caracterizados por alta
incerteza e risco.

O terceiro fator essencial, trazido por Roger Mayer et al. (1995), é
a integridade, definida como a adesao a principios éticos e morais
aceitos pela parte que confia (Mayer; Davis; Schoorman, 1995). Esse fator
envolve consisténcia entre palavras e agdes, transparéncia e justica nas
relacdes interpessoais entre os individuos, por conseguinte, a
integridade percebida em um lider — por exemplo — esta diretamente
associada ao engajamento dos funcionarios e a satisfacao no trabalho.
Segundo os referidos autores, quando ha percepcdes de falta de
integridade, a confianca tende a ser prejudicada, resultando em menor
comprometimento e maior intencao de rotatividade.

Dirks e Ferrin (2002) demonstram que a confianca se fortalece a
medida que os individuos acumulam experiéncias positivas e
confirmam suas expectativas sobre o comportamento dos outros. No
mesmo contexto, Coleman (1990) afirma que a confianca surge em
situacdes nas quais um ator assume o risco de depender do outro para
alcancar um objetivo, ou seja, trata-se de uma escolha racional, na qual
os individuos calculam os beneficios e custos de confiar ou nao em
determinada pessoa ou instituicdao. Nesse sentido e nas palavras de
Colquitt et al. (2007, p. 910): “Confiabilidade refere-se as caracteristicas
de um administrador que inspiram expectativas positivas por parte de
outros individuos, incluindo capacidade, benevoléncia e integridade”®.
Essas abordagens tradicionais ajudam a compreender os fundamentos
cognitivos da confianca, no entanto precisam ser recontextualizadas
diante dos desafios impostos pelos ambientes digitais mediados por IA,
Nnos quais as interacdes ocorrem entre humanos e sistemas
automatizados.

No contexto da tecnologia, a confianca pode ser entendida como
a disposicao de um individuo em depender de um sistema tecnoldgico,
atribuindo-lhe confiabilidade suficiente para que sua adogao seja viavel
(Taddeo; Floridi, 2011), ou seja, esse instituto (confianca) € um fator
essencial nas interac¢des digitais, especialmente quando os usuarios
precisam avaliar a credibilidade de um conteudo on-line.

¢ Traducdo livre do inglés: “Trustworthiness refers to the characteristics of a trustee
that inspire positive expectations on the part of other individuals, including ability,
benevolence, and integrity”.




A confianca na |IA e nas plataformas que a utilizam influencia
diretamente as decisdes de engajamento dos usuarios, haja vista que
aqueles que confiam na tecnologia e implicitamente na plataforma
utilizada estao mais propensos a interagir ativamente com a IAG e a
consumir conteudo gerado por ela. Conforme ja explicitado nas secdes
anteriores, a transparéncia sobre o uso de IAG e a garantia de
privacidade e seguranca dos dados sao cruciais para fomentar essa
confianca.

Contudo, essa confianca nao pode ser compreendida
isoladamente como uma disposi¢cao individual ou uma consequéncia
de design técnico; ela esta inserida em um ecossistema informacional
marcado por assimetrias de poder, praticas extrativas e regimes de
vigilancia. A forma como os dados dos usuarios € coletada, processada
e monetizada afeta diretamente sua percepcao de seguranca e
autenticidade das interacdes. Nesse sentido, a questao da confianca na
interacao com as IAGs tem sido tema recorrente na licdo de diversos
académicos. Na obra de Paletta e Costa do Lago (2022, p. 6), fica
evidente essa importancia:

Nas ac¢des do cotidiano o individuo, na maior parte das vezes,
seguer questiona o risco de compartilhar os seus dados com
inUmeras plataformas. Boa parte desses sistemas também
permite a vinculagdo de uma conta de e-mail ou rede social
durante o acesso a aplicativos e sites. Trata-se de uma maneira
cbmoda de suprir a necessidade contemporanea de estar
conectado a tudo, da forma mais rapida e que exija menos
acoes.

Assim como em sua versao tradicional, a I6égica do capitalismo
digital também visa essencialmente o lucro e é imperativo
guestionarmos se nossas informacdes pessoais estariam
realmente seguras nas maos dessas empresas.

Vivemos a era do Data-Colonialismo em que os dados de
acesso as redes sao retratos fiéis do que vivemos, gostamos ou
estamos propensos a consumir:

“O Colonialismo de Dados €, em esséncia, a ordem emergente
para a apropriagdo da vida humana, de forma que esses dados
podem ser continuamente extraidos dela para o lucro. Essa
extragcao é operacionalizada por meio de rela¢gdes de dados,
formas de interagdo um com o outro e com o mundo,
viabilizadas por ferramentas digitais. Através das relagdes de
dados, a vida humana nao é somente anexada ao capitalismo,
mas também se torna sujeita a monitoramento e vigilancia
continuos” (Couldry; Mejias, 2019, p. 13).




A confianca esta diretamente relacionada ao conceito de risco
percebido, que pode ser definido como a incerteza das pessoas em
relagcao aos resultados negativos que podem surgir ao adotar uma nova
tecnologia (Bauer, 1960). O risco percebido é particularmente alto em
contextos de inovagao, no qual a falta de experiéncia prévia com o
produto, por exemplo, pode promover inseguranca (Paviou, 2003).
Segundo Molm, Takahashi e Peterson (2000), o risco € um fator
necessario para o desenvolvimento da confianga, pois a tomada de
decisao em um ambiente incerto exige que o consumidor confie em
elementos externos, como a reputacao da marca, por exemplo. Esse
fendbmeno pode ser observado no mercado de dispositivos eletrénicos,
Nno qual marcas estabelecidas, como Apple e Samsung, conseguem
lancar novos produtos com alta taxa de adocao, pois sua confiabilidade
ja foi consolidada ao longo dos anos (Erdem,; Swait, 2006).

Para minimizar o risco percebido, as empresas utilizam
estratégias de sinalizacao de qualidade, sendo a marca um dos
principais critérios utilizados (Akerlof, 1970). Quando uma marca ja tem
uma reputacao positiva, os consumidores tendem a associar essa
credibilidade ao lancamento de novos produtos, reduzindo a incerteza
e aumentando a intencao de adoc¢ao (Barone; Taylor; Urbany, 2005).
Outro fator que os websites e empresas utilizam para minimizar esse
risco percebido é relativo ao layout. A literatura aponta que fatores
visuais tém um papel determinante na percepcao de confianca em
ambientes digitais. Fogg et al. (2003) demonstram que o design de um
site — incluindo um [gyout organizado, selos de qualidade e
transparéncia nas informacdes — influencia diretamente a credibilidade
percebida pelos usuarios. Esse principio pode ser estendido para a
analise de imagens elaboradas por sistemas generativos de IA, uma vez
gue aspectos como realismo, coeréncia estética e familiaridade visual
podem desencadear efeitos na forrma como os usuarios interpretam e
avaliam esses outputs. E nesse sentido que esta pesquisa busca
investigar se representacdes visuais produzidas por IAG evocam maior
ou menor conflanca quando comparadas a imagens reais.

Com o avanco da digitalizagao, surge o conceito de e-trust’
(confianca eletrénica), que se refere a confianca depositada em agentes
tecnoldgicos e digitais. Taddeo e Floridi (2011) argumentam que a
confianca eletrénica € distinta da confianca interpessoal, pois envolve a
interacao com sistemas automatizados que operam de forma

7 Esse conceito serd mais explorado numa secao especifica.




independente. No entanto, pesquisas indicam que a desconfianca nos
sistemas digitais € maior quando ha incerteza sobre a decisao tomada
pela maquina (Dietvorst; Bharti, 2020).

Essa forma de confianca “tecnomediada” — o e-trust — nao anula
os fundamentos psicossociais tradicionais da confianca, ao contrario,
reconfigura-os em novos moldes, nos quais a previsibilidade, a
competéncia percebida e as intengdes atribuidas aos sistemas
automatizados continuam sendo elementos centrais. A confianga,
como fendmeno psicossocial, € construida a partir da expectativa de
coeréncia e estabilidade nas acdes do outro, bem como da percepg¢ao
de que ha boas intencdes e competéncia envolvidas na relacao. No
campo da comunicacao digital, essa expectativa torna-se mais instavel
e dependente de signos e pistas inferenciais, ja que o contato direto
entre sujeitos €, muitas vezes, mediado por interfaces algoritmicas e las
(Silva; Paletta, 2025).

Nesse contexto, a confianga passa a operar como um principio
organizador da credibilidade, ou seja, da disposicao subjetiva para
aceitar determinado conteudo como valido, legitimo ou verdadeiro.
Como afirmam Fogg e Tseng (1999), a credibilidade € um julgamento
que resulta da combinacao entre confiabilidade (trustworthiness) e
expertise percebida, estando, portanto, diretamente atrelada a
confianga prévia que o receptor deposita No emissor — mesmo quando
esse emissor € um sistema automatizado. No presente estudo, esse
modelo é particularmente Util para compreender como os internautas
avaliam imagens de autoridades do sistema de justica quando sao
informados de que essas imagens foram geradas por |A: a aparéncia
visual ativa a percepcao de expertise, mas o roétulo (1A ou real) influencia
a confiabilidade, compondo, assim, a percepcao final de credibilidade.
Dessa feita, compreender os mecanismos que sustentam a confianca
torna-se essencial para investigar como os usuarios atribuem ou
negam confianca a conteudos elaborados por IAG, especialmente em
cenarios que exigem julgamento critico, como o juridico, o cientifico e
o informacional.

3.2 CREDIBILIDADE ON-LINE

Com a internet, o acesso ao conhecimento tornou-se
democratico, embora também mais cadtico, haja vista que qualquer
individuo pode produzir e compartilhar conteddo sem
necessariamente atender a critérios tradicionais de validacao. De




maneira classica, a credibilidade pode ser definida como a percepgao
da confiabilidade e expertise de uma fonte ou informacao (Fogg, 2003).

Uma abordagem amplamente utilizada para compreender
como os internautas avaliam a credibilidade da informacao on-/ine é a
teoria da conversacao de Gordon Pask (1976). Segundo essa teoria, 0
conhecimento nao se adquire de forma passiva, sendo uma construcao
que se da por meio da interacao entre diferentes agentes. No contexto
digital, essa interacao ocorre principalmente por redes sociais, foruns,
comentarios, sistemas de recomendacao coletiva e - mais
recentemente — inteligéncia artificial.

Essa questao da credibilidade, especificamente, foi objeto de
outras abordagens tedricas importantes para o presente trabalho. Oh
et al. (2020) realizou um experimento no qual participantes avaliaram
noticias criadas por humanos e por algoritmos de IAG. Os resultados
mostraram que, embora as noticias automatizadas fossem percebidas
como objetivas, eram também consideradas mais artificiais e menos
confidveis. Por conseguinte, os usuarios tendem a confiar mais em
conteudos que incluem explicagdes sobre como foram desenvolvidas e
quais critérios foram usados para sua selecdo. Embora o referido
experimento nao tenha sido realizado diretamente com
representagdes visuais produzidas por IAG, pode-se inferir que o
raciocinio seja 0 mesmo a ser investigado nesta dissertacao.

O crescimento das plataformas colaborativas, como a Wikipedia
e o Reddit, exemplifica esse processo. Diferentemente das
enciclopédias tradicionais, em que a credibilidade da informacao é
garantida pela autoridade editorial, a Wikipedia adota um modelo de
credibilidade emergente, no qual os proprios usuarios corrigem,
refinam e verificam as informacodes. A literatura especializada indica
que, em muitas areas, a qualidade da informacao na Wikipedia se
equipara ou até supera fontes tradicionais, como a Encyclopaedia
Britannica (Giles, 2005).

Além disso, a ascensao de sites de fact-checking, como Snopes
e Aos Fatos, demonstra que a credibilidade na era digital ndao depende
somente da origem da informacao, mas, sim, da capacidade de
450rna45er-la coletivamente. Esse novo paradigma reforca a ideia de
gue a confiabilidade nao € um atributo fixo, ao contrario, trata-se de um
processo dinamico, construido e validado por meio da interacao social
(Flanagin; Metzger, 2008). A pesquisa de Flanagin e Metzger (2000)
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demonstrou, portanto, que a credibilidade da informacao on-line é
afetada por diversos fatores, como a percepc¢ao da expertise do emissor,
a qualidade da argumentacao e a consisténcia da informacao em
diferentes fontes.

Esse entendimento  processual da credibilidade ¢é
particularmente relevante quando se trata de conteudos produzidos
por IAG, cujas formas de verificacdo e validagcao ainda estao em
construcao. As mesmas variaveis identificadas por Flanagin e Metzger
(2000) - como expertise percebida, consisténcia intertextual e
qualidade argumentativa — tornam-se ainda mais desafiadoras quando
aplicadas a conteudos cujo emissor nao € humano, mas algoritmico.
Diante da complexidade do ambiente digital, os usuarios
frequentemente tomam decisdes baseadas em heuristicas cognitivas.
As heuristicas sao “[..] mecanismos que reduzem a carga cognitiva
necessaria para a tomada de decisdes e facilitam a interpretacao de
grandes quantidades de informacdes” (Taraborelli, 2008, p. 195).
Flanagin e Metzger (2000) discutem como os usuarios da internet
empregam heuristicas cognitivas na avaliacao da credibilidade da
informacao online, por conseguinte, em vez de um exame detalhado e
sistematico dos outputs, os individuos costumam recorrer a atalhos
mentais que facilitam e agilizam a tomada de decisao, embora possam
introduzir vieses e erros na avaliacao da confiabilidade das informacdes.

A heuristica da autoconfirmacao ocorre quando os individuos
acreditam mais facilmente em informacdes que confirmam suas
crencas pré-existentes, rejeitando ou questionando informacdes que as
contradizem. Esse fenbmeno esta ligado ao viés de confirmacao, bem
documentado na literatura da psicologia cognitiva (Klayman; Ha, 1987).

Por outro lado, ha, também, a heuristica da violacdao das
expectativas, a qual pode ser melhor explicada com um exemplo:
guando um site ou fonte apresenta erros gramaticais, design amador
ou informacdes contraditdrias, os usuarios tendem a 46orna46era-lo
menos confidvel. O fator estético e a usabilidade influenciam
fortemente as percepcdes de credibilidade (Fogg, 2003). Estudos
demonstram que sites bem estruturados e visualmente profissionais
tendem a ser julgados como mais confidveis, independentemente da
qualidade da informacao apresentada (Flanagin; Metzger, 2008). Esse
ponto é especialmente relevante para ajudar a pensar a influéncia de
uma imagem na credibilidade transmitida ao internauta.
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Em ambientes digitais, nos quais algoritmos personalizados,
inclusive utilizando a IAG, promovem conteudos alinhados as
preferéncias dos usuarios, essa heuristica pode reforcar bolhas
informacionais e contribuir para a polarizacao ideoldgica (Flanagin;
Metzger, 2008). O referido estudo mostra que o0s usuarios
frequentemente utilizam heuristicas como reputacao, consisténcia e
expectativa na avaliacao da credibilidade de conteudos on-line, razao
pela qual se pode concluir que imagens identificadas como geradas por
IAG podem acionar heuristicas especificas, como a da violagcao de
expectativas (se a IA for percebida como menos auténtica) ou da
reputacao (se a IA for associada a grandes plataformas confiaveis).
Assim, a credibilidade é influenciada por processos automaticos e nao
totalmente conscientes, reforcando a pertinéncia do uso do IAT para
investigar as associacdes implicitas entre conteudo gerado por IAG e 0s
atributos de confianca (competéncia, integridade e benevoléncia).

No ecossistema digital contemporaneo, a credibilidade deixa de
ser atribuida exclusivamente ao conteddo em si ou a reputagao
explicita da fonte, e passa a ser fortemente influenciada pelos
mecanismos invisiveis que organizam e filtram o acesso a informacao.
Nesse cenario, a atuagao dos algoritmos se torna central, uma vez que
sdo eles os responsaveis por definir o que é visivel, relevante ou confiavel
para cada usuario. Como apontam Bucher (2018) e Gillespie (2014), os
algoritmos operam como curadores automatizados de conteudo,
estabelecendo hierarquias simbdlicas e afetando diretamente a
percepcao de autoridade e legitimidade discursiva. Essa influéncia
algoritmica, muitas vezes opaca e dificil de ser compreendida pelos
usuarios, acaba por tensionar ainda mais os critérios de julgamento da
credibilidade em ambientes digitais. Diante disso, € imperioso
compreender os algoritmos como ferramentas técnicas e atores
sociotécnicos que modulam o fluxo informacional, e que se torna
essencial para aprofundar a analise da confianca e da percepc¢ao de
veracidade na comunicacao mediada por IAG - tema que sera
abordado na proxima secao.

3.3 AMBIVALENCIA COGNITIVA DIANTE DA IAG

A forma como os usuarios avaliam a confiabilidade de outputs
gerados por IAG nao € um processo puramente racional, mas, sim,
influenciado por processos cognitivos automaticos e implicitos. A Teoria
da Mediacao Tecnoldgica é particularmente relevante para ajudar a




entender como as tecnologias de comunicacao, a exemplo de imagens
criadas por IAG, mediam as relagcdes entre os usuarios e os conteudos
nas plataformas digitais. A interagao com a tecnologia transformou
profundamente a comunicacao humana, sobretudo com a integracao
da IAG em plataformas digitais.

Nesse cenario, a Teoria da Mediacao Tecnoldégica oferece uma
abordagem critica para entender como as ferramentas digitais
influenciam as percepcdes e comportamentos dos usuarios. Essa
teoria, proposta por Marshall McLuhan (1964) e, posteriormente
expandida e sistematizada por autores como Don |hde (1990) e Haddon
e Silverstone (2000), sugere que as tecnologias sao atores ativos que
moldam a informacao e a interacao.

A aplicacao dessa teoria auxilia o presente trabalho a investigar
como as representacdes visuais produzidas por IAG reconfiguram as
relacbes de confianca e credibilidade entre os usuarios e as
representacdes simbodlicas de autoridade institucional na internet.
McLuhan (1964, p. 7) afirma que “[..] o meio € a mensagem”, sugerindo
que a forma como a informacao € entregue pode ser tao ou mais
significativa que o conteddo da mensagem, por conseguinte as
representagcdes visuais produzidas por |AG, enquanto mediagdes
tecnoldgicas, moldam percepcdes, afetos e julgamentos de confianca,
especialmente no ambiente simbdlico e visual das interacdes digitais.

A crescente presenca da IAG na producao de conteudo digital
tem levantado questbes sobre a confiabilidade, autenticidade e
qualidade percebida desses materiais. O modo como os usuarios
avaliam esses outputs € influenciado por processos cognitivos
automaticos e deliberativos, conforme descrito na Teoria do Processo
Dual de Kahneman e Frederick (2005). Esses estudos demonstram que
a tomada de decisao humana ocorre por meio de dois sistemas
distintos: o primeiro seria “Sistema 1", caracterizado por ser rapido,
intuitivo e baseado em processos automaticos, emocionais e
heuristicos, que responde de forma instantanea a estimulos sem
necessidade de reflexao profunda; o segundo seria o “Sistema 2", mais
lento e analitico, que requer maior esforco cognitivo e € ativado quando
ha necessidade de analise detalhada das informacdes.

Nos dizeres de Kahneman e Frederick (2005), a interacao entre
esses sistemas influencia diretamente a percepc¢ao do usuario em
relacao a confiabilidade do conteudo, visto que, diante de uma situacao




em gue um usuario se depara com um post rotulado como “gerado por
IA", o Sistema 1 pode ativar respostas automaticas de desconfianca,
noutro giro, o Sistema 2, ao ser acionado, pode reavaliar a informacao
de maneira mais racional. Porquanto, heuristicas cognitivas
desempenham um papel essencial na avaliacao de credibilidade
desses conteudos, de forma que a heuristica da representatividade faz
com gue um post que nao se encaixa no padrao tipico de uma
comunicacao humana legitima (ou uma “representacao institucional
auténtica”) seja automaticamente percebido como menos auténtico.

A literatura cognitiva reforca que tais sistemas nao operam de
modo isolado, mas em um fluxo continuo no qual o Sistema 1gera uma
resposta inicial e o Sistema 2, quando acionado, monitora, corrige ou
substitui esse julgamento preliminar. Kahneman e Frederick (2005)
destacam que muitos erros de avaliacao surgem justamente quando o
Sistema 2 nao intervém de forma eficaz, permitindo que heuristicas
rapidas governem o processo decisorio. No contexto da IAG, isso
significa que elementos visuais minimamente discrepantes — como
textura artificial, proporcdes corporais ligeiramente incomuns ou
auséncia de microexpressbes — podem ativar automaticamente
percepcdes de baixa confiabilidade, mesmo quando o observador, em
nivel racional, reconhece que a geragao sintética nao implica
necessariamente ma-fé ou manipulacao.

A distincao entre respostas automaticas e deliberadas é
fundamental para interpretar os resultados desta pesquisa, uma vez
gue o IAT acessa predominantemente respostas intuitivas do Sistema
1, enquanto o EAAT mobiliza avaliacdes conscientes mediadas pelo
Sistema 2. A dissociacao observada entre as duas medidas coaduna-se
com a teoria do processo dual, sugerindo que a artificialidade visual
continua a operar como um gatilho perceptivo para julgamentos
automaticos de desconfianca, mesmo quando, em nivel explicito, os
participantes reconhecem a legitimidade da IAG como ferramenta
comunicacional. Essa dinamica demonstra que o componente afetivo-
intuitivo permanece relevante na formacgao da confianga, sobretudo
em dominios institucionais como o sistema de justica, nos quais a
credibilidade visual € especialmente sensivel.

A fluéncia cognitiva, ainda, exerce impacto significativo, pois
conteudos de IAG que apresentam erros de coeréncia ou que parecem
“perfeitos demais” podem promover desconfianca nos usuarios. O viés
de ancoragem, também, se faz presente, uma vez que a primeira




impressao sobre um conteudo (por exemplo, saber que foi gerado por
IAG) pode influenciar de forma desproporcional sua credibilidade
percebida.

Producdes cientificas recentes, como os de Fortunati e O'Sullivan
(2020), apontam para a necessidade de compreender as nuances de
COMO OS usuarios percebem a presenca e a atuacao da IAG em suas
interagcdes cotidianas. Ao explorar essa teoria, o presente trabalho
investiga diferentes dimensdes, como a autenticidade percebida do
conteudo (imagens) criado por IAG e sua influéncia na confianca e no
engajamento do usuario. Segundo Dal Verne (2023), as tecnologias de
IAG influenciam diretamente as emocdes dos consumidores digitais, o
que dialoga com a Teoria da Mediacao Tecnoldgica ao mostrar que as
plataformas digitais nao sao neutras, ao contrario, moldam ativamente
as interacdes humanas.

O papel das emocgdes na tomada de decisdes humanas e,
portanto, da parte irracional e inconsciente do cérebro,
desafiou a suposicdo do consumidor como o chamado homo
economicus que age racionalmente no mercado movido
apenas por consideragdes utilitarias (Dal Verne, 2023, p. 86)8.

A Teoria do Processo Dual reforca o entendimento de que os
usuarios avaliam a credibilidade de representacdes geradas por IAG na
internet, consequentemente, a prevaléncia de processos intuitivos
pode desencadear vieses negativos em relacao a IA, enquanto a
ativacao do pensamento analitico pode mitigar essas percepcdes. O
desafio para empresas e plataformas digitais € encontrar um equilibrio
entre transparéncia, engajamento e confianga, garantindo que a |A seja
utilizada de forma eficaz e responsavel na mediagao de conteudo on-
line. Esse aspecto se torna ainda mais sensivel no contexto do sistema
de justica (como apresentado no IAT realizado na presente pesquisa),
no qual a confianca institucional € um pilar fundamental e qualquer
ambiguidade na mediacao tecnoldgica pode comprometer a
legitimidade percebida, especialmente quando associados a simbolos
de autoridade, como os do poder judiciario.

A discussao sobre confianca e credibilidade em ambientes
digitais revelou a complexidade das avaliacdes feitas pelos usuarios

8 Traducgdo livre do inglés: “The role of emotions in human decision-making, and thus
of the irrational and unconscious part of the brain, has challenged the assumption of
the consumer as the so-called homo economicus who acts rationally in the market
driven only by utilitarian considerations”.




diante de conteudos mediados por algoritmos e IAG. No entanto, para
compreender de maneira mais aprofundada os mecanismos cognitivos
e afetivos que sustentam essas avaliagcdes, € necessario analisar como
os individuos percebem concretamente os conteudos produzidos por
IAG. Nesse sentido, a proxima secao explora a percepg¢ao dos usuarios,
abordando a dissociacao entre atitudes explicitas e implicitas, bem
como fendbmenos como a teoria do vale da estranheza, que contribuem
para a compreensao das ambiguidades emocionais e cognitivas que
permeiam a interacao com agentes artificiais.







PERCEPCAO DO USUARIO
SOBRE CONTEUDOS GERADOS
POR IAG

Por oportuno, € essencial compreender como 0s usuarios
identificam e percebem o conteudo gerado por IAG, mesmo quando
personalizados. Esta secdao apresenta um conjunto de pesquisas
(recentes e antigas) que investigam como os usuarios identificam e
percebem outputs criados por IAG em diferentes contextos — incluindo
redes  sociais, e-commerce, comunicagao institucional e,
especialmente, o sistema de justica. Essa revisao busca compreender
as dinamicas cognitivas e emocionais envolvidas na recepg¢ao de
conteudos artificialmente produzidos, com destaque para fatores
como transparéncia, autenticidade e credibilidade. Investigacdes
cientificas, como os de Smith (2018), sugerem que a transparéncia a
respeito do uso de IAG na promogao de conteudo é crucial para a
confianca do internauta, que s6 pode ser alcancada por meio de uma
maior abertura sobre o funcionamento desses sistemas, incluindo
como os dados e as informacdes sao utilizados. Isso garante que essas
ferramentas operem de maneira justa e sem preconceitos, haja vista
que a credibilidade que as plataformas digitais e os sistemas
automatizados conferem aos usuarios torna-se importante para a
aceitacao e adog¢ao dessas tecnologias.

Estudos empiricos, como o de Moriuchi (2019), investigam como
a transparéncia no uso de |A afeta a percepg¢ao do usuario. O referido
pesquisador descobriu que a revelacao de que um material ou servico
é desenvolvido por IAG, quando comunicada de forma transparente,
pode aumentar a aceitagcao do usuario, uma vez que esse atributo (a
transparéncia) ajuda a mitigar a sensacao de engano e a construir uma
relacdo de confianca com a tecnologia.

Com efeito, a capacidade de discernimento entre conteudos
genuinamente humanos e aqueles fabricados por maquinas pode
variar de maneira significativa entre individuos, influenciando
diretamente a receptividade e engajamento com o conteudo. Ocorre
qgque o0s usuarios com frequéncia nao conseguem explicar
racionalmente suas decisdes, pois grande parte do processamento
cognitivo ocorre abaixo do nivel consciente (Zaltman, 2003, p. 35). Isso
sugere que a aceitacao desse material desenvolvido por IAG pode




depender de fatores sutis e subjetivos, como as emocdes despertadas
pelo design e narrativa do conteudo.

Quando os usuarios se tornam cientes da utilizagao de uma IAG,
a compreensao de que suas emocgoes estao sendo manipuladas por
algoritmos pode causar reagdes emocionais adversas, incluindo
sentimentos de manipulacao e invasao de privacidade. Do ponto de
vista da neurociéncia, saber qgue suas respostas emocionais e
comportamentais sao intencionalmente moduladas por |IA pode
desencadear reacdes emocionais complexas, como desconforto e
ambivaléncia, a medida que os usuarios compreendem os mecanismos
de recompensa e validacao social utilizados pelas plataformas. Sérgio
Ferreira (2021, p. 51-52), em seu artigo intitulado “O que € (ou o que
estamos chamando de) ‘Colonialismo de Dados'?”, conclui:

Jaron Lanier, em seu livro de titulo contundente Dez
argumentos para vocé deletar agora suas redes sociais, traz
um depoimento de Sean Parker, primeiro presidente do
Facebook, que descreve essa intencionalidade de controle e
modulagao comportamental das plataformas de redes sociais:
‘Precisamos |lhe dar uma pequena dose de dopamina de vez
em qguando, porque alguém deu like ou comentou em uma
foto ou uma postagem, ou seja |a o que for [..]. Isso € um
circuito de feedback de validagao social [..] exatamente o tipo
de coisa que um hacker como eu inventaria, porque explora
uma vulnerabilidade na psicologia humana.

[..]

A argumentacdo de Lanier a respeito dos riscos do uso das
plataformas de redes sociais vai justamente pensar essa
exploragcao das pequenas doses de dopamina — substancia que
funciona como neurotransmissor e é associada as sensacodes
de prazer e ao sistema de recompensa do cérebro — por meio
da validacgao social presente nos mecanismos de respostas de
outros usuarios sobre o conteudo publicado (botdes de
reacdes ou comentarios, por exemplo).

No mesmo sentido do estudo de Ferreira (2021) apontado acima,
Kang e Lou (2022) afirmmam que os internautas tém reacdes emocionais
variadas ao interagir com conteudo personalizado por IAG. Os referidos
autores fazem uma analise especifica da plataforma do TikTok e
concluem que a personalizacao baseada em IAG é geralmente bem
recebida, pois proporciona uma experiéncia mais relevante e
envolvente. No entanto, os usuarios também podem experimentar
uma mistura de emocgdes positivas e negativas. Emocdes positivas
incluem prazer e satisfacao ao ver conteddo que se alinha com seus




interesses, engquanto emocgdes negativas podem surgir de
preocupacdes com privacidade e a sensacao de manipulacao
algoritmica. In verbis:

Os usuarios tém reacdes emocionais variadas ao interagir com
conteudo personalizado por IA. No caso do TikTok, a
personalizagdo baseada em IA é geralmente bem recebida,
pois fornece uma experiéncia mais relevante e envolvente. No
entanto, os usuarios também podem experimentar uma
mistura de emocgdes positivas e negativas. As emogdes
positivas incluem prazer e satisfagcao ao visualizar conteddo
gue se alinha com seus interesses, enquanto as emogdes
negativas podem surgir de preocupagdes com a privacidade e
da sensacao de manipulagao algoritmica (Kang; Lou, 2022, p.
6)°.

Ainda nesse contexto de possivel ativagao de uma sensacgao
emocional de desconforto com a utilizagao da tecnologia de IAG na
internet, Wiederhold (2020) entende que a percep¢ao dos usuarios de
gue suas preferéncias e comportamentos estao sendo analisados e
influenciados sem seu total conhecimento pode ter efeitos negativos,
especialmente em relacao a transparéncia, confianca e autonomia. Nos
dizeres da referida autora: “A ideia de que as empresas podem ter
acesso e manipular as preferéncias dos consumidores a um nivel
neuroldgico levanta preocupagdes sobre a transparéncia, a confianca e
a potencial perda de autonomia individual na tomada de decisdes”
(Wiederhold, 2020, p. 9)°. Essa percep¢ao de manipulagao silenciosa e
invasiva que pode interferir no senso de autonomia do individuo é que
se insere a proposta deste estudo, ao investigar de que maneira
atributos presentes em imagens geradas por IAG — sobretudo aqueles
relacionados a confianca - influenciam julgamentos implicitos sobre
simbolos relacionados a justica, por exemplo.

® Traducao livre do inglés: “Users have varied emotional reactions when interacting
with Al-personalized content. In the case of TikTok, Al-based personalization is
generally well received, as it provides a more relevant and engaging experience.
However, users can also experience a mix of positive and negative emotions. Positive
emotions include pleasure and satisfaction when viewing content that aligns with
their interests, while negative emotions can arise from privacy concerns and the
feeling of algorithmic manipulation”.

© Traducgdo livre do inglés: “The idea that businesses can access and manipulate
consumer preferences at a neurological level raises concerns about transparency,
trust, and the potential loss of individual agency in decision-making”.




A literatura especializada sobre o sistema de recompensa, como
a de Wise (2005), destacam que regides, como o nucleo accumbens”,
desempenham um papel central na percepc¢ao de recompensas, sendo
ativadas por estimulos positivos. No contexto das interacdes com
imagens desenvolvidas por IAG, respostas personalizadas ou
reconhecimento social podem desencadear a liberagcao de dopamina,
ativando o nucleo accumbens e promovendo emocgdes positivas. Esse
processo reforca comportamentos de engajamento, demonstrando
como 0S mecanismos de recompensa podem ser explorados por
plataformas digitais para aumentar a interacao do usuario. Essa relagcao
evidencia o impacto dos algoritmos de personalizacao na modulagao
do comportamento humano (Wise, 2005). Assim, estimulos visuais com
alta carga simbdlica — como os vinculados a autoridade institucional —
podem ativar respostas automaticas de confianca ou rejeicao, mesmo
sem consciéncia plena desse processamento.

De fato, a personalizacao extrema pode levar a criacao de “bolhas
de filtro”, nas quais 0s usuarios sao expostos apenas a informacdes que
reforcam suas crencas e interesses existentes, potencialmente
prejudicando a confianca na plataforma como um meio equilibrado de
informacao. Além disso, Kang e Lou (2022, p. 8) entendem que, “[...] além
disso, se os utilizadores perceberem que os bots de |A estao a recolher
e a utilizar dados de forma invasiva, isso pode levar a uma diminuicao
da confianca e, consequentemente, do envolvimento™?,

Nessa mesma linha de raciocinio, Wolton (2010) observa que a
verdadeira comunicacao (incluindo aquela realizada com uma IA)
requer a negociacao continua e a convivéncia pacifica, destacando a
importancia de se afastar da tecnicidade para focar na esséncia
humana das interacdes. A revelacao de que o conteudo € criado por IAG
pode levar a uma diminuicao da confianca, haja vista que os usuarios
podem questionar a autenticidade das mensagens e a inten¢cao por
tras das comunicacdes automatizadas, a medida que a percepc¢ao de

""Nucleo accumbens: Estrutura localizada no prosencéfalo basal, parte integrante do
sistema mesolimbico, estd fortemente associada a regulagcdo da motivagao,
recompensa e reforco comportamental. Estudos neurocientificos indicam que a
ativagao dessa regido esta relacionada a liberagdo de dopamina, que é crucial para a
sensagcao de prazer e para o aprendizado de comportamentos recompensadores
(WISE, 2005).

2 Traducdo livre do inglés: “[...] moreover, if users perceive that Al bots are collecting
and using data invasively, it can lead to a decrease in trust and consequently in
engagement”.




que estao sendo manipulados por algoritmos pode reduzir a confianca
nas plataformas e, consequentemente, diminuir o engajamento:

Os raros pensadores gque se ocuparam dessas questdes
tedricas tiveram de enfrentar nos anos 1970, no que se refere a
televisao, as mesmas resisténcias que existiram nos anos 1950
em relagdo ao radio. Misturam-se nisso o temor ao grande
ndmero, a desconfianga em relacao a cultura e a democracia
de massa e o medo da imagem, do face a face e da alteridade,
assim como a fraqueza da mentalidade critica em relagao a
tecnologia, que é tdo importante quanto a reflexdao sobre a
ciéncia, e a dificuldade em admitir a inteligéncia do receptor
(Wolton, 2010, p. 61-62).

No que tange ao sentimento do usuario ao descobrir que o
conteudo foi produzido exclusivamente por IAG, € necessario fazer uma
distincao quanto a finalidade do post na rede social. Quando este tem
0 escopo de e-commerce, pode-se dizer que os feedbacks sao, em sua
maioria, positivos. Essas sao as conclusdes dos estudos de Muhammad
Bilal, Yunfeng Zhang, Shukai Cai, Umair Akram, Alrence Halibas (2024)
sobre essa abordagem especifica.

A satisfagcao dos internautas também € influenciada pelo apego
afetivo, que se refere ao vinculo emocional que um usuario desenvolve
com uma marca ou tecnologia. Esse apego pode moderar a relacao
entre satisfacao e intencao de compra, aumentando a probabilidade de
gue usuarios satisfeitos facam compras repetidas (Hsiao; Chen, 2016). A
IAG pode fortalecer esse apego ao criar interacdes personalizadas e
significativas, que fazem os usuarios se sentirem valorizados e
compreendidos (Hsiao; Chen, 2016).

O apego afetivo pode desempenhar um papel na intencao de
compra on-line, pois envolve sentimentos de confianca e
seguranca, que sdo importantes em qualquer tipo de
relacionamento. No comércio eletrénico, o apego afetivo se
refere a conexdo emocional de um consumidor com uma
marca, site ou vendedor especifico (Hsiao e Chen, 2016). Wang
et al. (2020) descobriram que os consumidores que se sentiam
confortaveis e confiantes comprando em uma loja ou marca
on-line especifica eram mais propensos a fazé-lo no futuro. No
entanto, se os consumidores tém um apego afetivo negativo a
uma loja ou marca on-line especifica, eles podem ter menos
probabilidade de fazer compras desse vendedor, porque
podem nao se sentir confiantes ou confortaveis com a
transacao (Yang et al., 2020). Portanto, construir e manter um
apego afetivo positivo com os clientes é essencial para os
negodcios on-line. A imagem da marca pode ser apoiada




oferecendo uma experiéncia pessoal, fornecendo excelente
atendimento ao cliente e mantendo uma imagem consistente
e confiavel. Ao fazer isso, as empresas podem aumentar a
fidelidade do cliente e impulsionar a intencao de compra on-
line (Bilal et al., 2024, p. 5)®.

Imperioso tracar um paralelo entre a experiéncia do usuario (EC)
e a utilizagcao da IAG, haja vista que agquela € composta por elementos
cognitivos, sensoriais, emocionais e fisicos, por conseguinte pode
contribuir sobremaneira como esta podera interagir com as pessoas.
No contexto da IAG, o elemento cognitivo envolve funcdes mentais
superiores, como percepcao, memoria e resolucao de problemas. A IAG
melhora esses aspectos ao oferecer recomendacdes personalizadas
baseadas em grandes volumes de dados, proporcionando uma
experiéncia de compra mais fluida e satisfatéria (Potdar et al.,, 2018).
Veja-se:

A experiéncia do consumidor descreve como o0s clientes
interagem e se sentem sobre uma empresa ou marca com
base em suas interagcdes e reacdes. A experiéncia de um
consumidor compreende uma combinacdo de elementos
cognitivos, sensoriais, emocionais e fisicos. O elemento
cognitivo consiste em fungdes mentais de nivel superior,
incluindo pensamento abstrato, percepcao, linguagem,
memoria e resolugao de problemas (American Psychological
Association, 2016, s.n.)™.

A personalizacao habilitada por IAG também pode ser crucial
durante a fase de ativagao e retencao, uma vez que os sistemas de |A
podem monitorar o comportamento dos usuarios dentro de um

B Traducao livre do inglés: “Affective attachment can play a role in online purchase
intention, as it involves feelings of trust and security, which are important in any type
of relationship. In e-commerce, affective attachment refers to a consumer’'s emotional
connection with a particular brand, website, or seller (Hsiao and Chen, 2016). Wang et
al. (2020) find that consumers who felt comfortable and confident purchasing from a
particular online store or brand were likelier to do so in the future. However, if
consumers have a negative affective attachment to a particular online store or brand,
they may be less likely to make purchases from that seller, because they might not
feel confident or comfortable with the transaction (Yang et al, 2020). Therefore,
building and maintaining a positive affective attachment with customers is essential
for online businesses. Brand image can be supported by offering a personal
experience, providing excellent customer service, and maintaining a consistent and
trustworthy image. By doing so, businesses can increase customer loyalty and boost
online purchase intention”.

“ Traducgao livre do inglés: “Consumer experience describes how customers interact
with and feel about a company or brand based on their interactions and reactions. A
consumer’s experience comprises a combination of cognitive, sensory, emotional, and
physical elements. The cognitive element consists of higher-level mental functions,
including abstract thinking, perception, language, memory, and problem solving”.




aplicativo ou servico e fornecer recomendacdes personalizadas ou
intervencdes automatizadas que aumentem o engajamento e a
satisfacao do usuario. Anadlise preditiva pode identificar usuarios em
risco de churn'™ e acionar acdes especificas para reté-los, como ofertas
especiais ou melhorias no produto que atendam as suas necessidades
especificas. Ellis e Brown (2017, p. 10) destacam:

Assim que o programa de indicacao foi ao ar, imediatamente
vimos convites sendo enviados por e-mail e midias sociais,
resultando em um aumento de 60% nas inscricdes de
indicacao. O plano estava funcionando, sem duvida, mas nao
paramos por ai; determinados a aproveitar ao maximo a
oportunidade, nossa equipe trabalhou furiosamente por
semanas para otimizar cada elemento do programa, desde as
mensagens, até as especificidades da oferta, os convites por e-
mail, a experiéncia do usuario e os elementos da interface'.

Segundo Potdar et al. (2018), os elementos emocionais sao
igualmente importantes, uma vez que a IAG pode evocar sentimentos
de prazer e satisfacdo por meio de interacdes personalizadas e
proativas. Essas interacdes podem incluir desde recomendacgdes por
imagens de produtos até o atendimento ao cliente via chatbots, que
resolvem problemas de maneira eficiente e amigavel (Hsiao; Chen,
2016). Além disso, os elementos fisicos e sensoriais, como a facilidade de
navegacao em interfaces on-line, também sao aprimorados com o uso
de IAG, tornando a experiéncia do consumidor digital mais intuitiva e
agradavel (Hsiao; Chen, 2016).

A |A afeta positivamente a experiéncia do consumidor e o
engajamento do consumidor nas midias sociais. Da mesma
forma, existe uma relagao positiva entre o engajamento nas
midias sociais e a experiéncia do consumidor, levando a um
consumidor mais satisfeito e intengbes de compra

> O risco de churn, também conhecido como churn rate, refere-se a probabilidade de
um cliente deixar de utilizar os produtos ou servicos de uma empresa. O termo churn
€ utilizado principalmente em setores em gque a retencgao de clientes é fundamental,
como telecomunicagdes, servicos de assinatura, SaaS (Software as a Service) e
bancos. A compreensdo e gestdo do risco de churn sao essenciais para a
sustentabilidade e crescimento das empresas, pois a perda de clientes pode impactar
significativamente a receita e a reputagdo. Resposta gerada pelo modelo de
linguagem ChatGPT, da OpenAl. Disponivel em: https://www.openai.com/chatgpt.
Acesso em: 2 jul. 2024.

® Traducdo livre do inglés: “Once the referral program went live, we immediately saw
invites flooding out via email and social media, resulting in a 60 percent increase in
referral sign-ups. The plan was working, no doubt about it, but we didn't stop there;
determined to make the most of the opportunity, our team worked furiously for
weeks to optimize every element of the program, from the messaging, to the specifics
of the offer, to the email invites, to the user experience and interface elements”.




amplificadas. Além disso, o apego afetivo modera a relagdo
entre a satisfacdo do consumidor e a intengdo de compra. Os
resultados revelam que a IA pode ser usada nas midias sociais
para melhorar a experiéncia do consumidor e aumentar os
niveis de satisfagcao do cliente e a intencao de compra (Bilal et
al., 2024, p. 2)".

Estudos como o de Israfilzade e Sadili (2024) demonstram que se
vivencia uma evolucao no marketing, haja vista que se passa de um
monodlogo para o didlogo dinamico impulsionado pela IAG, que
personaliza as experiéncias do usuario por meio de dialogos sob
medida em tempo real, potencializando o engajamento e a satisfagcao
do cliente. Veja-se:

O campo do marketing mudou drasticamente nos ultimos
anos, particularmente devido a rdpida evolugcdo das
tecnologias digitais e ao surgimento da Inteligéncia Artificial
(IA). Este artigo se estende ao reino do marketing
conversacional, uma mudanca de paradigma do marketing de
transmissao tradicional para uma abordagem mais interativa
e centrada no cliente. A integracdo da |IA generativa, que
redefiniu os limites do engajamento e interagcao do cliente, é
central para essa transformacao.

A lA generativa estd definida para se tornar uma pedra angular
do marketing conversacional, fornecendo recursos avancados
para simular conversas semelhantes as humanas e gerar
conteudo cada vez mais indistinguivel daquele produzido por
humanos. Olhando para o futuro, podemos antecipar que a IA
generativa criard ndao apenas texto, mas também conteudo de
voz e video que pode envolver os consumidores
interativamente em um didlogo bidirecional, adaptando-se as
respostas do consumidor em tempo real e aprendendo com
cada interacado para refinar sua abordagem de comunicacao
(Israfilzade; Sadili, 2024, p. 14)®.

7 Traducao livre do inglés: “Al positively affects consumer experience and consumer
engagement on social media. Similarly, a positive relationship exists between social
media engagement and consumer experience, leading to a more satisfied consumer
and amplified purchase intentions. Additionally, affective attachment moderates the
relationship between consumer satisfaction and purchase intention. The results
reveal that Al can be used on social media to improve consumer experience and
increase customer satisfaction levels and purchase intention”.

® Traducao livre do inglés: “The field of marketing has dramatically shifted in recent
years, particularly due to the rapid evolution of digital technologies and the
emergence of Artificial Intelligence (Al). This paper extends into the realm of
conversational marketing, a paradigm shift from traditional broadcast marketing to a
more interactive, customer-centric approach. The integration of Generative Al, which
has redefined the boundaries of customer engagement and interaction, is central to
this transformation.




Tecnologias como a geracao de imagens personalizadas
auxiliam no aprimoramento do processo da experiéncia do cliente,
fazendo com que os usuarios tenham um atendimento muito mais
exclusivo. Veja as conclusdes de Maura Martins (2024, n.p.)”® sobre as
vantagens de usar a IA nesse tipo de interacao:

Personalizacao: a inteligéncia artificial analisa informacdes
individuais de cada consumidor (como seu histérico de
compras e navegagao) e consegue oferecer interagdes mais
personalizadas;

Disponibilidade: a tecnologia possibilita que o atendimento
inicial ocorra em horario integral, acelerando o processo;
Velocidade: a |A recebe os estimulos do cliente e os processa
de maneira muito agil, garantindo o atendimento rapido e
diminuindo o tempo de espera;

Aprendizagem permanente: a |IA segue aprendendo a cada
interacao mantida com o cliente, o que melhora a sua
eficiéncia constantemente;

Menos uso de recursos: a |IA generativa ajuda na agilizagdo das
operacoes e na automacao de processos, gerando mais tempo
e menos custos para a empresa, liberando mais espaco para
guestdes sao estratégicas.

Por outro lado, quando uma imagem visa a promover uma
relacdo emocional mais profunda, seja ela pessoal, espiritual ou
religiosa, a utilizacao da IAG pode resultar num afastamento do usuario.
Isso se deve ao fato de que a tecnologia atualmente conhecida pelo
publico nao conseguir entregar esse tipo de sintonia. Essa questao é
observada no trabalho de Montag et al. (2024, p. 165):

Pessoas com pontuagao alta em espiritualidade relatam, entre
outros, serem “tocadas pela beleza da criagcdo” e a
espiritualidade “sendo uma fonte primaria de paz interior” (ver
pagina 165: Montag et al. 2021). Ser uma pessoa espiritual,
portanto, anda junto com ser mais cético em relacao a IA. Esse
resultado nao foi hipotetizado e, portanto, € apenas um ponto
de partida a ser mais explorado. Observe que a descoberta no
presente trabalho também nao se manteria para ajustes para
muitas correlagdes, como as correcdes de Bonferroni.

Generative Al is set to become a cornerstone of conversational marketing by
providing advanced capabilities to simulate human-like conversations and generate
content that is increasingly indistinguishable from that produced by humans.
Looking forward, we can anticipate Generative Al to craft not just text but also voice
and video content that can interactively engage consumers in a two-way dialogue,
adapting to the consumer’s responses in real-time and learning from each interaction
to refine its communication approach”.

®  Disponivel em https//www.tecmundo.com.br/mercado/282248-conversando-
robos-ia-ajuda-relacionamento-com-clientes.htm. Acesso em: 8 mai. 2024.




[...]

Em suma, o presente trabalho &, até onde sabemos, o primeiro
a usar os sistemas emocionais primarios de Panksepp e a
Teoria da Neurociéncia Afetiva para lancar luz sobre atitudes
em relagao a inteligéncia artificial. Esse trabalho mostra que tal
estrutura evolucionaria pode ajudar a entender um pouco
melhor por que algumas pessoas tém visdes mais negativas ou
positivas sobre a inteligéncia artificial. Indo além do nosso
trabalho, mais integracdo da pesquisa neurocientifica poderia
estimular ainda mais os desenvolvimentos da IA (Bain e McCay
2023), mas os aspectos éticos devem ser fortemente
considerados quando o conhecimento da neurociéncia e da IA
é aplicado, por exemplo, conforme descrito em um artigo
recente sobre diagnésticos de reincidéncia criminal em
adolescentes (Munoz e Marinaro 2022)%°.

Esse afastamento emocional diante de imagens artificialmente
criadas, especialmente em contextos que envolvem espiritualidade, fé
ou vinculos afetivos mais profundos, revela um limite significativo da
mediacao algoritmica. Segundo Montag et al. (2024), embora a IAG seja
capaz de simular tragos expressivos e ativar reacdes emocionais
basicas, ela ainda carece da densidade semantica e experiencial
necessaria para evocar emocgdes auténticas e relacionais complexas.
Tais situagdes envolvem codigos simbdlicos que ultrapassam a
superficie visual e demandam referéncias culturais, éticas e subjetivas
construidas ao longo da vida. No campo da comunicacao, isso significa
que, embora a IAG possa operar como mediadora eficiente da
informacao, seu desempenho como mediadora do afeto permanece
limitado. Essa dissonancia contribui para a ambivaléncia na percep¢ao
de confianca e credibilidade em conteudos digitais, especialmente
quando os usuarios se deparam com producdes que pretendem

20 Traducao livre do inglés: “Persons scoring high on spirituality report among others
to be “touched by the beauty of creation” and spirituality “being a primary source of
inner peace” (see page 165: Montag et al. 2021). Being a spiritual person thereby goes
along with being more skeptical towards Al. This result was not hypothesized and
therefore it is just a starting point to be further explored. Please note that the finding
in the present work would also not hold for adjustments for many correlations such
as Bonferroni corrections.

[..]

In sum, the present work is to our knowledge the first to use Panksepp’s primary
emotional systems and Affective Neuroscience Theory to shed light on attitudes
towards artificial intelligence. This work shows that such an evolutionary framework
might help to understand a bit better why some persons have more negative or
positive views on artificial intelligence. Going beyond our work, more integration of
neuroscientific research could further stimulate Al developments (Bain and McCay
2023), but ethical aspects should be strongly considered when knowledge from
neuroscience and Al is applied, e.g. as outlined in a recent paper on diagnostics of
criminal recidivism in teenagers (Munoz and Marinaro 2022)".




representar o humano em sua totalidade simbdlica, sem, no entanto,
alcancar a profundidade emocional que o vinculo humano requer.

Deve-se levar em consideracao que as tecnologias que envolvem
a IA estdo cada vez mais surpreendentes do ponto de vista da
aproximacao com a realidade, haja vista que a interacao com os
usuarios das redes sociais, por exemplo, esta extremamente
humanizada. Com isso, emergem questdes éticas e de transparéncia
com o uso das inovacgdes. Para o presente trabalho, € relevante destacar
gue a capacidade desses sistemas de imitar comportamentos
humanos pode levar a uma zona cinzenta, as quais 0s internautas
podem nao estar cientes de que estao interagindo com uma maquina.
Isso coloca em destaque a importancia de estratégias de comunicagao
claras que informem os usuarios sobre a natureza das interacdes com
a |IA. Pode-se observar essas conclusdes no artigo de Israfilzade e Sadili
(2024, p. 24) novamente:

No entanto, também ha desafios associados a humanizacao da
IA. Um desafio significativo sdao as implicacdes éticas e
psicoldgicas da IA que se assemelha muito ao comportamento
humano. Ha uma linha ténue entre criar uma |A que seja
relacionavel e criar uma IA que seja enganosa em seu nivel de
semelhanca humana. Isso levanta questbes sobre o
consentimento do usuario e a transparéncia das interagdes da
IA. Outro desafio € a complexidade técnica envolvida na
criacao de |A antropomorfica sofisticada. O desenvolvimento
de sistemas de IA que interpretem e respondam com precisdo
as emocgdes e nuances humanas requer tecnologia avancada e
refinamento continuo, o que pode exigir muitos recursos?.

De acordo com Ebben e Bull (n.d.), “[..] avancos na inteligéncia
artificial generativa que produzem conteudo cultural cuja veracidade é
dificil de determinar”?? complicam ainda mais a autenticidade nas
midias sociais, levantando questdes éticas sobre a manipulagcao da
informacao. Essas tecnologias tém a capacidade de produzir conteddos

2 Traducao livre do inglés: “However, there are also challenges associated with
humanizing Al. One significant challenge is the ethical and psychological implications
of Al that too closely resembles human behavior. There is a fine line between creating
Al that is relatable and creating Al that is deceptive in its level of human resemblance.
This raises questions about user consent and the transparency of Al interactions.
Another challenge is the technical complexity involved in creating sophisticated
anthropomorphic Al. Developing Al systems that accurately interpret and respond to
human emotions and nuances requires advanced technology and ongoing
refinement, which can be resource-intensive”.

22 Tradugao livre do inglés: “advancements in generative artificial intelligence that
produce cultural content whose veracity is difficult to determine”.




que podem ser indistinguiveis dos criados por humanos, levantando
preocupacdes sobre a autenticidade e a manipulacao da informacao.
Veja-se:

A autenticidade nas midias sociais enfrenta novos desafios. Na
esteira dos avancgos na inteligéncia artificial generativa (lA),
como ChatGPT, Bard, DALI, Midjourney, Stable Diffusion,
MusicLM e outros, as nogdes sobre autenticidade sdo ainda
mais complicadas. A IA generativa produz conteudo cultural
(por exemplo, imagens, texto, dudio) cuja veracidade e autoria
sdo dificeis de determinar (Ebben; Bull, n.d.)=.

A percepcao de conteudo gerado por IAG pode afetar
significativamente a confianca das pessoas, conforme abordado,
portanto a autenticidade é crucial para a confianca na internet. Se os
usuarios identificarem ou suspeitarem que o output € elaborado por
IAG, sem que isso tenha sido explicitamente informado, isso pode
diminuir sua percepg¢ao de autenticidade, impactando negativamente
a confianca e, por consequéncia, as decisdes de engajamento?. Essa
sao as conclusdes de pesquisas de Mulholland e Frajhof (2019, p. 15),
bem como de Nicolau (2024), haja vista que a reacao emocional das
pessoas e a percepgao de representacdes geradas por IAG sao
influenciadas pela transparéncia, ética e uso responsavel da tecnologia.
O texto “Artificial Intelligence - Friend or Foe” sugere que, para
maximizar os beneficios e minimizar os riscos, é crucial que as
plataformas de redes sociais adotem praticas de |IA que priorizem a
confianca, autenticidade e seguranca dos usuarios.

O problema do Controle de I.A. requer uma solugcao para evitar
conflitos existenciais com a humanidade. Os desenvolvedores
e distribuidores de IA. devem prometer aos Orgaos
Reguladores e aos usuarios finais que as ferramentas de
desenvolvimento de |A. criadas e implantadas por eles
conterao e respeitardo as regras éticas da humanidade,
prevenindo a destruicdo mutua (Nicolau, 2024, p. 35)%.

2 Traducdo livre do inglés: “Authenticity in social media faces new challenges. In the
wake of advancements in generative artificial intelligence (Al) such as ChatGPT, Bard,
DALI, Midjourney, Stable Diffusion, MusicLM, and others, notions about authenticity
are further complicated. Generative Al produces cultural content (e.g., images, text,
audio) whose veracity and authorship are difficult to determine”.

24#SCIRE, Sarah. Most readers want publishers to label Al-generated articles — but trust
outlets less when they do. Nieman Journalism Lab. 5 dez. 2023. Disponivel em:
https://www.niemanlab.org/2023/12/most-readers-want-publishers-to-label-ai-
generated-articles-but-trust-outlets-less-when-they-do/. Acesso em: 26 abr. 2024.

2 Traducdo livre do inglés: “The A.l. Control problem requires a solution to prevent
existential conflicts with humanity. The developers and distributors of A.l. must pledge




Nas pesquisas realizadas por Chang et al. (2024), pode-se
observar a influéncia das caracteristicas de personalidade dos usuarios
quando sao utilizadas pela IAG para personalizar as imagens
apresentadas, um fator essencial para melhorar as experiencias das
pessoas com as maquinas. Isso € relevante para a presente dissertacao,
haja vista que ajuda a entender as nuances emocionais que podem
afetar a confianca e as decisGes de engajamento dos usuarios em
plataformas on-line. In verbis:

Além disso, estudos anteriores sobre chatbot para
atendimento ao cliente geralmente se concentram na geracgao
de respostas gramaticalmente corretas, ignorando varios
fatores que podem potencialmente impactar a experiéncia do
usuario [10]. Para obter uma compreensao mais profunda de
como diferentes tracos de personalidade influenciam a
interacao, este experimento manipulard trés tracos de
personalidade  distintos  (introvertido, ambivertido e
extrovertido) para robds virtuais (telepresentes) e fisicos
(copresentes). Isso nos ajudara a entender como os tracos de
personalidade afetam as experiéncias de interagcao dos
usudrios com diferentes robds, enriguecendo nossa
compreensao do comportamento do usuario em diferentes
cendrios. Em relagdo a coleta de dados, este estudo usara
pesquisas para entender as percepcdes e preferéncias
subjetivas dos participantes. No entanto, as pesquisas tém
limitacGes em capturar ou explicar os processos de tomada de
decisdao do consumidor em tempo real. Os participantes
podem nNao expressar cCoOm precisao seus pensamentos ou
emocgodes devido a preconceitos pessoais. Portanto, este estudo
incorpora medicdes de EEG para detectar mudancas
continuas na atividade cerebral para avaliar as reacdes
inconscientes e respostas sensoriais dos participantes. A
funcionalidade do EEG visa a analisar objetivamente as
mudangas nas ondas cerebrais dos participantes durante as
interagdes com diferentes robds, explorando mudangas
emocionais e escolhas de preferéncia. O objetivo é alinhar e
complementar os resultados subjetivos da pesquisa,
abordando a lacuna de pesquisa existente entre os padrdes de
ondas cerebrais e 0os processos cognitivos especificos ou tragos
de personalidade (Chang et al., 2024, p. 312)?.

to Regulatory Bodies and the end-users that the A.l. development tools created and
deployed by them will contain and respect the ethical rules of humanity preventing
mutual destruction”.

26 Traducdo livre do inglés: “Furthermore, previous studies on chatbot for customer
care usually focuses on the generation of grammatically correct responses,
overlooking various factors that could potentially impact user experience [10]. To gain
a deeper understanding of how different personality traits influence interaction, this




Em sua obra “Marketing 5.0", Kotler et al. (2021) lembram o caso
do hotel Henn-na, no Japao, segundo o qual ha sérios desafios e
limitacdes da automacao extrema. No referido exemplo, os
proprietarios do hotel utilizaram robds para diversas funcdes
inicialmente prometendo reduzir custos operacionais, mas acabou
provocando frustracao entre os hdspedes devido a falta de flexibilidade
e compreensao das necessidades humanas. Esse caso ilustra que a
tecnologia, por si sO, nao é suficiente para proporcionar uma
experiéncia satisfatoria ao cliente. A interacao humana continua sendo
essencial, especialmente em setores que exigem um “toque pessoal”.

Um dos fatores que influencia a percepcao de confianca em
conteudos desenvolvidos por IAG, especialmente quando vinculados a
instituicdes, € a transparéncia sobre sua origem e funcionamento.
Quando os wusuarios sabem que um material foi produzido
artificialmente, a reacdao pode variar de desconfianca automatica
(“Sistema 1" da teoria do processo dual) a racionalizacao mais
deliberada (“Sistema 2" da teoria do processo dual), conforme discutido
anteriormente. Nessa toada, a transparéncia algoritmica desponta
como elemento central na mitigacao de ambivaléncia cognitiva. O
estudo de Oh et al. (2020) sugere que a transparéncia algoritmica é
uma estratégia fundamental para mitigar a desconfianga dos
internautas, razao pela qual incluir informagdes sobre o funcionamento
dos algoritmos, bem como permitir a intervencao do usuario na
personalizacdao do conteudo (seja noticia ou imagem), pode fortalecer
a credibilidade percebida dos sistemas de informacdes. Nesse sentido,
Silva e Paletta (2025) enfatizam que a ética da informacao exige
transparéncia e justificabilidade nos processos automatizados, de
forma que os usuarios possam compreender e confiar na forma como
os dados sao processados e utilizados. Segundo os autores, a

experiment will manipulate three distinct personality traits (introvert, ambivert, and
extrovert) for both virtual (telepresent) and physical (copresent) robots. This will help
us understand how personality traits affect users' interaction experiences with
different robots, enriching our understanding of user behavior in different scenarios.
Regarding data collection, this study will use surveys to understand participants'
subjective perceptions and preferences. However, surveys have limitations in
capturing or explaining real-time consumer decision-making processes. Participants
may not accurately express their thoughts or emotions due to personal biases.
Therefore, this study incorporates EEG measurements to detect continuous changes
in brain activity to evaluate participants' unconscious reactions and sensory
responses. EEG functionality aims to objectively analyze changes in participants'
brainwaves during interactions with different robots, exploring emotional changes
and preference choices. This aims to align with and complement subjective survey
results, addressing the existing research gap between brainwave patterns and
specific cognitive processes or personality traits”.




governanca da |IA deve ser centrada no ser humano e alinhada a
principios como responsabilidade e justica, garantindo que os
algoritmos produzam conteddo confidvel, além de que operem sob
regras claras de explicabilidade e supervisao ética (Silva; Paletta, 2025).

Compreender a percep¢ao dos usuarios sobre conteddos criados
por IAG exige, inicialmente, uma analise do que ja foi produzido pela
literatura cientifica a respeito da dissociacao entre atitudes explicitas e
implicitas. Antes de abordar diretamente os dados da pesquisa
empirica, faz-se necessario examinar os trabalhos académicos que
revelam como esses dois nhiveis de avaliacao podem divergir no
contexto das interacdes com sistemas artificiais.

41 PESQUISAS JA CONHECIDAS ACERCA DA
DISSOCIACAO ENTRE ATITUDES EXPLICITAS E
IMPLICITAS DOS USUARIOS EM RELACAO A
INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Convém ressaltar algumas pesquisas que ja analisaram atitudes
explicitas (conscientes e declaradas) e implicitas (automaticas e
inconscientes) das pessoas em relacao a I|A. Fietta et al. (2021)
constataram uma discrepancia significativa entre as atitudes
explicitamente expressas pelos participantes e suas respostas
implicitas. Os dados do referido estudo indicaram que, enquanto
70,45% dos participantes relataram uma atitude explicitamente
positiva em relacao a IA, apenas 6,15% demonstraram atitudes
implicitamente favoraveis. Por outro lado, 77,1% apresentaram uma
atitude implicita negativa, sugerindo que, apesar do discurso positivo
sobre IA, ha um viés inconsciente contrario a tecnologia. Esse
fendmeno pode ser explicado pelo fato de que as atitudes explicitas sao
influenciadas por normas sociais e expectativas culturais, enquanto as
implicitas refletem associacdes automaticas construidas ao longo da
vida (Rydell; Mackie, 2008).

A literatura sobre vieses cognitivos corrobora esse achado,
indicando que, frequentemente, as pessoas Mantém crencas
inconscientes que contradizem suas declaragdes conscientes.
Producdes cientificas na area de Psicologia Social demonstram que
individuos podem expressar apoio a politicas de igualdade racial, por
exemplo, a0 mesmo tempo em que apresentam vieses implicitos
contra determinados grupos (Greenwald et al.,, 1998). Esse mesmo
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mecanismo pode estar operando na aceitagcao da IA: os participantes
reconhecem publicamente os beneficios da tecnologia, mas
inconscientemente a associam a riscos e ameacas.

Diferentes modelos psicologicos tentam explicar a dissociacao
entre atitudes explicitas e implicitas (Fietta et al., 2021). O modelo da
Avaliacao Associativa-Proposicional (APE), proposto por Gawronski e
Bodenhausen (2006), sugere que as atitudes explicitas sao moldadas
por processos racionais e deliberados, enquanto as implicitas sao
formadas por associagdes automaticas estabelecidas ao longo da
experiéncia. Assim, a exposicao a narrativas de que a |A pode substituir
empregos ou comprometer a privacidade pode ter criado associacdes
negativas inconscientes, mesmo entre aqueles que verbalizam
opinides positivas.

Outro fator relevante é o efeito do desconhecido, descrito por
Zajonc (1980), que indica que os seres humanos tendem a ter
preferéncias por aquilo que lhes é familiar e relutancia em aceitar o que
€ percebido como novo ou desconhecido. Esse fendmeno foi
identificado em trabalhos académicos sobre preconceitos contra
minorias sociais e pode ser estendido a |A, uma vez gque seu
desenvolvimento e adocao em larga escala ainda sao recentes.

A analise demografica realizada por Fietta et al. (2021) revelou
que fatores como idade, género, nivel educacional e familiaridade com
IA afetam tanto as atitudes explicitas quanto as implicitas. No que
tange ao género, algumas pesquisas sugerem que mulheres utilizam e
confiam mais nas informacdes de saude on-line do que homens
(Cotten; Gupta, 2004). No entanto, outras investigacdes cientificas
apontam que nao ha diferencas significativas entre os géneros na
avaliacao da credibilidade da informacao (Harris; Sillence; Briggs, 2011).
Especificamente quanto a IA, as mulheres demonstraram uma atitude
mais negativa, tanto em avaliagcdes explicitas quanto implicitas. Essa
discrepancia pode estar relacionada a fatores historicos e sociais, como
a menor representatividade feminina na area de tecnologia e
engenharia (Chien et al, 2019). Ademais, pesquisas indicam que
mulheres tendem a ser mais céticas em relacao a tecnologias que
possam comprometer aspectos éticos e sociais, como seguranca de
dados e tomada de decisao automatizada (Fast; Horvitz, 2017).

Usuarios mais jovens (25-55 anos) tendem a confiar mais na
informacao digital do que idosos, devido a sua maior familiaridade com

© -




a tecnologia (Mcmillan; Macias, 2008). No entanto, idosos que usam a
internet regularmente desenvolvem maior confianca nos conteudos
on-line (Medlock et al.,, 2015). No mesmo sentido, Fietta et al. (2021)
também identificou que pessoas mais idosas apresentam uma atitude
mais negativa em relacao a IA. Esses achados sao coerentes com
pesquisas sobre adocao de novas tecnologias, que mostram que
pessoas mais velhas tendem a ser menos receptivas a mudancas
tecnoldgicas, seja por menor exposicao ao longo da vida, seja por
dificuldades em adaptar-se a novos paradigmas digitais (Rddel et al,,
2014).

Outro fator determinante foi o nivel educacional: individuos com
maior escolaridade e aqueles que trabalham diretamente com IA
demonstraram atitudes mais positivas em relagcao a tecnologia. Esse
resultado pode ser explicado pelo maior conhecimento sobre os
beneficios da IA, bem como pela familiaridade com seus mecanismos
de funcionamento, reduzindo, assim, o medo do desconhecido (Gille;
Jobin; lenca, 2020).

4.2 TEORIA DO VALE DA ESTRANHEZA

Areacao humana as maquinas ja vem sendo estudada ha algum
tempo, e, na década de setenta, o japonés Masahiro Mori (1970)
desenvolveu a teoria “vale da estranheza”. Tal teoria sugere que,
conforme uma maquina se torna mais semelhante ao ser humano, sua
aceitacao social pode cair abruptamente devido a uma sensacao de
desconforto ou repulsa (Mori; Macdorman; Kageki, 2012). Nesse
contexto, o conceito do “vale da estranheza” (uncanny valley) torna-se
relevante para analisar reacdes dos internautas as imagens geradas por
IAG. Assim como ocorre com vozes sintéticas, representacdes visuais
produzidas por IAG que se aproximam da aparéncia humana podem
ativar reacdes ambiguas — oscilando entre aceitacao e desconfianca.

A pesquisa de Ciechanowski et al. (2018) sugere que a presenca
do “vale da estranheza” pode levar a uma rejeicdao emocional de
agentes artificiais. Se esse efeito também ocorrer com representacdes
elaboradas por sistemas generativos, pode-se inferir que conteddos
visuais que parecem “quase humanos”, mas nao totalmente realistas,
podem ser percebidos como menos integros ou benevolentes,
despertando desconfianca.
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Outros pesquisadores que apresentam achados relevantes para
essa discussao sao Lima e Feij¢ (2019), os quais afirmam que a
complexidade da percepcao em interacdes humano-robd dialoga
diretamente com a teoria do vale da estranheza, ao evidenciar que a
naturalizacdao da IA em ambientes sociais exige mais do que aparéncia
realista: requer comportamento emocionalmente legivel. Segundo os
autores, o éxito de robds em contextos sociais depende da capacidade
de reconhecer, interpretar e simular emoc¢des humanas, utilizando
estratégias de machine learning que promovem o ajustamento do
comportamento em tempo real. No entanto, quando essa simulacao
Nnao atinge padrdes satisfatorios de coeréncia semantica e emocional,
0S usuarios tendem a perceber tais agentes como perturbadores ou
ambiguos — precisamente o efeito descrito por Mori et al. (2012) na
formulacao do uncanny valley.

Nesse sentido, a percepcao de estranhamento diante de
conteudos artificiais — incluindo imagens hiper-realistas produzidas por
IAG — pode ser intensificada pela auséncia de pistas emocionais
congruentes com as expectativas humanas. Lima e Feijo (2019)
destacam que, para que a IA inspire confianca e empatia, € necessario
gue sua expressao emocional esteja alinhada a cddigos sociais
culturalmente assimilaveis, por conseguinte, a auséncia desse
alinhamento promove um hiato perceptivo que afeta negativamente o
julgamento de autenticidade e confiabilidade, mesmo que,
visualmente, o conteudo seja realista. Andrea L. Guzman (2018)
aprofunda essa reflexao ao propor que a resposta humana diante de
agentes artificiais antropomaorficos esta relacionada a percepgao de
fronteiras ontoldégicas entre humanos e maquinas. Segundo a autora,
guando essas fronteiras sao transgredidas — por exemplo, quando uma
IA assume forma ou comportamento que sugere intencionalidade sem
efetivamente possui-la—ocorre uma espécie de dissonancia ontologica:
O observador reconhece tracos familiares, mas nao encontra neles
coeréncia existencial. Tal ruptura entre forma e esséncia provoca
rejeicao ou inquietacao, fendmeno também descrito por Mori (1970),
mas aqui interpretado a partir de uma lente fenomenoldgica e
semantica. Isso reforca a hipotese de que o estranhamento frente a
imagens criadas por IAG, sobretudo quando excessivamente realistas,
nao decorre unicamente da aparéncia, mas da percepc¢ao implicita de
gue ha um “algo” que deveria ter alma, mas nao tem.

A pesquisa de Guzman (2018) revela ainda que os limites entre
humano e maquina sao simbdlicos e morais, ou seja, ultrapassam a




tecnicidade ou os aspectos visuais. As pessoas tendem a atribuir
humanidade com base em categorias relacionais, como a capacidade
de experimentar emocdes, exercer julgamento é€tico ou agir com
empatia. No entanto, ao se depararem com agentes artificiais que
simulam essas capacidades sem ancoragem subjetiva, emerge a
percepcao de que ha uma quebra no contrato ontolégico da interacao
social. Essa percepcao pode afetar diretamente a confianga atribuida
aos conteudos produzidos por IAG, uma vez que, apesar da aparéncia
verossimil, o sujeito que observa permanece ciente, em algum nivel, de
gue nao ha ali um outro genuinamente presente. Por conseguinte, as
imagens podem ser rejeitadas, mesmo que tecnicamente perfeitas, por
Nnao cumprirem as expectativas ontoldgicas que regem as relagcdes
interpessoais reais.

No campo da comunicacao, a teoria do “vale da estranheza”
revela-se significativamente valiosa porque personagens digitais sao
utilizados como representantes de marcas e produtos. A publicidade
tradicional ja demonstrou que personagens de marca, Como mascotes
e avatares, podem aumentar a identificacao do consumidor com a
marca e melhorar a retencao da mensagem (Aggarwal; Mcgill, 2007).
No entanto, quando esses personagens se tornam excessivamente
realistas, mas nao alcancam a perfeicao dos tracos humanos, podem
entrar no “vale da estranheza” e gerar desconfianca ou rejeicao por
parte do publico (Tinwell, 2014).

Por outro lado, pesquisas um pouco mais recentes desafiam essa
teoria do “vale da estranheza”. O estudo de Hanson et al. (2005)
confronta essa visao tradicional ao demonstrar que a aceitacao de
robds realistas pode ser maior do que se pensava. A criacao de um
androide baseado no escritor Philip K. Dick (PKD) trouxe evidéncias
experimentais de que robds humanizados podem ser bem recebidos,
dependendo da qualidade estética e da integracao social da maquina.
Assim, a nocao do “vale da estranheza” pode ser substituida por uma
nova abordagem, denominada “caminho do envolvimento” (Path of
Engagement), que enfatiza o papel do design e da interacao na
aceitacao dos robds.

Hanson et al. (2005) questionaram a validade do conceito do
“vale da estranheza” ao conduzirem dois experimentos para avaliar a
recepcao de robds humanoides pelo publico. No primeiro experimento,
foram exibidos videos de um androide e de outro robd expressivo para
um grupo de participantes, que avaliaram suas reag¢des. Os resultados




indicaram que 73% dos entrevistados consideraram os robds atraentes,
0% os classificaram como perturbadores e 85% afirmaram que os robds
pareciam vivos, contrariando a ideia de que representacdes robdticas
altamente realistas seriam rejeitadas automaticamente pelos
humanos. No segundo experimento, os pesquisadores apresentaram
uma sequéncia de imagens que variavam de representacdes
caricaturais a realistas, pedindo aos participantes que avaliassem a
aceitabilidade de cada uma. Os resultados mostraram gue nao houve
uma queda significativa na aceitacao conforme as imagens se
tornavam mais realistas, 0 que sugere que a rejeicao a robds hiper-
realistas pode nao ser uma regra universal (Hanson et al., 2005).

Esses achados desafiam a hipdtese de que robds realistas sao
necessariamente inquietantes e indicam que a recepc¢ao de tais
tecnologias pode depender de outros fatores, como o contexto da
interacao e a qualidade da animacgao. Hanson et al. (2005) propdem que
a estética e a naturalidade dos movimentos podem influenciar
positivamente a aceitacao de robdés humanoides, sugerindo uma
reformulacao da teoria do “vale da estranheza” para considerar uma
“trajetdria de engajamento” em vez de uma queda abrupta na
aceitacao conforme o realismmo aumenta.

Trazendo a pesquisa de Hanson et al. (2005) para os escopos
especificos desta dissertacao, pode-se compreender que as reagdes dos
usuarios a representacdes visuais criadas por IAG, especialmente no
que tange a percepcao de confiabilidade, revela a possibilidade de que
elas ndao sejam necessariamente percebidas como menos confidveis do
gue imagens reais, desde que apresentem coeréncia visual e
correspondam as expectativas do publico. Esse resultado é
particularmente relevante, pois sugere que a aceitacao de conteudos
visuais criados por IAG pode depender menos da origem artificial e
mais de fatores como familiaridade estética, naturalidade das
expressoes e contexto da apresentacao. Dessa forma, a investigacao
das associagdes implicitas e explicitas dos usuarios em relagao a
credibilidade dessas imagens pode contribuir para uma compreensao
mais aprofundada dos mecanismos cognitivos que influenciam a
confianca na era digital.

A partir da revisao dos principais estudos sobre atitudes
explicitas e implicitas e da compreensao dos fatores emocionais e
cognitivos que moldam a percepcao dos usuarios frente a conteudos
gerados por IAG, torna-se possivel avancar para a analise dos dados




empiricos desta pesquisa. A proxima secao detalha o delineamento
experimental, justificando a escolha dos instrumentos (IAT e EAAT), a
construcao dos estimulos visuais, os critérios de selecao dos
participantes e os cuidados éticos envolvidos na coleta de dados,

permitindo a investigacao sistematica das associacdes entre confianga
e imagens produzidas por IAG.







METODOLOGIA

A pesquisa seguiu uma abordagem metodoldégica quantitativa,
por meio, principalmente, da aplicagcao do IAT, uma ferramenta
amplamente validada para medir associacdes implicitas entre
conceitos. Esse método permite avaliar como os participantes associam
conteudos gerados por IAG e conteudos humanos a atributos como
competéncia, integridade e benevoléncia, conforme o modelo de
Mayer, Davis e Schoorman (1995).

Trata-se de uma abordagem nomotética, pois visa a identificar
padrdes gerais de percepcao e confiangca em outputs desenvolvidos por
IAG, a partir da aplicacao de instrumentos padronizados como o IAT e o
EAAT. A utilizacdao de técnicas quantitativas e a analise de reacdes
implicitas e explicitas tém por objetivo construir inferéncias que
possam ser generalizadas para populagcdes mais amplas, em
consonancia com o paradigma explicativo das ciéncias sociais
empiricas.

Do ponto de vista praxioldgico, este estudo adota uma
angulacao critico-analitica, voltada a compreensao reflexiva das
dinamicas de confianca e julgamento associadas a conteudos
produzidos por IAG. A investigacao buscou explicitar os mecanismos
cognitivos e sociotécnicos que moldam a percepg¢cao dos usuarios,
contribuindo para o debate epistemoldgico e ético sobre o uso da IAG
em ambientes digitais.

Na presente pesquisa, foi aplicado o Teste de Associacao
Implicita (IAT) junto a participantes usuarios da internet em geral, com
idades entre 18 e 75 anos. O teste consistiu em tarefas de categorizacao
rapida, nas quais os respondentes deveriam associar imagens de
profissionais do sistema de justica — reais ou geradas por IAG - a
atributos relacionados a confianca. A confiabilidade, nesse contexto, &
entendida como composta pelas dimensdes de competéncia,
integridade e benevoléncia (Mayer; Davis; Schoorman, 1995). O objetivo
foi verificar se as imagens produzidas por IA generativa evocam
padrdes diferenciados de associacao de confianca em comparagao as
imagens reais, permitindo identificar vieses implicitos que operam de
forma automatica e ndo consciente no julgamento dos participantes.
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O Teste de Associacao Implicita —em inglés, Implicit Association
Test, o que originou a forma abreviada IAT, amplamente referenciada -
, proposto por Greenwald, McGhee e Schwartz (1998), emergiu como
uma ferramenta inovadora para estudar associagcdes cognitivas
inconscientes, uma vez que ele mede a forca de vinculos associativos
entre conceitos e representacdes cognitivas, sendo amplamente
utilizado em diversos campos, como psicologia social, clinica e
organizacional. Essa metodologia se destaca por acessar atitudes,
crencas e esteredtipos que, muitas vezes, escapam a introspeccao
consciente. O IAT € um paradigma experimental que mede a forca das
associacdes entre conceitos, utilizando tempos de reagcao (TR) como
indicador principal. A premissa basica é que individuos processam mais
rapidamente informacdes congruentes, ou seja, aquelas que estao
associadas em suas redes cognitivas (Greenwald; Mcghee; Schwartz,
1998).

O IAT baseia-se em uma tarefa de categorizacao dupla, segundo
O qual o tempo de reacao € usado como indicador da forca das
associacdes mentais entre conceitos. Greenwald, McGhee e Schwartz
(1998) demonstraram que combinagdes consistentes com associacoes
automaticas geram respostas mais rapidas, ao passo que combinacdes
inconsistentes exigem maior esforco cognitivo e tempos de reagao
mais longos.

Essa abordagem oferece vantagens unicas: flexibilidade, ja que
pode ser adaptado para medir esteredtipos de género, preconceitos
raciais, atitudes politicas, entre outros (Nosek et al., 2011); aplicacao
ampla, sendo utilizado em areas como psicologia clinica,
desenvolvimento infantil e neurociéncia (Richeson et al, 2003);
previsibilidade, havendo estudos que mostram que o IAT pode prever
comportamentos discriminatérios e preferéncias intergrupais que
medidas explicitas nao conseguem captar (Greenwald et al., 2003).

Acerca do teste, os autores esclarecem que “O procedimento IAT
busca mensurar atitudes implicitas medindo sua avaliacao automatica
subjacente. O IAT &, portanto, similar em intencao aos procedimentos
de preparacao cognitiva para medir afeto ou atitude automaticos”
(Greenwald et al.,, 2003, p. 1464)?’. Em nota, acrescentam que “O IAT
também pode ser usado para medir esteredtipos implicitos e

Y Traducéo livre do original: “The IAT procedure seeks to measure implicit attitudes by
measuring their underlying automatic evaluation. The |AT is therefore similar in intent
to cognitive priming procedures for measuring automatic affect or atitude”.




autoconceito implicito por meio da selecao apropriada do conceito-
alvo e discriminacgdes de atributos” (Greenwald et al., 2003, p. 1466)% .

Nesse modelo, a memodria é construida como uma rede
metaforica, na qual conceitos sao interconectados entre si e, quanto
Mmais congruentes, mais proximos eles se encontram na rede. Quando
se pensa na marca Apple, por exemplo, facilmente sao lembrados
produtos e pessoas, tais como: iPhone, iPad, Steve Jobs etc. A ativagao
desses conceitos, que estdo inter-relacionados mentalmente, ocorre de
maneira automatica e subconsciente (Psychology, 2020). De acordo
com Zaltman (2003), a mente humana opera por meio de metaforas e
associacdes implicitas que influenciam profundamente a forma como
se percebem marcas e produtos. Em que pese Zaltman (2003) ter
aplicado seus estudos ao “consumo”, ele mesmo reconhece que esse
mecanismo vale para qualquer forma de julgamento social e simbdlico
— inclusive instituicdes, profissdes e figuras de autoridade.
Transportando essa légica a IAG, a forma como 0os usuarios associam
outputs gerados por maquinas pode depender das metaforas que
possuem sobre tecnologia e confianca.

O IAT é uma ferramenta valiosa para complementar as
metodologias tradicionais de medicao da confianca na tecnologia, pois
permite detectar vieses implicitos que os usuarios podem nao estar
conscientes ou dispostos a relatar. Isso decorre do fato de que os
participantes nao tém tempo para refletir sobre suas respostas, por
conseguinte o teste capta associacdes inconscientes que podem nao
ser reveladas em questionarios tradicionais. A confianca eletrénica
frequentemente depende de fatores nao totalmente racionais ou
conscientes, como a percepgao intuitiva de seguranca em um site, a
familiaridade com a marca ou o efeito de avaliacbes de terceiros
(Mcknight; Chervany, 2001). Assim, o tempo de resposta € analisado
estatisticamente, permitindo comparacdes sistematicas entre
diferentes tecnologias e populacdes de internautas.

Neste trabalho, utilizou-se a plataforma de Teste Implicito de
Associacao da empresa Millisecond Software, amplamente
reconhecida por desenvolver e validar versées robustas do IAT (Implicit
Association Test) por meio do seu software Inquisit, que permite a
implementacao precisa de testes baseados em tempo de reacao. A

8 Traducéo livre do original: “The IAT can be used also to measure implicit stereotypes
and implicit self-concept (see Greenwald & Banaji, 1995) by appropriate selection of
target concept and attribute discriminations”.




Millisecond é utilizada em pesquisas académicas e institucionais de alta
credibilidade e oferece suporte a replicacao dos paradigmas propostos
por Greenwald, McGhee e Schwartz (1998), garantindo a confiabilidade
psicométrica dos resultados obtidos.

O IAT foi realizado on-line pelos participantes, utilizando-se de
um software especializado acima descrito, para registrar o tempo de
reacao dos participantes em milissegundos. Em linhas gerais, convém
esclarecer que os participantes foram apresentados a imagens,
divididos em duas categorias: conteudo criado por IAG e conteudo real.

Esses conteudos foram intercalados com palavras com
categorizacdes positivas ou negativas. Essas categorias estao
relacionadas a atributos especificos, quais sejam: “competente”,
“qualificado”, “capaz”, “confiavel”, “seguro”, “honesto”, “simpatico”,
“incompetente”, “desqualificado”, “incapaz”’, ‘“injusto”, “duvidoso”,
“inseguro”, “desonesto” e “antipatico”, com objetivo de medir a rapidez
com que os participantes associam esses atributos as imagens ou
textos apresentados. A escolha dos atributos utilizados nos estimulos
do |IAT foi baseada no modelo de confianca proposto por Mayer, Davis e
Schoorman (1995), que define a confianca como a disposi¢ao de um
individuo em ser vulneravel as acdes de outro, com base na expectativa
de que esse outro agira de forma competente, integra e benevolente. A
partir dessas trés dimensdes centrais — competéncia, integridade e
benevoléncia -, foram selecionadas palavras que representam
semanticamente esses atributos, tanto em seu aspecto positivo quanto
negativo. Essa categorizacao visa a captar as reacdes implicitas dos
participantes diante de imagens que evocam julgamentos sobre esses
elementos fundamentais da confianca.

O processo de selecao e criacao das imagens utilizadas como
estimulos no IAT foi conduzido de forma sistematica, de modo a
garantir comparabilidade visual entre os conjuntos de imagens reais e
artificiais. Inicialmente, foram selecionadas imagens reais de
profissionais e ambientes do sistema de justica. As imagens criadas por
IAG e utilizadas no teste foram obtidas de duas formas: algumas
selecionadas em banco de imagens de acesso livre (FREEPIK, 2025), e
outras geradas artificialmente por meio de plataforma de IA (SHAKKER
Al, 2025). A escolha desse contexto juridico decorre do objetivo central
da pesquisa, que busca investigar a percepcao de confianca em
representacdes associadas ao sistema de justica brasileiro.
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Para assegurar equivaléncia perceptiva entre os estimulos,
foram controladas variaveis visuais como enquadramento, composi¢ao,
iluminacao, angulo da camera, posicao corporal, vestimenta formal,
inclusao de togas, brasdes, martelos, ambientes de tribunal e presenca
de policiais fardados. Esse procedimento visou evitar que diferencas
irrelevantes ao objetivo da pesquisa (por exemplo, qualidade estética
ou estilo visual) influenciassem as respostas dos participantes, de modo
que as associagdes implicitas fossem atribuidas preferencialmente a
distincao entre origem real ou artificial, e ndo a caracteristicas visuais
secundarias. Assim, cada imagem artificial foi construida para
apresentar estrutura, tema e elementos iconograficos semelhantes as
imagens reais correspondentes, permitindo comparar grupos de
estimulos com alto grau de paralelismo visual.

Esse processo de pareamento entre estimulos reais e artificiais
buscou aumentar o rigor experimental e reduzir vieses decorrentes de
pistas visuais nao controladas, assegurando que as diferencas
observadas nas medidas implicitas e explicitas refletissem
predominantemente a percepc¢ao da artificialidade e nao variacdes
estéticas independentes.

Apesar de sua aplicacdo amplamente validada pelo meio
académico, o IAT nao esta isento de criticas e limitagcdes. Uma das
principais questdes esta relacionada a interpretacao dos efeitos, haja
vista que ele mede associacdes relativas entre categorias, e nao
atitudes absolutas. Ou seja, os resultados indicam se o participante
associa com mais rapidez determinado conceito (como “confianca” ou
“‘competéncia”’) a imagens de |A ou humanas, mas nao quantificam o
nivel de confianca individual em cada tipo de imagem de forma isolada.
Essa caracteristica exige uma interpretacao cuidadosa, centrada na
comparagao entre categorias, € nao na avaliacao direta de uma atitude
especifica. Cita-se, a titulo de exemplo, um escore positivo em um AT
de raga, que pode indicar associacdes mais fortes entre “branco e
positivo” do que entre “negro e positivo”, mas isso nao implica
necessariamente preconceito explicito ou hostilidade em relacao a
pessoas negras (Nosek; Banaji; Greenwald, 2007).

Fiedler, Messner e Bluemke (2006) alertaram que a
probabilidade de um falso positivo é elevada, ou seja, um escore
elevado em um teste individual pode nao refletir uma atitude real, mas,
sim, variacdes contextuais ou estratégicas, por conseguinte, pode-se




dizer que o IAT é mais adequado para analises em nivel grupal do que
para diagndsticos individuais.

Para complementar a analise dos resultados implicitos, realizou-
se, também, o Explicit Attribute Assignment Test (EAAT), da Millisecond
Software, aqui referido apenas como Teste de Associacao Explicita ou
EAAT. No caso desta pesquisa, as respostas sao dadas por meio de uma
escala de avaliagao - como “muito confiavel”, “confiavel”, “neutro”,
“pouco confiavel” e “nada confiavel” — o que impede a neutralidade total
e forca um julgamento consciente (Millisecond Software, 2023). Assim,
enquanto o IAT mede associacdes inconscientes entre estimulos e
atributos, o EAAT capta respostas explicitas dos participantes,
permitindo uma analise comparativa entre percepg¢des automaticas e
conscientes sobre confianca em outputs gerados por IAC.

Além de sua aplicabilidade pratica, o EAAT apresenta
fundamentos tedricos consistentes no campo da psicologia social e
cognitiva, especialmente no que tange ao estudo das atitudes
proposicionais. De acordo com De Houwer, Gawronski e Barnes-
Holmes (2013), as atitudes explicitas derivam de processos
proposicionais que envolvem validagao consciente de informacdes, por
conseguinte, julgamentos que os individuos conseguem acessar,
verbalizar e justificar. Ademais, diferentemente das atitudes implicitas,
que operam de forma automatica, as atitudes explicitas sao moldadas
por normas sociais, valores conscientes e contextos discursivos. Nesse
sentido, o EAAT permite acessar esses julgamentos racionais e
socialmente mediados, oferecendo uma importante meétrica para
analise de conteudos cuja confiabilidade pode estar sujeita a reflexao
critica dos participantes — como ocorre frequentemente em outputs
digitais desenvolvidos por IAG.

O uso do EAAT destaca-se por sua capacidade de
capturar respostas conscientes padronizadas por meio de escolhas
dicotbmicas, normalmente estruturadas em torno de escalas binarias
(sim/nédo, confidvel/ndo confidvel), o que facilita a quantificacdo e a
analise estatistica dos dados. Essa técnica, também conhecida
como forced-choice format, é utilizada em estudos sobre percepcao
social e julgamento moral, justamente por reduzir a ambiguidade na
resposta e forcar o participante a tomar uma posicao definida (Paulhus,
1991). Em ambientes digitais, em que a ambivaléncia e a desinformacao
sao frequentes, a clareza exigida pelo EAAT pode revelar como fatores
tais quais reputacao da fonte, aparéncia visual ou textual e
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transparéncia da origem influenciam diretamente os julgamentos
conscientes de credibilidade. No caso especifico deste estudo, a
aplicacao do EAAT contribuiu para verificar se, uma vez informados de
qgue determinada imagem foi produzida por IAG, os participantes
mantinham ou rejeitavam sua confianca no conteudo - um dado
crucial para compreender os efeitos cognitivos da rotulagem de
conteudo artificial.

Além disso, a triangulacao entre medidas implicitas (via IAT) e
explicitas (via EAAT) segue recomendacdes metodoldgicas classicas
para estudos sobre atitudes, conforme discutido por Nosek e Smyth
(2007). Os autores afirmam que a comparagao entre esses dois niveis
de resposta permite identificar possiveis dissociacdes entre cognicao
automatica e avaliacao deliberada, fendbmeno comum em situacdes
gue envolvem julgamentos éticos, preconceitos, ou, Como neste caso,
formacao de confianca. Por meio do EAAT, foi possivel observar como
0s participantes racionalizam seus julgamentos sobre confianca ao
interagir com imagens rotuladas como artificiais, mesmo quando essas
imagens ativam positivamente suas associacdes implicitas. A presenca
OU auséncia dessa coeréncia entre atitudes implicitas e explicitas
contribui para a compreensao dos mecanismos de decisao e percepcao
de risco no uso de outputs digitais mediados por IAC.

5.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA
EXPERIMENTAL

A metodologia adotada neste estudo € embasada em um
publico-alvo previamente estabelecido, qual seja: usuarios da internet
em geral, seja em redes sociais, seja em sites diversos, com idades entre
18 e 75 anos. Nao se exigiu um perfil especifico em termos de ocupagao
ou interesses, mas optou-se por dar preferéncia aos estudantes da area
de Comunicacao Social, Ciéncia da Computacao e Direito, bem como
profissionais da area juridica. Ademais, entendeu-se imprescindivel que
0s participantes fossem usuarios regulares de internet, utilizando-a
tanto para lazer quanto para consumo de produtos e servicos. O
recrutamento de participantes e os testes performados foram
realizados de modo on-line, via instagram e grupos de Whatsapp do
pesquisador, bem como presencial para alunos de graduacao e pos-
graduacao. A combinacao desses canais de recrutamento resultou na
obtencdao da amostra final de participantes que concluiram
integralmente a pesquisa demografica e os dois testes (IAT e o EAAT).
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Embora o tamanho amostral assegure poder estatistico adequado para
0s contrastes planejados, trata-se de uma amostra de conveniéncia,
obtida por convites em redes sociais e grupos especificos. Assim, as
conclusdes apresentadas nesta dissertacao referem-se apenas ao
grupo estudado e nao podem ser generalizadas para a populacao em
sentido amplo, devendo ser interpretadas com a devida cautela.

Para determinar o tamanho adequado da amostra para o IAT
utilizado nesta pesquisa, considerou-se a necessidade de alcancar
poder estatistico suficiente para detectar efeitos moderados,
caracteristicos em estudos sobre atitudes implicitas (Greenwald et al,,
1998). Seguindo as recomendacdes de Fulcher, Dean e Trufil (2016),
adotaram-se como parametros de calculo: tamanho de efeito (d = 0,5),
nivel de significancia (a = 0,05), poder estatistico (1-B = 0,80) e correlacao
entre medidas repetidas (r = 0,5). Esses valores considerariam e
validariam uma amostra minima de 34 (trinta e quatro) participantes.
Entretanto, a literatura sugere a ampliacao dessa amostra, de modo a
compensar possiveis exclusdes decorrentes de respostas extremas ou
invalidas, sendo recomendavel a inclusao de 50 (cinquenta) a 100 (cem)
participantes em estudos experimentais dessa natureza (Fulcher; Dean;
Trufil, 2016).

A pesquisa utilizou amostra de conveniéncia e foram definidos
critérios de inclusao, a saber: (a) idade minima de 18 anos; (b)
proficiéncia em lingua portuguesa; (c) acesso estavel a dispositivo
compativel (computador ou smartphone); (d) aceite do Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE); e (e) cumprimento integral
do protocolo experimental, incluindo os blocos do Teste de Associacao
Implicita (IAT) e todos os itens do Teste de Atribuicao Explicita de
Atributos (EAAT).

Os critérios de exclusao contemplaram: (a) duplicidade de
respostas identificada por metadados técnicos; (b) taxa de erro elevada
no IAT (superior a 20%); (c) presenca de laténcias invalidas ou extremas
(por exemplo, mais de 10% dos ensaios com tempo inferior a 300 ms, ou
laténcias superiores a 10.000 ms); e (d) abandono do experimento antes
da etapa de debriefing. Os critérios de exclusdao referentes a qualidade
dos dados (como taxa de erro superior a 20% no IAT e presenca de
laténcias invalidas ou extremas — mais de 10% dos ensaios abaixo de 300
ms ou respostas acima de 10.000 ms) foram aplicados
automaticamente pela plataforma [Inquisit, conforme parametros
previamente definidos pelo software. Assim, a depuragao da amostra
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nao foi realizada manualmente pelo pesquisador, mas seguiu 0s
procedimentos técnicos padronizados pela ferramenta, garantindo
uniformidade na exclusao de registros inconsistentes.

Durante a fase de coleta de dados, uma das principais
dificuldades enfrentadas foi a obtencao de um numero significativo de
voluntarios dispostos a participar dos testes experimentais. Apesar dos
testes estarem hospedados em plataformas seguras e especializadas,
como o Inquisit Web da Millisecond Software, houve resisténcia
perceptivel por parte de potenciais respondentes ao receberem os
convites para participacao por meio de [links eletronicos. Esse
fendmeno pode ser atribuido a uma crescente desconfianca digital no
ambiente online, especialmente diante do aumento de fraudes virtuais,
golpes de phishing e infeccdes por malware, que levam os usuarios a
evitarem clicar em links desconhecidos ou nao verificados, mesmo
quando compartilhados por instituicdes, pesquisadores ou contatos de
confianca.

Essa barreira limitou a velocidade da coleta de dados e refletiu a
composicao e a diversidade da amostra, uma vez que muitas pessoas
demonstraram receio em acessar a pesquisa mesmo apos
esclarecimentos sobre a natureza académica do estudo e a protecao de
dados pessoais envolvidos. Em algumas situacgdes, foi necessario
fornecer explicacdes adicionais sobre a legitimidade da ferramenta
utilizada, bem como o respaldo institucional do projeto. Esse cenario
evidencia um desafio metodoldégico contemporaneo para
pesquisadores que empregam testes on-line baseados em reacdes
rapidas e coleta de dados psicomeétricos: a erosao da confianca digital,
gue afeta diretamente a adesao voluntaria a experimentos cientificos e
pode se tornar uma variavel critica nos estudos que utilizam tecnologia
Nna interface entre cognicao e comportamento.

Além da resisténcia inicial em acessar os links da pesquisa por
desconfianca digital, alguns participantes que aceitaram contribuir
relataram dificuldades técnicas durante a execuc¢ao do experimento,
especialmente no uso do aplicativo web do Inquisit. Foram
mencionados casos em que o sistema travava, no entanto, nao foi
identificado exatamente em qual circunstancia ocorria a falha, se era
em razao do sistema operacional do computador do participante,
insuficiéncia de memoadria RAM, instabilidade da conexdao de internet,
uso de dispositivos moveis ou outro fator técnico especifico. Apesar
disso, € importante registrar essa limitacao como um fator dificultador




na obtencao dos dados. Esses problemas, embora pontuais, nao
afetaram de forma significativa a pesquisa, entretanto diminuiram a
amostra, uma vez que a experiéncia do usuario é fator determinante
para a continuidade em testes digitais que exigem atencao e precisao.

O procedimento do IAT foi introduzido aos participantes da
seguinte maneira: eles receberam uma explicacao geral sobre o teste,
sem detalhes que pudessem influenciar suas respostas. Apds isso,
foram expostos aos estimulos: imagens e palavras (atributos) foram
exibidas em sequéncia, com instruc¢des para classificar rapidamente os
pares de conteudos e atributos apresentados. As respostas foram
registradas por meio de teclas ou cliques, dependendo do dispositivo
utilizado.

Em seguida, houve a interpretacao dos resultados: o tempo de
reacao foi considerado para identificar diferencas significativas entre as
associacdes feitas com representacdes visuais produzidas por IAG e
humanos.

O uso do IAT é particularmente relevante porque permite
identificar associagcdes implicitas que os participantes podem nao
conseguir expressar conscientemente. Estudos anteriores, como os de
Wasikowska (2021), indicam que métodos indiretos, como o IAT,
revelam aspectos subliminares das emocgdes e percepcdes, muitas
vezes divergentes das respostas conscientes obtidas por entrevistas ou
guestionarios.

Embora o IAT seja uma ferramenta robusta, € importante
considerar que ele mede apenas associacdes implicitas, nao
capturando integralmente as percepg¢des conscientes ou as reacdes
emocionais espontaneas dos participantes. A aplicacao do IAT neste
estudo oferece uma oportunidade uUnica de explorar associacdes
implicitas entre outputs gerados por IAG e atributos criticos da
confiancga, frequentemente confundidos com a noc¢ao de credibilidade,
mas aqui delimitados nos termos do modelo de Roger Mayer et al.
(1995), como competéncia, integridade e benevoléncia, contribuindo
para um entendimento mais profundo sobre os efeitos desses
conteddos no comportamento dos usuarios.

Ja em relacao ao EAAT, a estrutura foi composta por estimulos
textuais, segmentados em duas categorias principais: (a) conteudos
gerados por IA e (b) conteddos gerados por humanos. Cada estimulo foi
acompanhado por uma afirmacao, a qual o participante deveria
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responder em uma escala de avaliacao explicita, variando de “"Muito
confidavel” a “Nada confiavel”. O questionario utilizado no EAAT buscou
avaliar a percepgcao consciente dos usuarios sobre confianca de
representacdes visuais produzidas por IAG, bem como sua
susceptibilidade a manipulacao.

As frases foram elaboradas a partir de trés dimensdes centrais da
pesquisa: confianca e manipulacao percebida. Para avaliar a confianga,
foram propostas perguntas como: “O quanto vocé confia em imagens
geradas por IA?" e “O quanto vocé confia em imagens reais?”, utilizando
uma escala de cinco pontos, variando de “Muito confiavel” a “Nada
confiavel”.

Por fim, para investigar a percepcao de manipulacao, os
participantes responderam a sentencas como “O quanto vocé acredita
gue imagens geradas por IA podem ser manipuladas?” e “O quanto
vocé acredita que imagens reais podem ser manipuladas?”. Dessa
forma, o EAAT complementou a analise do IAT, permitindo uma
comparacao entre as percepcdes automaticas dos participantes e seus
julgamentos explicitos sobre confiabilidade dos outputs.

A aplicagdao dos testes seguiu um protocolo estruturado.
Inicialmente, os participantes visualizavam um estimulo (imagem ou
texto). Em seguida, deveriam selecionar uma das opc¢des disponiveis
(“positivo” ou “negativo; “real” ou “IA"; etc.), avancando para o proximo
estimulo. A testagem seguiu até que todas as afirmacdes fossem
respondidas para os diferentes tipos de conteudo.

A analise dos resultados foi realizada a partir da frequéncia das
respostas para cada categoria de conteudo (IA ou humano). Além disso,
os resultados do EAAT foram comparados aos do IAT, permitindo a
identificacao de discrepancias entre percepcdes implicitas e explicitas.
Adicionalmente, buscou-se verificar se a transparéncia na informacao
sobre a origem do conteudo influenciava as respostas dos
participantes.

O EAAT foi operacionalizado por meio da plataforma da
Millisecond Software, garantindo a geragcao automatizada de dados e
permitindo a analise quantitativa das respostas. Os resultados extraidos
do EAAT complementaram a compreensao das associacdes
inconscientes medidas pelo IAT, fornecendo uma visao mais ampla
sobre a forma como os usuarios interpretam e reagem a conteudos
gerados por IAG.




Os dados coletados foram analisados por meio de
procedimentos de estatistica descritiva e inferencial. Foi realizada
analise exploratdria de correlacao entre as medidas implicitas (IAT) e
explicitas (EAAT), com o objetivo de investigar a relacao entre
Jjulgamentos automaticos e conscientes. Em todas as analises, adotou-
se nivel de significancia de 5% (p < 0,05).

A pesquisa foi conduzida em conformidade com os principios
éticos aplicaveis as Ciéncias Humanas e Sociais, observando
integralmente as diretrizes da Resolugcdo CNS n° 510/2016, a qual
estabelece os marcos normativos para pesquisas envolvendo seres
humanos nesse campo. Os procedimentos adotados garantiram a
protecao dos direitos, do bem-estar e da privacidade dos participantes,
assegurando anonimato absoluto, auséncia de coleta de dados
sensiveis ou identificadores pessoais e liberdade para desisténcia a
qualguer momento.

A luz do art. 1° incisos | e VII, e do art. 2°, paragrafo Unico, da
Resolucdo 510/2016, o estudo enquadra-se entre as modalidades de
pesquisa isentas de apreciacdo por Comité de Etica em Pesquisa (CEP),
por envolver exclusivamente aplicagdao de instrumentos anénimos, sem
riscos previsiveis e sem qualquer intervencao sobre os participantes.
Ainda assim, todo o processo investigativo observou rigor ético
compativel com as boas praticas cientificas e com a protecao dos
participantes.

5.2 ILUSTRAGCAO DE COMO FOI O IAT E O EAAT

Para fins ilustrativos, apresentam-se a seguir algumas telas
exemplares dos experimentos conduzidos (IAT e EAAT), com o intuito
de demonstrar a estrutura basica e a logica de aplicacao dos testes.
Optou-se pela apresentacao de 7 (sete) imagens representativas, de
modo a preservar o fluxo da leitura. As demais telas que compdem
integralmente os blocos dos experimentos encontram-se disponiveis
no Apéndice A, garantindo transparéncia metodoldégica e plena
reprodutibilidade da pesquisa. Ambas as ferramentas foram
desenvolvidas com base nos principios estabelecidos pelo Project
Implicit, da Universidade de Harvard, cuja plataforma disponibiliza
testes validados para uso em ambientes académicos e educacionais
(Project Implicit, 2025).
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O Project Implicit foi fundado em 1998 pelos pesquisadores Tony
Greenwald (University of Washington), Mahzarin Banaji (Harvard
University) e Brian Nosek (University of Virginia). A iniciativa tem como
missao divulgar o conhecimento cientifico sobre os vieses implicitos e
desenvolver ferramentas que permitam medi-los de forma rigorosa e
replicavel. Para isso, criou-se um “laboratorio virtual” que aplica testes
comportamentais baseados em tempo de reacao e escolhas
proposicionais conscientes, possibilitando identificar dissociagcdes
entre atitudes automaticas e deliberadas (Project Implicit, 2025).

A construcao dos slides utilizados nesta pesquisa foi guiada
diretamente pela estrutura proposta nos testes disponiveis no site
oficial da plataforma (https://implicit.harvard.edu). Foram mantidos
integralmente os critérios ja validados pela Universidade de Harvard
como onumero de imagense de atributos avaliados, bem como
aordem dos blocos de apresentacao e asinstrucdes fornecidas ao
inicio de cada teste, de modo a preservar a confiabilidade psicométrica
do modelo original.

Na sequéncia, sao apresentadas miniaturas dos slides (Figuras 1
a'7) que compdem a aplicagcao de ambos os testes. Essa etapa visa a dar
transparéncia ao processo experimental e destacar a coeréncia
metodoldgica entre a proposta tedrica e a execucao pratica da
pesquisa.

Figura1-Slide1
Bem-vindo(a)!

Neste experimento, vocé vera uma série de atributos — alguns positivos, outros negativos — junto com
imagens de pessoas. Metade dessas imagens sdo fotografias reais; a outra metade foi criada por Inteligéncia
Artificial. Antes de iniciar, eu vou informar de forma EXPRESSA quais imagens séo reais e quais foram geradas
por IA. MEMORIZE bem essa informacéo, pois ela serd importante para as fases seguintes do teste. Sua tarefa
NAO ¢ avaliar o grau de realismo das imagens, mas sim associar cada atributo (positivo ou negativo) a figura
apresentada, com base na sua intuicdo. Ndo existe resposta certa ou errada — escolha sempre a opgao que
lhe parecer mais adequada. Quando estiver pronto(a), clique em “Iniciar” para prosseguir.

Este estudo requer o aplicativo Inquisit gratuito. Para instalar o aplicativo:
1. Baixe o instalador do aplicativo.
2. Execute o instalador (IQWebPlayerSetup) da pasta de download do seu
navegador.
3. Apés a instalacdo do Inquisit, clique no botéo Iniciar abaixo.

P wered by

INQUISIT

by millisec nd
About the Inquisit Web App
wing4.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2025).



https://implicit.harvard.edu/

Figura 2 -Slide 2
Por favor, responda as seguintes perguntas
demograficas:
1). Sexo

2). Idade - necessita ter mais de 18 anos

3). Ocupacao

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2025).

Figura 3 - Slide 4

Teste de Avaliagdo de Associagdo Explicita
(EAAT)

Qudo confiaveis vocé considera as imagens geradas por IA?

® 5 - Muito confiaveis

@ 4 - Confidveis

@ 3 - Neutras

@ 2 - Pouco confidveis
® 1 - Nada confidveis

Quado confiaveis vocé considera as imagens reais?

® 5 - Muito confiaveis

@ 4 - Confidveis

® 3 - Neutras

® 2 - Pouco confiaveis
@ 1 - Nada confiaveis

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2025).

Figura 4 - Slide 6
Teste de Associagao Implicita
Nesta tarefa, vocé pressionara a tecla 'E' (resposta a esquerda) ou a tecla 'I' (resposta a direita) para
categorizar palavras e imagens em grupos o mais rapido que puder. Aqui estdo os quatro grupos e os itens

que pertencem a eles:

Categoria Item
P Ve competente, qualificado, capaz, justo, confiavel, seguro, honesto, simpatico

incompetente, desqualificado, incapaz, injusto, duvidoso, inseguro, desonesto, antipatico

Press [space] to continue

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2025).




Figura 5 -Slide 7

Coloque o dedo esquerdo na tecla de resposta 'E' para os itens que
pertencem a categoria "IA'.

Coloque o dedo direito na tecla de resposta 'I' para os itens que
pertencem a categoria "REAL".

Os itens aparecer&o um por um no centro da tela.

Se vocé cometer um erro, um X vermelho aparecera — para
continuar, pressione a outra tecla.

Va o mais RAPIDO que puder, cometendo o menor nimero de erros
possivel.

Pressione a BARRA DE ESPACO para comegar.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2025).

Figura 6 - Slide 28

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2025).

Mais 15 (quinze) slides de atributos positivos € negativos sao
apresentados sequencialmente no teste.

Figura 7 - Slide 44

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2025).
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Importa ressaltar que, embora o0s participantes sejam
informados antecipadamente sobre as categorias (imagens IA versus
reais) e os atributos positivos e negativos a serem avaliados, esse
procedimento segue o protocolo padrao do IAT e ndo compromete a
mensuracao implicita das associacdes cognitivas. Estudos
demonstram que o IAT permanece sensivel a forca das associacdes
automaticas mesmo quando os rotulos das categorias sao conhecidos
pelo participante, pois o nucleo da tarefa € o tempo de reagcdo em
associacdes congruentes versus incongruentes, € nao o simples
reconhecimento das categorias (Greenwald et al., 1998). Além disso,
utilizou-se o contrabalanceamento da ordem dos blocos e das teclas de
resposta para reduzir efeitos de aprendizagem ou estratégias
conscientes, conforme recomendado por Nosek, Banaji e Greenwald
(2007). Assim, mesmo que a tarefa pareca “facil” em termos de
categorizacao, ela exige rapidez e automatismo que tornam improvavel
a aplicacao de estratégias deliberadas capazes de anular as diferencas
de tempo de resposta inerentes as associacdes implicitas. Como
demonstrado, o teste se mostra uma importante ferramenta para
producao de dados deste trabalho e a analise dos dados gerados
representa um contributo ao meio académico.

5.3 PROCEDIMENTOS E CONSIDERACOES ETICAS

No ambiente digital, a ética € um pilar indispensavel para
estabelecer e manter a confianca no sistema como um todo,
especialmente quando se trata de inteligéncia artificial. A ética na |IA
pode ser entendida como um campo da ética aplicada que busca
examinar os efeitos morais do desenvolvimento e da implementacao
de tecnologias baseadas em IA (Lamb, 2024). A literatura filosofica,
como destacam Bostrom e Yudkowsky (2014), argumenta que
tecnologias disruptivas, como a IA, amplificam dilemas éticos classicos.

Imperioso trazer a baila dois desses dilemas classicos para
enriquecer este trabalho, quais sejam: “Leviata”, de Thomas Hobbes
(1979)%, e principios relativos a “regra de ouro” e a ética, de Immanuel
Kant (2003)3°, As discussdes sobre o contrato social de Hobbes, inseridas
nas discussdes atuais acerca de novas tecnologias, podem trazer uma

¥ “Leviatd”, a mais importante criacdo de Thomas Hobbes e considerada por muitos
sua obra-prima, foi originalmente publicada em 1651.

3 Importa esclarecer que Kant discute a “regra de ouro” relacionando-a a éticaem sua
obra “Fundamentacao da Metafisica dos Costumes”, originalmente publicado em
1785, uma das mais influentes em toda a histéria da filosofia moral.




reflexdo acerca de como tecnologias de I|IA demandam uma
“autoridade soberana” para regular seu uso e evitar o caos. A auséncia
de regulamentacao eficaz poderia levar a um “estado de natureza”,
segundo o qual os agentes tecnologicos agem de forma egoista,
potencialmente causando danos irreparaveis a sociedade. A filosofia
kantiana, por sua vez, propde o imperativo categorico, que orienta as
acdes humanas com base na maxima universalizavel: “aja apenas de
acordo com a maxima gue vocé pode a0 mesmo tempo querer que se
torne uma lei universal”. No contexto da IA e internet em geral, surge a
qguestao: como é possivel programar sistemas para agir de maneira
moral com base em normas universalmente aceitaveis?

A ética na IA e a IA ética sao apresentadas como campos
interligados, porém distintos (Lamb, 2024). Enquanto a primeira reflete
sobre os principios morais aplicaveis ao desenvolvimento tecnoldgico —
incluindo seus riscos, limites e responsabilidades. Ou seja, interroga-se
o “dever-ser” da tecnologia. Ja a |IA ética visa a construcao de sistemas
gue integrem valores éticos em sua logica de funcionamento, seja por
meio de regras explicitas, aprendizado supervisionado ou mecanismos
de governanca algoritmica. Ocorre que a celeuma nao termina de
forma simplista, haja vista que nao existe consenso social sobre o que
venha a ser “valores éticos”.

Para ilustrar essas situacdes que envolvem a ética no uso de
novas tecnologias, convém citar o caso amplamente divulgado do
Google Photos, em 2015, no qual individuos negros foram rotulados
como “gorilas”, exemplificando os perigos do uso inadequado de IA em
sistemas de reconhecimento facial (Garcia, 2016). O erro foi identificado
pelo usuario Jacky Alcine, que compartilhou a falha no Twitter, atraindo
ampla atencao publica e gerando repercussao global (BBC News, 2015).
Esses erros, além de serem moralmente inaceitaveis, geram impactos
legais e financeiros significativos para as empresas envolvidas. Do
ponto de vista ético, o incidente expbe como a falta de
representatividade nos dados de treinamento pode levar a resultados
discriminatorios.

Como Garcia (2016) argumenta, nao ha neutralidade em se
tratando de |IA, uma vez que reflete os preconceitos implicitos nas
sociedades que geram os dados. No caso do Google Photos, a
rotulagem ofensiva reforcou esteredtipos raciais e causou danos
emocionais as pessoas afetadas. Conforme destaca Dal Verne (2023, p.
87), “[...] a possibilidade de os profissionais de marketing e as empresas




detectarem e explorarem os dados emocionais dos consumidores em
tempo real levanta importantes questoes éticas e legais”, uma vez que
a assimetria informacional pode comprometer a autonomia dos
usuarios, por conseguinte, o autor defende a necessidade de
regulamentacao para evitar que a |IA seja usada de maneira injusta ou
discriminatoria.

Um ponto abordado por Garcia (2020, p. 16) € a questao que
envolve a qualidade dos dados utilizados pelas las. Veja-se:

A inteligéncia da maquina depende da qualidade dos dados e
dos exemplos a que ela é submetida, e vai reproduzir o
conhecimento que estd impregnado nesses dados. [..] Se a
maquina receber dados e informacdes carregados de vieses e
preconceitos [..] ela ird ndo sé aprender com eles como
perpetua-los, durante o seu processo de aprendizado, quando
exposta a novos dados.

Pesquisadores como Marcus e Davis (2019) argumentam que a
explicabilidade dos sistemas € um componente essencial para
conquistar a confianca publica, uma vez que é necessario o
desenvolvimento de sistemas éticos que incorporem principios de
transparéncia e consentimento informado. A natureza de “caixa-preta”
de muitos sistemas de IA, conforme mencionado por Lamb (2024), cria
barreiras para a conformidade legal, pois dificulta a auditabilidade e a
explicagcao das decisdes tomadas pelos algoritmos.

Trazendo a discussao os escopos Mmais especificos do presente
estudo, observa-se que Lamb (2024) destaca a necessidade de que
sistemas de IA reflitam valores éticos consensuais. No contexto da
internet, isso significa que as imagens desenvolvidas que utilizam a IA
devem respeitar a privacidade, bem como evitar manipulagao. A
percepcao de que os outputs gerados por IAG pode ser enviesado ou
utilizado de forma enganosa desencadeia consequéncias diretamente
na confianga e nas decisdes dos usuarios. Ja no contexto especifico do
neuromarketing, é possivel que os profissionais da area consigam
identificar e explorar as vulnerabilidades emocionais dos usuarios por
meio da IAG, surgindo - portanto — preocupacdes sobre praticas
injustas e violagcao do principio da autonomia das pessoas, conforme
advertem Morozov (2022) e Zuboff (2020). Os referidos autores afirmam

3 Traducdo livre do inglés: “the possibility for marketers and businesses to detect and
exploit consumers’ emotional data in real time raises important ethical and legal
issues”.




que a utilizagao de tecnologias digitais para mapear e influenciar
comportamentos individuais compromete a liberdade de escolha,
expondo 0s usuarios a processos de manipulagao emocional invisivel
que restringem sua autodeterminacao em ambientes digitais.

A |IAG utilizada pelo Instagram - por exemplo — analisa o
comportamento do usuario por meio de algoritmos preditivos,
rastreando tempo de visualizacao, interac¢des, padrdes de engajamento
e preferéncias de conteddo sem que os usuarios tenham plena
consciéncia de como esses dados sao processados e utilizados. Assim
como no neuromarketing, no qual a analise do comportamento
inconsciente é usada para otimizar estratégias de persuasao, 0s
algoritmos de |A ajustam continuamente o feed do usuario nas redes
sociais, por exemplo, para maximizar seu tempo de engajamento e sua
receptividade a anuncios personalizados. Exatamente nesse ponto que
Wiederhold (2020, p. 2) reflete acerca da preocupacao ética envolvida
nessa dinamica. In verbis:

Uma das principais preocupacdes éticas no neuromarketing é
a potencial violagdo da privacidade do consumidor. Ao
contrario da pesquisa de marketing tradicional, o
neuromarketing nao depende somente de dados
autorrelatados, mas, em vez disso, usa imagens cerebrais e
medicdes fisioldgicas para prever o comportamento do
consumidor. Isso levanta questdes sobre os limites da
autonomia do consumidor e até que ponto as empresas
devem ter permissao para acessar processos subconscientes
para influenciar decisdes de compra.

Ainda nesse contexto, sistemas de IAG empregados em decisdes
criticas, como aprovacao de crédito, diagnosticos medicos, decisdes
judiciais, exemplificam a dificuldade de se lidar com a questao ética. Os
vieses presentes nos dados de treinamento muitas vezes reforcam
desigualdades preexistentes, como destacou Noble (2018) em seu
estudo sobre algoritmos discriminatorios. Henrique Alves Pinto (2020),
na pesquisa “A Utilizacao da Inteligéncia Artificial no Processo de
Tomada de Decisdes: Por uma Necessaria Accountability”, argumenta
gue, embora a |A possa trazer beneficios como eficiéncia e precisao, sua
implementacao em processos decisorios deve ser acompanhada por
mecanismos de accountability para evitar prejuizos aos direitos
fundamentais e assegurar a confianca publica.

De acordo com Ana Cristina Bicharra Garcia (2020, p. 22), “[...] para
um uso consciente e com menos vieses, faz-se indispensavel uma




abordagem multidisciplinar”, ou seja, isso incluiria especialistas em
ética, cientistas sociais, e especialistas que melhor entendem as
Nnuances de cada area de aplicagcao da IA. Modelos de aprendizado de
maquina frequentemente apresentam multiplos caminhos para
alcancar solucdes semelhantes, mas a auséncia de uma compreensao
do “porqué” desses caminhos pode levar a decisbes opacas ou
discriminatdrias. Por conseguinte, o desafio de compreender o
comportamento humano por meio da |A exige integrar dados e
analises comportamentais, bem como valores sociais.

Os resultados que foram obtidos nos testes, e serao analisados
na secao a seguir, remetem diretamente a necessidade de se refletir
sobre os pressupostos éticos do uso da IA em ambientes sociais e
institucionais. Se, por um lado, a IAG amplia as possibilidades de
representacao e comunicacao, por outro, seus efeitos sobre a confianca
publica podem comprometer direitos fundamentais, sobretudo em
dreas sensiveis como justica, salde e financas. E nesse ponto que a
discussao sobre procedimentos e consideracdes éticas se torna
indispensavel, fornecendo o arcabouco normativo e filoséfico capaz de
orientar a utilizacao responsavel da IA e de mitigar os riscos inerentes a
sua aplicagao.







ANALISE DE DADOS

Os dados quantitativos coletados nesta pesquisa foram
organizados em trés partes principais: (i) a caracterizacao demografica
dos participantes; (ii) as respostas a Escala de Avaliagao de Associacao
Explicita (EAAT); e (iii) os resultados do IAT.

Ao longo do processo de coleta, 501 (quinhentos e um)
participantes iniciaram os testes, no entanto, 493 (quatrocentos e
noventa e trés) concluiram o questionario demografico inicial,
enquanto 464 (quatrocentos e sessenta e quatro) completaram
integralmente o EAAT. Contudo, apenas 3443 (trezentos e quarenta e
quatro) individuos finalizaram as trés etapas - o questionario
demografico, o EAAT e o IAT. Esse conjunto constitui a amostra final
considerada valida para as analises de correlacao e comparacao entre
atitudes explicitas e implicitas. Assim, embora o leitor encontre
diferentes valores de “n” nas secdes descritivas de cada teste, as
conclusdes inferenciais e estatisticas apresentadas nesta dissertacao
referem-se exclusivamente ao grupo completo de 344 participantes,
garantindo a consisténcia dos resultados e a validade das inferéncias
comparativas.

A imagem que segue — Figura 8 — deixa essa informac¢ao mais
didatica.
Figura 8 - Participantes da pesquisa empirica

501 493 464 344

Iniciaram Concluiram o Concluiram o Finalizaram

os testes questionario EAAT os trés testes
demogréfico (amostra final)

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2025).

A primeira etapa corresponde a analise demografica
contemplou varidveis como idade, sexo/género, nivel de escolaridade,
familiaridade com tecnologias digitais e experiéncias prévias com
inteligéncia artificial, de modo a tragcar um panorama diversificado do

32 Montante ja excluindo os 36 (trinta e seis) participantes que nao atenderam aos
critérios de qualidade recomendados por Greenwald et al. (2003).




perfil dos participantes. A caracterizacao demografica é relevante na
medida em que aspectos individuais podem influenciar tanto as
associacdes implicitas captadas pelo IAT quanto os julgamentos
conscientes de confianca aferidos pela EAAT, oferecendo subsidios para
uma interpretacao contextualizada dos resultados experimentais.

Em relacao a idade, a amostra apresentou variacao entre 18 e 75
anos, com média de 31,3 anos (DP = 12,3) e mediana de 28 anos. O
primeiro quartil concentrou-se em 20 anos, enquanto o terceiro quartil
foi de 40 anos, revelando uma amostra composta majoritariamente por
jovens adultos e adultos em fase de consolidacao profissional.

No tocante ao sexo/género, observou-se relativa paridade entre
os respondentes: 51,1% identificaram-se como masculinos e 47,5% como
femininos, enquanto 1,4% optou por nao responder. Essa distribuicao
indica a presenca de diferentes identificacdes de género na amostra,
permitindo a descri¢cao de respostas provenientes de perfis diversos.

No que diz respeito a escolaridade, houve predominancia de
individuos com ensino superior incompleto (37,7%), seguidos por
participantes com pods-graduacao lato sensu (21,8%), ensino superior
completo (158%) e ensino médio completo (12,2%). Percentuais
menores foram registrados para pos-graduagao stricto sensu -
indicado por participantes que declararam mestrado (6,0%) e
doutorado (1,6%) - ensino médio incompleto (1,2%) e ensino
fundamental completo (1,0%), além de 12% em outras formas de
escolaridade e 1,6% que nao responderam.

Em relacao a familiaridade com |A, constatou-se um uso elevado:
421% declararam utilizar ferramentas dessa natureza varias vezes ao
dia, enquanto 9,0% relataram uso diario e 26,1% algumas vezes por
semana. Frequéncias menores foram atribuidas a algumas vezes por
méEs (6,4%), menos de uma vez por meés (6,2%) e uma vez por semana
(4,0%), ao passo que 4,6% nunca haviam utilizado tais tecnologias. Esses
dados indicam que parcela expressiva da amostra possui contato
recorrente com sistemas de IA.

Com o escopo de assegurar maior didatica na exposicao dos
resultados, os dados coletados foram sistematizados na Tabela 1, a qual
apresenta de forma resumida o perfil sociodemografico da amostra
pesquisada. A disposicao tabular das informacdes possibilita uma
visualizagao organizada das principais distribuicoes de frequéncias,
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percentuais e meédias, favorecendo a compreensao dos padroes
observados.

Tabela 1 - Perfil sociodemografico da amostra (n=344)

Categoria f(n) %
Masculino 176 51,2
Feminino 163 47,4

Nao respondeu 5 1,5

Idade (Média/DP) 31,3(12,3) -
Sup. incompleto 135 39,2
Pés-grad. lato sensu 78 22,7
Sup. completo 57 16,6
Ensino médio completo 43 125
Mestrado 21 6,1

Ens. médio incompleto 6 1,7
Fundamental completo 4 1,2

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2025).

Na sequéncia dos testes, houve a aplicacdao da Escala de
Avaliacao de Associacao Explicita (EAAT)*3, o qual — por se tratar de uma
escala de autorrelato em formato Likert (Likert, 1932; Devellis, 2017) — nao
estd sujeito a critérios de exclusao baseados em tempo de resposta ou
acuracia. Nesse tipo de medida, as exclusbes concentram-se em
situacdes de questionarios incompletos ou padrdes de resposta
invalidos (como a escolha repetida da mesma op¢ao em todos os itens).

O EAAT foi aplicado com o objetivo de mensurar as atitudes
conscientes dos participantes em relacao as imagens apresentadas. O
instrumento foi estruturado em dois fatores principais: confianca e
manipulacao. A dimensao “confianca” foi avaliada por meio de quatro
itens que investigaram em que medida as imagens transmitiam
credibilidade, integridade, benevoléncia e competéncia institucional.
Ja a dimensao “manipulacao” foi medida por outros quatro itens, que

33 Participaram dessa etapa 464 (quatrocentos e sessenta e quatro) respondentes, os
guais todos finalizaram integralmente esse instrumento (EAAT), resultando em uma
taxa de evasao nula. Esse indice contrasta positivamente com a etapa demografica,
na qual, embora tenha havido elevada completude (98,4%), registrou-se a auséncia
parcial de respostas em sete questionarios. No presente estudo, entretanto, todos os
464 (quatrocentos e sessenta e quatro) respondentes completaram integralmente a
escala e nao foram observados padrdes que indicassem respostas artificiais ou
invalidas. Dessa forma, nenhum caso foi excluido do EAAT, sendo todos os
participantes considerados validos para a analise estatistica e, portanto, seguiram
para a etapa subsequente do estudo, que era o IAT. O resultado indica que, uma vez
ultrapassada a fase inicial de caracterizagdo sociodemografica, os participantes
demonstraram maior engajamento e comprometimento com a tarefa avaliativa,
reduzindo a ocorréncia de desisténcias e assegurando a totalidade dos dados
necessarios a analise das atitudes explicitas em relagdo a confianga nas imagens
apresentadas.




buscavam captar a percepcao de artificialidade ou distorcao nas
imagens.

Todos os itens foram respondidos em uma escala do tipo Likert
de 5 (cinco) pontos, com ancoras variando de 1 = nada
confidvel/manipulado a 5 = muito confidvel/manipulado. Ndo houve a
necessidade de se colocar itens invertidos recodificados, assim os
escores finais de cada dimensao foram calculados pela média
aritmética das respostas aos respectivos itens.

Os resultados indicam diferencas expressivas entre a confianca
atribuida a imagens reais e a imagens produzidas por |A. A variavel
“confianga” em imagens reais apresentou média de 3,96 (DP = 0,87),
mediana de 4,0 e quartis em 4,0 e 5,0, sugerindo valores mais elevados
de atribuicdao de credibilidade a representacdes auténticas. Em
contraste, a confianca em imagens de IA obteve média de 2,70 (DP =
0,95), mediana de 3,0 e quartisem 2,0 e 3,0, indicando valores inferiores
de confianca atribuida. As médias e desvios-padrao foram calculados a
partir das respostas obtidas na Escala Likert de 5 pontos aplicada no
EAAT, variando de 1 (“nada confiavel”) a5 (“muito confiavel”). As medidas
de tendéncia central (média e mediana) e dispersao (desvio-padrao e
quartis) foram estimadas utilizando estatistica descritiva, com base nas
respostas validas dos 344 participantes que concluiram integralmente
todas as etapas da pesquisa.

Esse conjunto de medidas permite observar a tendéncia geral
das percepcdes de confianca, bem como a consisténcia das respostas
entre os participantes, oferecendo um panorama descritivo das
diferencas observadas entre as imagens reais e aquelas geradas por
inteligéncia artificial, considerando exclusivamente a amostra
consolidada de 344 participantes.

No que se refere a percepcao de manipulagao, verificou-se
padrao distinto. As imagens de |A foram avaliadas com média de 4,60
(DP = 0,59), mediana de 5,0 e forte concentracao no limite superior da
escala (Q1=4,0; Q3 =5,0), sugerindo reconhecimento predominante de
artificialidade. Ja asimagens reais receberam média de 4,09 (DP = 0,84),
mediana de 4,0 e quartis em 4,0 e 50, o que indica a presenca de
percepcdes de possivel manipulagcao, ainda que em niveis médios
inferiores aos atribuidos as imagens artificiais.
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Sequencialmente, apresentam-se esses percentuais no grafico,
a fim de que seja permitida a melhor visualizagao dos dados gerados
nesse tocante.

Grafico 1 - Médias das respostas do EAAT (n=344)

4.60

Média (escala Likert de 1 a 5)

Confianga (IA) Confianga (Real) Manipulagéo (1A)

Manipulagéo (Real)

Legenda da Escala Likert (1 a 5) utilizada no EAAT

Valor Confianca Manipulagao
1 Nao confio nem um pouco Nada manipulada
2 Confio pouco Pouco manipulada
3 Confio moderadamente Moderadamente manipulada
4 Confio bastante Bastante manipulada
5 Confio totalmente Totalmente manipulada

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2025).

A Ultima etapa dos testes se refere ao IAT*4, no qual 380
(trezentos e oitenta) participantes concluiram integralmente. No
entanto, 36 (trinta e seis) serao excluidos em razao do nao atendimento
aos critérios de qualidade recomendados por Greenwald et al. (2003),
operacionalizados pela varidavel excludeCriteriaMet. Esses critérios
incluem a presenca de mais de 10% de respostas com laténcias
inferiores a 300 ms, bem como taxas de acerto inferiores a 70%,
parametros que comprometem a validade psicométrica dos resultados.
Dessa forma, a amostra final valida para analise foi composta por 344
(trezentos e quarenta e quatro) participantes, assegurando maior

34Verificou-se que 407 (qQuatrocentos e sete) participantes iniciaram a tarefa, dos quais
380 (trezentos e oitenta) a concluiram integralmente, resultando em uma taxa de
evasdo interna de 27 (vinte e sete) individuos (6,4%). Tal resultado sugere que o IAT,
por demandar maior tempo de execugdo e exigir respostas rapidas a estimulos
sucessivos, pode ter imposto maior carga cognitiva e gerado maior propensao ao
abandono em relagdo as etapas anteriores do estudo.




consisténcia metodologica e alinhamento as boas praticas de uso do
IAT em pesquisas empiricas.

A analise dos escores do IAT indicou padrdes compativeis com
associacdes implicitas entre as categorias avaliadas. O D-score
agregado (d), calculado segundo o algoritmo proposto por Greenwald,
Nosek e Banaji (2003) — que consiste na padronizacao das diferencas de
tempos médios de resposta entre blocos compativeis e incompativeis,
ajustados pela variabilidade intraindividuos — apresentou média de 0,43
(DP = 0,39), mediana de 0,46, com variacao entre —-0,64 e 1,33. Valores
positivos correspondem a maior facilidade relativa de associagao entre
as imagens reais e atributos de confianca, enquanto valores negativos
correspondem a um padrao inverso, observado com menor frequéncia
na amostra.

No que se refere ao desempenho, a proporcao media de acertos
foi de 83,2% (DP =12,0%), com mediana de 86,9%, valor compativel com
niveis elevados de acuracia na tarefa. A analise da proporcao de
respostas rapidas (RT < 300 ms) mostrou média de apenas 0,27% (DP =
1,15%), valor bastante inferior ao limite de 10% recomendado como
parametro de qualidade metodoldgica, o que sugere que 0s
participantes compreenderam as instrucdes e nao responderam de
forma precipitada ou aleatéria.

A dimensao analisada na presente pesquisa foi mensurada por
meio do D-score, indicando que 74,5% dos participantes apresentaram
escores compativeis com preferéncia implicita por imagens reais,
distribuidos entre preferéncia leve (14,7%), moderada (29,1%) e forte
(30,7%). Em contrapartida, 13,7% apresentaram escores compativeis
com preferéncia implicita por imagens de IA, sendo 7,6% em grau leve,
3, 7% moderado e 2,4% forte. Por fim, 11,8% situaram-se na faixa de
neutralidade (-0,15 < D < +0,15), sem indicacao de preferéncia implicita
predominante. Esses resultados sao indicativos de maior frequéncia de
associacdes implicitas favoraveis as imagens reais, em consonancia
com o0s padrdes observados nas medidas explicitas do EAAT, ainda que
uma parcela minoritaria da amostra apresente associacdes favoraveis
as imagens produzidas por inteligéncia artificial.

Os Grafico 2 e Grafico 3, sequencialmente apresentados,
elucidam tais resultados:
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Grafico 2 - Distribuicdo das Associacdes Implicitas no IAT (n=344)

Dilsotori_bui(;éo das associagdes implicitas no IAT (n = 344)
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2025).

Grafico 3 - Distribuicdo Detalhada das Associacdes Implicitas (IAT)
Distribuicdo Detalhada das Associacdes Implicitas (IAT)
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2025).

A Tabela 2, na sequéncia, sintetiza a categorizacdo acima
indicada - leve, moderada e forte; pro-real, pro-1A e sem preferéncia.

Tabela 2 - Classificagcdo das Associagdes Implicitas segundo faixas do D-score

(n=344)
Categoria Leve Moderada Forte Total (%)
Pré-real 14,7% 29,1% 30,7% 74,5%
Pré-1A 7.6% 3,7% 2.4% 13,7%
Sem preferéncia - - - 11,8%
Total - - - 100%

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2025).




Com o objetivo de manter a comparabilidade a comparabilidade
entre medidas explicitas e implicitas, a analise foi conduzida
exclusivamente com os participantes que concluiram integralmente
todas as etapas da pesquisa, isto €, o questionario demografico, o EAAT
e o |IAT. Dessa forma, embora o EAAT tenha contado inicialmente com
464 (quatrocentos e sessenta e quatro) respondentes, apenas 0s 344
(trezentos e quarenta e quatro) participantes que finalizaram todos os
instrumentos e atenderam aos critérios de qualidade do IAT foram
considerados na analise comparativa. Essa decisdao metodologica
permite que os contrastes realizados sejam baseados nos julgamentos
de um mesmo grupo de individuos, possibilitando a descricao de
padroes de coeréncia ou dissociacao entre os niveis consciente e
automatico de avaliacao.

A comparacao entre os resultados do IAT e do EAAT indica a
presenca de dissociacao entre atitudes implicitas e explicitas. No EAAT,
os participantes atribuiram maior confiabilidade as imagens reais (M =
3,96) em comparacao as imagensde IA (M =2,70), a0 mesmo tempo em
que identificaram maior manipulagao nas imagens artificiais (M = 4,60)
do que nas reais (M = 4,09). No IAT, por sua vez, os escores implicitos
apontam que 74,5% da amostra apresentaram escores compativeis
com preferéncia por imagens reais, enquanto 13,7% apresentaram
escores compativeis com preferéncia por imagens de IA e 11,8%
situaram-se na faixa de neutralidade. Esses resultados sao indicativos
de que, embora as avaliagcdes conscientes apontem menor atribuicao
de confianca as imagens produzidas por IAG e valores mais elevados de
confianca as imagens reais, as associacdes automaticas captadas pelo
IAT apresentam padrao semelhante, com maior frequéncia de
associacdes favoraveis as representacdes auténticas. Esse conjunto de
achados €& compativel com a hipdtese de dissociagcao entre
julgamentos implicitos e explicitos, sugerindo que a confianca
atribuida as imagens pode ser processada de maneira distinta nos
niveis consciente e inconsciente.

O Grafico 4, em continuidade, evidencia a comparacao EAAT
(explicito) versus IAT (implicito):
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Grafico 4 - Comparacao EAAT (explicito) versus IAT (irmpll’cito) —incluindo Neutro
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2025).

O grafico comparativo indica a presenca de dissociacao entre
atitudes explicitas e implicitas frente as imagens analisadas. No nivel
consciente, mensurado pelo EAAT, os participantes atribuiram maior
confianca as imagens reais (M = 3,96) em relacao as de IA (M = 2,70),
resultado coerente com a literatura sobre credibilidade em ambientes
digitais. Ja no plano implicito, captado pelo IAT, 74,5% dos participantes
apresentaram preferéncia por imagens reais, enquanto apenas 13,7%
favoreceram imagens de |A, havendo, ainda, um contingente neutro de
11,8% que se situou na faixa de neutralidade. Esse resultado corrobora o
modelo de confianca de Mayer, Davis e Schoorman (1995), ao indicar
gue dimensdes como competéncia, integridade e benevoléncia sao
mais prontamente vinculadas a representacdes auténticas. AO mesmo
tempo, confirma a tese de Greenwald et al. (1998) de que vieses
implicitos podem operar de maneira distinta das declaracdes
conscientes, indicando a existéncia de uma camada automatica de
julgamento. Ademais, em consonancia com Zaltman (2003), os
achados sugerem que as imagens reais ativam associacdes simbodlicas
mais profundas relacionadas a legitimidade e autoridade institucional,
ao passo que as imagens artificiais, ainda que reconhecidas
cognitivamente, despertam maior estranhamento no plano implicito.
Assim, a analise integrada dos dois testes aponta para a presenca de
um descompasso entre a confianca declarada e a confianga
automatica, o que pode ter implicacdes para o uso de imagens de |IA
em contextos juridicos e institucionais.




Assim, os dados obtidos indicam que, apesar da crescente
familiaridade com imagens criadas por IA no cotidiano digital, subsiste
uma diferenca significativa de confianca e percepc¢ao critica quando
comparadas a imagens reais. Esses achados sugerem possiveis
repercussdes para o uso de IAG em contextos institucionais, como
campanhas publicas, comunicacao juridica e producao de provas
visuais, apontando para a necessidade de consideracao de critérios
relacionados a transparéncia, veracidade e rotulagem do conteudo
visual.

Com o objetivo de organizar a apresentagcao dos resultados, os
dados obtidos foram organizados em tabelas — Tabela 3 e Tabela 4 — que
sintetizam as estatisticas descritivas das medidas explicitas (EAAT) e
implicitas (IAT). As tabelas apresentam de forma sistematizada as
principais distribuicbées de frequéncias, percentuais e médias
associadas as variaveis analisadas.

Tabela 3 - Estatisticas descritivas do EAAT (n=344)

Variavel M DP Md Q1 Q3
Confianca (Reais) 3,96 0,87 4,0 4,0 5,0
Confianga (1A) 2,70 0,95 3,0 2,0 3.0
Manipulagdo (Reaid 4,09 0,84 4,0 4,0 5,0
Manipulacao (IA) 4,60 0,59 5,0 4,0 5,0

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2025).

Tabela 4 - Distribuicao das Associagdes Implicitas (IAT) (n=344)

Categoria de associacao implicita % participantes
Preferéncia leve - Real 14,7%
Preferéncia moderada - Real 29,1%
Preferéncia forte - Real 30,7%
Preferéncia leve - |A 7.6%
Preferéncia moderada - 1A 3,7%
Preferéncia forte - I1A 2,4%
Neutro 11,8%

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2025).

Além disso, uma tabela consolidada — Tabela 5 - foi elaborada a
fimm de comparar, lado a lado, as medidas explicitas e implicitas de
confianca e manipulagcao, evidenciando a dissociacao entre
julgamentos conscientes e automaticos.




Tabela 5 - Comparacao consolidada entre EAAT (n=344) e (IAT) (n=344)

Medida Resultado

Confianca (Reais) - EAAT M = 3,96

Confianca (IA) - EAAT M=2,70

Manipulacao (Reais) - EAAT M = 4,09

Manipulagao (IA) - EAAT M = 4,60
Preferéncia Real - IAT 74,5%
Preferéncia IA - IAT 13,7%
Neutro - IAT 11,8%

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2025).

A analise dos resultados permite retomar as hipdteses
previamente formuladas. A H1 foi corroborada, pois as imagens reais
apresentaram maior média de confianca no EAAT (M = 3,96; DP = 0,87)
em relacao as imagens geradas por IA (M = 270, DP = 0,95). A H2
também encontrou suporte empirico, uma vez que o IAT, considerando
0S 344 (trezentos e quarenta e quatro) participantes validos, revelou
predominancia de associacdes favoraveis as imagens reais (74,5%), em
contraste com 13,7% que favoreceram imagens de |IA e 11,8% que
permaneceram neutros, confirmando a tendéncia proé-real. A H3, que
postulava a existéncia de dissociacao entre atitudes explicitas e
implicitas, mostrou-se compativel com os resultados obtidos, na
medida em que, embora as respostas conscientes apresentem valores
mais elevados de aceitacao da IA, os julgamentos automaticos,
captados pelo D-score (M = 0,43; DP = 0,39), mantém forte viés pro-real.
Por fim, a H4 igualmente foi sustentada pelos dados, visto que os
participantes atribuiram maior percepc¢ao de manipulacao as imagens
artificiais (M = 4,60; DP = 0,59) do que as reais (M = 4,09; DP = 0,84). Em
conjunto, os achados sao indicativos de consonancia entre os
resultados empiricos e as hipoteses formuladas, sem prejuizo de
interpretacdes mais amplas a serem desenvolvidas na secao de
Discussao.







CONSIDERACOES FINAIS

As implica¢des deste estudo concentram-se na compreensao de
como a confianca é construida e modulada diante de imagens
produzidas por IAG, especialmente em contextos juridicos e
institucionais. Os resultados evidenciaram que, embora exista certa
aceitacao consciente das imagens artificiais, as associacdes implicitas
mantém forte viés pro-real, favorecendo representacdes visuais reais.
Essa dissociacao entre atitudes explicitas e implicitas indica que a
credibilidade de instituicdes de justica, quando mediada por recursos
visuais, pode ser impactada de forma distinta nos niveis consciente e
inconsciente de processamento. Nesse sentido, compreender os
mecanismos que sustentam a confianca em ambientes digitais valoriza
a pertinéncia social da pesquisa, além de oferecer subsidios concretos
para O uUso ético e estratégico de imagens em campanhas
institucionais, no Tribunal do JUri e em outras praticas comunicacionais
do sistema de justica.

A analise dos dados coletados permitiu confirmar a relevancia de
investigar a confianca em conteudos visuais gerados por IAG. O exame
empirico demonstrou que as imagens reais de profissionais do sistema
de justica sao percebidas como mais confiaveis do que as artificiais,
tanto no plano consciente, captado pelo EAAT, quanto no plano
inconsciente, evidenciado pelo IAT. Essa constatacao reforca a ideia de
gue a autenticidade visual permanece como referéncia central para a
construcao da credibilidade no ambiente digital.

Outra revelacao fundamental foi a evidéncia de uma dissociacao
entre atitudes explicitas e implicitas. Enquanto as avaliacdes
conscientes revelaram certa aceitacao das imagens artificiais,
especialmente quando comparadas ao cotidiano de exposicao
tecnoldgica dos usuarios, as associagdes automaticas mantiveram uma
preferéncia marcante pelas representacdes auténticas. Essa
divergéncia confirma que a confianca nao se reduz a julgamentos
racionais, mas envolve também predisposicdes emocionais e
simbdlicas, alinhando-se a literatura que aponta para a complexidade
dos processos de percepcao no ambiente digital. Essa dissociagao entre
atitudes explicitas e implicitas confirma a perspectiva simbdlica de
Zaltman (2003), ao evidenciar que percepcdes de confiangca sao




moldadas por associacdes afetivas e culturais que ultrapassam o
raciocinio logico.

Noutro giro, o presente trabalho verificou que as imagens de IAG
foram mais fortemente associadas a ideia de manipulacao,
evidenciando que os usuarios reconhecem limitacdes éticas e riscos de
engano nesses conteudos. Essa constatacao reforca a necessidade de
maior transparéncia e rotulagem das representacdes artificiais,
sobretudo em contextos institucionais sensiveis, como o sistema de
justica, nos quais a confianca é elemento estruturante da legitimidade
social. A associacao entre imagens artificiais e percepgdes de
manipulacao confirma o que a literatura tem descrito como crise de
transparéncia algoritmica (Gillespie, 2018). A opacidade dos processos
de criacao e difusao de conteudos digitais fragiliza a confianca publica
e amplia a necessidade de mecanismos claros de identificacao e
rastreabilidade das representacdes produzidas por IA. Essa constatacao
esta em consonancia com as proposicoes eticas de Simodes e Caldeira
(2025), que defendem o equilibrio entre inovacao técnica e integridade
comunicacional.

A analise dos dados obtidos e compilados permitiu, ainda,
retomar as hipodteses previamente formuladas. A H1 foi confirmada,
uma vez que asimagens reais apresentaram meédias significativamente
mais altas de confianga no EAAT (M = 3,96; DP = 0,87), em comparag¢ao
as imagens produzidas por IAG (M = 270; DP = 0,95). Esse achado
demonstra que, no nivel consciente, os participantes atribuiram maior
credibilidade as representacdes auténticas, reforcando a centralidade
da autenticidade para a construcao da confianca.

No que tange a H2, houve, também, confirmacao, haja vista que
os escores do IAT revelaram predominancia de associacdes implicitas
favoraveis as imagens reais em detrimento das artificiais, com 74,5%
dos participantes apresentando preferéncia proé-real, contra apenas
13, 7% pro-1A e 11,8% sem preferéncia. Esse padrao indica que a confianca
automatica, menos sujeita a racionalizagdes conscientes, permanece
fortemente inclinada em direcao as representacdes reais.

A H3, por sua vez, que postulava a existéncia de dissociacao entre
atitudes explicitas e implicitas, também encontrou suporte nos
resultados obtidos. Enquanto as respostas conscientes (EAAT) sugerem
uma relativa aceitacao da IA, as associacdes automaticas (IAT) reforcam
de modo ainda mais acentuado a preferéncia por imagens reais. Essa
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discrepancia confirma que os vieses implicitos podem operar de forma
distinta dos julgamentos conscientes, revelando diferentes camadas no
processo de atribuicao de confianca.

Por fim, a H4 igualmente foi corroborada, visto que os
participantes atribuiram maior percep¢ao de manipulagao as imagens
artificiais (M = 4,60; DP = 0,59) do que as reais (M = 4,09; DP = 0,84). Esse
resultado explicita que a artificialidade desperta, em nivel consciente,
uma maior sensagao de distor¢ao ou falta de autenticidade, o que
reforca a cautela necessaria no uso de representacdes produzidas por
inteligéncia artificial em contextos institucionais.

Depois de confrontar os resultados obtidos com as hipoteses que
foram formuladas na proposicao deste trabalho, passa-se a analisar as
importantes contribuicdes tedricas para a compreensao da confianca
em ambientes digitais mediados por |A.

Conforme exposto na secao 2.1, a literatura sobre algoritmos
aponta que tais sistemas nao sao meros instrumentos neutros, mas,
sim, estruturas mediadoras do conhecimento, das escolhas e da
percepcao social (Cotter, 2019). Ao produzirem outputs — como
imagens, textos ou recomendacdes — os algoritmos materializam
processos de selecao que refletem tanto critérios técnicos quanto
valores implicitos em seus dados de treinamento. Os resultados
reunidos neste estudo reforcaram essa visao: no EAAT, os participantes
atribuiram menor confianca as imagens geradas por IA (M = 2,70) em
comparacao as imagens reais (M = 396), sinalizando que, no plano
consciente, os outputs algoritmicos ainda sao percebidos como menos
integros e menos transparentes. Essa menor credibilidade parece ecoar
os alertas tedricos de que algoritmos operam como “caixas-pretas”
(Pasquale, 2015), cujas logicas opacas dificultam a construcao de
confianca social em seus resultados.

Entretanto, os resultados do IAT revelaram uma camada distinta:
0s participantes tenderam a associar com maior naturalidade as
imagens reais a atributos de confianca, enquanto as artificiais nao
despertaram o mesmo padrao de associagao automatica. Isso
evidencia que, mesmo quando nao ha julgamento consciente, os
algoritmos de producao de imagens ainda enfrentam dificuldades para
evocar credibilidade equivalente a das representacdes auténticas. Essa
constatacao dialoga com a critica de Gillespie (2018) sobre os chamados
algoritmos de destruicao em massa, que, ao reproduzirem vieses




invisiveis, podem consolidar desconfianca e exclusao social. Ao mesmo
tempo, confirma que a confianca atribuida a outputs algoritmicos é
modulada nao apenas pela percepgao consciente de manipulacao
(captada no EAAT), mas também por associacdes emocionais e
simbdlicas mais profundas (captadas no IAT), reforcando que a logica
algoritmica nao é recebida como neutra, mas como impregnada de
significados que afetam diretamente sua aceitacao social.

Na concepc¢ao de Damasio (1994), as emocdes exercem um papel
determinante no processo de decisdo, funcionando como “marcas
somaticas” que orientam a escolha entre diferentes alternativas. A
partir dessa perspectiva, compreende-se que o raciocinio humano nao
se afasta das reagcdes emocionais, mas € constantemente informado
por elas. Os resultados deste estudo caminharam nesse sentido: os
participantes demonstraram confiar mais nas imagens reais do que nas
artificiais, o que sugere que a credibilidade consciente tende a se apoiar
em estimulos capazes de transmitir autenticidade e familiaridade.
Além disso, os outputs produzidos por IAG foram percebidos como
mais manipulados, reforcando a ideia de que sinais emocionais
negativos influenciam diretamente o julgamento e funcionam como
alertas contra potenciais riscos de falsificacao ou engano.

Contudo, os resultados do IAT revelaram que essa influéncia
emocional nao se limita ao nivel consciente. Ao demonstrar que 74,5%
dos participantes apresentaram associacdes implicitas de confianca
em favor de imagens reais, contra apenas 13,7% para imagens artificiais,
os dados obtidos e analisados indicaram que 0s mecanismos
emocionais automaticos reforcam a tendéncia de vincular
credibilidade a autenticidade visual. Essa constatacao dialoga com as
contribuicbées de Zaltman (2003), para quem grande parte dos
significados que orientam decisdbes humanas ¢é formada por
associacdes simbolicas profundas, muitas vezes inconscientes. Em um
cenario digital marcado pela presenca de conteudos produzidos por
IAG, isso significa que, ainda que 0s usuarios possam reconhecer a
utilidade tecnoldgica das imagens artificiais, suas reacdées emocionais —
tanto explicitas quanto implicitas - continuam a privilegiar
representacdes percebidas como reais, confirmmando a centralidade das
emocdes na mediacao entre tecnologia e confianca social.

A literatura sobre credibilidade no ambiente digital enfatiza que
a confianca on-line depende de multiplos fatores, como design,
reputacao da fonte, clareza das informacdes e percepcao de




autenticidade (Fogg, 2003; Flanagin; Metzger, 2013). Nesse sentido, os
dados do EAAT confirmaram que a credibilidade das imagens esta
diretamente associada a percepcao de autenticidade: imagens reais
receberam maior confianca (M = 3,96) do que as artificiais (M = 2,70),
além de menor percepg¢ao de manipulacao (M = 4,09 contra 4,60). Esses
resultados reforcam a tese de que, no ambiente digital, a credibilidade
decorre da aparéncia formal do conteudo, bem como de uma avaliagao
critica dos usuarios sobre a origem e a confiabilidade do processo de
producao da informacao. Ao revelar que a manipulagao percebida foi
mais acentuada em outputs artificiais, o trabalho ora apresentado
demonstrou que a credibilidade on-line continua ancorada em
parametros de veracidade e transparéncia, mesmo diante da
sofisticacao tecnoldgica da IAG.

Por outro lado, os resultados do IAT revelaram a presenca de uma
ambivaléncia cognitiva na forma como os participantes reagem as
reproducdes visuais desenvolvidas por IAG. Apesar da crescente
familiaridade com esse tipo de conteudo, as associagcdes automaticas
continuam a privilegiar as representacdes reais, indicando que, no
plano implicito, persiste uma resisténcia em atribuir plena confiancga as
las. Essa discrepancia mostra que, mesmo quando ha disposicao
consciente para aceitar a IA como legitima, permanecem barreiras
inconscientes que reforcam a autenticidade como critério central de
credibilidade. E possivel que num futuro préoximo isso possa mudar,
haja vista que a familiaridade com a tecnologia tende a 112orna-la mais
“toleravel” ao ser humano. Essa afirmacao dialoga com a teoria da
aculturacao tecnologica (Mcluhan, 1964; Postman, 1985), pela qual a
repeticao e a integracao cotidiana de novas midias transformam o que
inicialmente causa estranhamento em algo socialmente naturalizado.
Tal fendbmeno esta em consonancia com o conceito de ambivaléncia
cognitiva, segundo o qual é possivel sustentar simultaneamente
avaliagcdes racionais positivas e reacdes implicitas negativas diante de
uma mesma tecnologia (Rydell; Mackie, 2008). No caso deste trabalho,
isso significa que os usuarios podem reconhecer a utilidade ou
inevitabilidade da IA, mas, inconscientemente, mantém predisposicdes
pro-real, o que explica a vantagem das imagens reais no nivel das
associacdes implicitas.

O conceito de ambivaléncia cognitiva descreve a coexisténcia de
atitudes contraditérias em relagao a um mesmo objeto, combinando
avaliagcdes conscientes positivas com reac¢des inconscientes negativas
(Rydell; Mackie, 2008). No contexto da pesquisa relatada por meio desta




dissertacao, essa ambivaléncia manifestou-se empiricamente: no EAAT,
ainda que as imagens artificiais tenham sido avaliadas com menor
confianca média (M = 2,70) em comparacao as reais (M = 3,96), sua
presenca no ambiente digital foi reconhecida pelos participantes como
parte legitima do ecossistema comunicacional. Esse dado sugere que,
em nivel consciente, os usuarios ja aceitam a inevitabilidade da IAG
como elemento integrante da comunicacao digital, ainda que
mantenham reservas quanto a sua autenticidade e integridade.

Contudo, os resultados do IAT evidenciaram a face implicita
dessa avaliagao: ainda que as imagens geradas por IAG sejam aceitas
no discurso consciente, as associacdes automaticas demonstraram
uma tendéncia consistente de privilegiar as representacdes reais. Isso
indica que, enquanto a |IA pode ser tolerada ou até valorizada por sua
utilidade, no nivel inconsciente prevalece um viés pro-real, que vincula
maior confianca ao que € percebido como genuino. Esse fendmeno
confirma o diagndstico de que tecnologias disruptivas, como a IA,
desencadeiam tensdes entre a familiaridade cultural e a resisténcia
simbdlica, produzindo uma ambivaléncia cognitiva estrutural capaz de
impactar diretamente a credibilidade de mensagens visuais em
contextos institucionais e juridicos.

De certo, o préprio desenvolvimento do IAT por Greenwald et al.
(1998) ja mostrava que julgamentos automaticos podem contrariar o
gue as pessoas declaram em seus relatos. De forma semelhante, Rydell
e Mackie (2008) conceituaram esse fendbmeno como ambivaléncia
cognitiva, ressaltando que individuos podem conviver com avaliacdes
positivas conscientes e resisténcias inconscientes. Em um campo mais
proximo ao presente estudo, Fietta et al. (2021) verificaram que, apesar
de a maioria dos participantes expressar simpatia declarada pela IA,
apenas uma fragcao reduzida demonstrava associacdes automaticas
favoraveis, enquanto predominavam vieses implicitos contrarios a
tecnologia.

Ainda, nesse esforco que se esta fazendo em confrontar os
resultados empiricos dos testes com as teorias apresentadas na parte
tedrica desta dissertacao, imperioso relembrar a chamada Teoria do
Vale da Estranheza, formulada por Mori (1970), a qual sustenta que,
guanto mais um artefato artificial se aproxima da aparéncia humana,
maior tende a ser a aceitacao — até certo ponto. Quando a semelhanca
atinge um limiar em que o objeto é quase humano, mas nao
plenamente convincente, gera-se uma sensagao de estranhamento,




repulsa ou desconfianca. Esse fendmeno, amplamente explorado em
pesquisas sobre robodtica e interfaces digitais, pode ser estendido as
imagens criadas por IAG. O presente estudo corroborou essa leitura: os
participantes atribuiram niveis elevados de confianca as imagens reais,
mas foram mais criticos em relacao as artificiais, avaliando-as como
mais manipuladas e menos auténticas. A discrepancia sugere que as
imagens produzidas por IA se situam justamente nesse “vale” -
suficientemente realistas para evocar comparacao com representacdes
auténticas, mas incapazes de transmitir plena naturalidade ou
legitimidade.

Em que pese o0s participantes tenham reconhecido
conscientemente a presenca da IA como parte do ecossistema digital,
suas reacdes automaticas privilegiaram sistematicamente as imagens
reais, razao pela qual esse viés implicito pro-real pode ser lido como
expressao do desconforto inconsciente que o uncanny valley descreve:
o0 objeto artificial é processado como familiar, mas, simultaneamente,
desperta uma sensacao de artificialidade que mina a confianga. Nesse
diapasao, os achados deste trabalho atualizam a teoria de Mori (1970)
para o contexto juridico-comunicacional, sugerindo que, quando
aplicadas em ambientes sensiveis como o sistema de justica, imagens
artificiais podem desencadear reacdes emocionais negativas que
comprometem a legitimidade institucional.

Do ponto de vista tedrico, esta dissertacao contribui para o
aprofundamento dos estudos sobre confianca no ambiente digital ao
demonstrar empiricamente a dissociacao entre atitudes explicitas e
implicitas frente a conteudos visuais gerados por IAG. Ao retomar o
modelo de Mayer, Davis e Schoorman (1995), foi possivel confirmar que
atributos classicos da confianca - competéncia, integridade e
benevoléncia - continuam sendo associados prioritariamente a
representacdes auténticas. Além disso, os resultados dialogam com a
literatura de Greenwald et al. (1998) e Rydell e Mackie (2008), reforcando
a ideila de que julgamentos inconscientes podem divergir
significativamente das avaliacdes conscientes, configurando um
quadro de ambivaléncia cognitiva.

No campo pratico, os resultados oferecem subsidios importantes
para a discussao sobre o uso ético e responsavel da |A em contextos
institucionais. No sistema de justica, por exemplo, a forte preferéncia
implicita por imagens reais sugere que o0 emprego de representacdes
artificiais sem a devida transparéncia pode comprometer a




legitimidade e a credibilidade das instituicdes. Do mesmo modo, em
campanhas publicas e ha comunicacao juridica, o reconhecimento de
que a IA ainda se apresenta com percepc¢des de manipulacao reforca a
necessidade de critérios rigorosos de rotulagem, transparéncia e
accountability. Para seara do direito digital, os dados empiricos
indicam que a regulacao deve considerar os aspectos objetivos da
producao de conteudo, além dos efeitos subjetivos da confianca, que
operam em niveis conscientes e inconscientes. Assim, esta dissertacao
mostra-se um contributo tanto para o avanco académico da area
quanto para a formulacao de praticas e politicas publicas capazes de
mitigar riscos e ampliar a legitimidade no uso de tecnologias
emergentes.

Como possiveis implicacdes praticas, aplicadas a dois contextos
institucionais concretos do Ministério Publico, exemplificam-se: (i) a
producao de campanhas institucionais do Ministério Publico; e (ii) a
utilizacao de simulacgdes visuais no plenario do Tribunal do Jdri. Em
ambos os casos, os dados obtidos e analisados indicaram que o uso de
pessoas reais reforca significativamente a percepc¢ao de credibilidade e
confianga - elementos essenciais a legitimagcao do discurso
institucional. Em campanhas de conscientizagao publica, a substituicao
de rostos humanos por avatares criados por I|A pode ser
contraproducente, desencadeando desconfianga cognitiva mesmo
gue a imagem seja esteticamente convincente. Da mesma forma, no
plenario do juri, a adocao de reconstituicoes animadas por IA sem
transparéncia, laudo técnico e controle do contraditério pode ser
percebida como manipulacdao, comprometendo a eficacia
argumentativa do operador do direito (tanto o Promotor de Justica
guanto ao Advogado). Dessa forma, os resultados empiricos sustentam
a recomendacgao de que o uso da IAG em comunicagdes institucionais
e atividades processuais deve ser criterioso, transparente e subsidiario,
com prioridade para representacdes visuais que evoguem maior
confianca junto ao publico e ao corpo de jurados.

Noutro giro, é possivel refletir sobre o papel da educagao e da
comunicagao no contexto de uma sociedade amplamente mediada
pelas tecnologias digitais. McLuhan e Strate (2008) sugerem que é
necessario um novo tipo de alfabetizacdao, uma “alfabetizacao
midiatica”, que va além da simples decodificacao de conteudos e
permita aos individuos compreenderem os meios de comunicacao
como ambientes que moldam suas percepcdes e comportamentos. Os
referidos autores afirmam que o desafio contemporaneo nao se resume




a entender o conteudo, mas, sim, estudar a midia por ela mesma,
reconhecendo os impactos profundos que os meios tém sobre as
estruturas sociais e culturais (Strate, 2008).

Postman (2000) também alerta para a necessidade de educar as
novas geracdes para entenderem criticamente os meios de
comunicacao, haja vista que a educacao tradicional, centrada no texto
escrito, nao & mais suficiente para preparar os individuos para um
mundo onde as imagens, 0s sons e as interagcdes digitais dominam o
cenario comunicacional. A abordagem ecoldégica da midia, portanto,
exige uma mudang¢a de paradigma na educacao, que precisa
reconhecer a centralidade das novas tecnologias e ensinar os alunos a
navegar por esses ambientes com criticidade e responsabilidade.

Por outro lado, o texto de Yigael (2011) aprofunda a discussao ao
introduzir uma critica ontoldgica e epistemoldgica fundamental a IA. O
autor chama atencao para a diferenca estrutural entre organismos
vivos e sistemas artificiais no que tange a capacidade de produzir
significados, agir com intencionalidade e atribuir valor as experiéncias.
Essas dimensdes, segundo Yigael (2011), sdo constitutivas da cognicao
humana, pois envolvem o processamento de informacdes e vivéncias
subjetivas, bem como engajamento existencial com o mundo. Ao passo
que 0Ss organismos Vivos orientam suas acdes a partir de finalidades
intrinsecas e contextos interpretativos, a IA apenas executa operag¢oes
funcionais baseadas em padrdes estatisticos, sem qualquer horizonte
de sentido proprio. Essa auséncia de interioridade torna-se
particularmente relevante quando se observa a crescente tentativa de
atribuir a IA atributos como “benevoléncia” ou “integridade”, os quais
dependem, em Uultima instancia, da experiéncia ética situada e da
consciéncia moral - condi¢dées que a |IA nao possui hem simula
autenticamente.

Essa reflexao converge com as proposicdes de Simoes e Caldeira
(2025), que defendem a necessidade de harmonizar a inovacgao técnica
com a integridade ética na criagao digital, haja vista que o avanc¢o das
IAGs exige eficiéncia algoritmica, além de um real compromisso com
valores humanos fundamentais, como autenticidade, responsabilidade
e respeito a dimensao simbdlica das interacdes. Segundo o0s
pesquisadores, “a criacao sintética deve ser acompanhada por uma
reflexdao ética continua, capaz de equilibrar o poder criativo da maquina
e a integridade da experiéncia humana” (Simdbes; Caldeira, 2025, p. 43-
59).




Tal perspectiva alinha-se a defesa, desenvolvida nesta pesquisa,
de que a adocao de imagens artificiais em instituicdes do sistema de
justica requer prudéncia e avaliagcao criteriosa de seus impactos sobre
a confianca publica, por conseguinte, mais do que uma questao
estética ou tecnoldgica, trata-se de um imperativo ético que busca
assegurar que a transformacao digital nao erosione os fundamentos
simbdlicos que sustentam a legitimidade e a credibilidade das
instituicdes democraticas.

Nesse sentido, os dados obtidos por meio do IAT e do EAAT
revelam os limites da propria IA em alcancar a complexidade da
confiangca humana. A confianca, tal como abordada neste estudo, nao
€ um simples reconhecimento de padrao visual, mas uma resposta
afetiva e semantica a sinais percebidos como legitimos, coerentes e
moralmente consistentes. A despeito do realismo técnico das imagens
produzidas por modelos generativos, a auséncia de um lastro
existencial e de uma intencionalidade atribuivel a um “outro”
efetivamente consciente pode ser o que subjaz as reacdes de
estranhamento ou ceticismo captadas implicitamente. Desse modo, as
evidéncias desta dissertacao se somam a critica contemporanea sobre
os limites da IA enquanto entidade cognitiva, reforcando a necessidade
de abordagens que considerem a dimensao ética, afetiva e semantica
das interacdes mediadas por IA.

71 LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS
FUTURAS

Embora os resultados tenham se mostrado consistentes e em
linha com as teorias e artigos cientificos apresentados ao longo da
pesquisa, € imperioso reconhecer algumas limitacdées metodoldgicas
deste estudo. Em primeiro lugar, a amostra foi composta por
participantes recrutados majoritariamente em ambientes digitais, por
meio de convites em redes sociais e aplicativos de mensagens, o que a
caracteriza como uma amostra nao probabilistica. Esse aspecto limita
a generalizacao dos achados para a populacao em geral, ainda que o
numero final de respondentes tenha sido bem razoavel para os escopos
da pesquisa realizada. Além disso, a aplicagcao do EAAT envolve
autorrelato, o que pode ser influenciado por vieses conscientes, como
desejabilidade social ou pressdées normativas, reduzindo a
espontaneidade das respostas. No caso do IAT, ainda que o instrumento
seja consolidado para captar associacdes automaticas, seu




desempenho também pode ser afetado por fatores externos, como
fadiga, distracao ou familiaridade prévia com testes cognitivos.

Outra limitacdao metodoldgica refere-se a auséncia de um pré-
teste das tarefas experimentais. Embora as instru¢des e os estimulos
tenham sido elaborados com base em protocolos validados pelo
Project Implicit (Project Implicit, 2025) e adaptados as recomendacdes
de Greenwald et al. (1998), a realizagcao prévia de um piloto poderia ter
permitido a identificacdao de eventuais ambiguidades, dificuldades
técnicas ou necessidade de ajustes na apresentacao dos estimulos,
especialmente na etapa inicial do IAT. A inexisténcia desse pré-teste
nao compromete os resultados obtidos, mas indica um ponto de
aprimoramento importante para futuras pesquisas que desejem
aumentar a robustez e o controle experimental das medidas implicitas
e explicitas.

A pesquisa apresenta carater transversal, uma vez que articula
fundamentos da Comunicacao Digital, Psicologia Cognitiva, Ciéncia de
Dados e Direito, evidenciando que a percepcao de confianca em
ambientes mediados por tecnologia nao pode ser compreendida de
forma isolada por um unico campo disciplinar. Essa transversalidade
reforca a pertinéncia de abordagens interdisciplinares para analisar
fendmenos sociotécnicos complexos, como o uso de imagens geradas
por IAG em institui¢cdes publicas.

Do ponto de vista temporal, os achados refletem um momento
especifico da evolucao da IAG, marcado pela rapida disseminacao de
ferramentas como Midjourney, DALL-E e modelos de linguagem
avancados. As percepcdes identificadas — tanto implicitas quanto
explicitas — sao influenciadas por esse contexto e podem se modificar
conforme a tecnologia se torna mais difundida, naturalizada ou
regulamentada. Assim, a temporalidade constitui elemento central
para a interpretacao dos resultados e aponta para a necessidade de
estudos longitudinais que examinem a evolucao dessas percepcdes ao
longo dos préoximos anos.

Outra limitacao do estudo refere-se a estratégia de
aprofundamento estatistico adotada. Embora tenham sido aplicados
testes inferenciais adequados ao delineamento da pesquisa, como o
teste t pareado para comparacao entre imagens reais e artificiais e o
teste t para uma amostra para verificacao do D-score em relagao a zero,
nao foram exploradas analises estatisticas adicionais que poderiam
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ampliar a compreensao da variabilidade individual dos resultados, tais
como modelos mais complexos ou analises estratificadas por
subgrupos. A inclusao desses procedimentos poderia oferecer maior
refinamento interpretativo, especialmente no que se refere a
magnitude e a distribuicao dos efeitos observados, sem, contudo,
comprometer a validade dos achados apresentados.

Diante dessas limitacdes, sugerem-se direcdes para pesquisas
futuras. A uma, recomenda-se a replicacao do estudo com amostras
especificas do sistema de justica — magistrados, jurados, promotores e
advogados - a fim de verificar se os padrdes identificados na populacao
geral se mantém em grupos diretamente envolvidos com a
legitimidade institucional. Outra possibilidade é a realizagao de
experimentos em contextos controlados, nos quais a transparéncia das
imagens (rotulagem de “real” ou “gerada por IA") seja manipulada,
permitindo avaliar seus efeitos diretos sobre a confianca. Ademais, seria
relevante ampliar a investigagao para outros tipos de estimulos visuais,
como videos ou deepfakes, de modo a compreender se a dissociagao
entre atitudes explicitas e implicitas se reproduz em midias mais
dindmicas. Por fim, estudos comparativos em diferentes culturas
poderiam contribuir para identificar se os resultados observados
refletem predisposicdes universais ou se estao modulados por fatores
socioculturais especificos.

Além das agendas de continuidade ja mencionadas, os achados
deste estudo também abrem espaco para investigacdes em outras
areas que vivenciam processos de mediacao algoritmica e dependem
da construcao de confianca. Setores como saude digital, educacao
mediada por tecnologias, seguranca publica, jornalismo, publicidade,
comeércio eletrénico e servicos financeiros ja utilizam imagens
sintéticas, avatares e interfaces baseadas em IA em escala crescente. A
aplicacdao combinada de medidas implicitas e explicitas nesses
contextos pode revelar como diferentes publicos atribuem confianca a
sistemas automatizados, como percebem autenticidade em
representacdes digitais e de que maneira reagem a crescente
substituicdo de elementos humanos por recursos artificiais. A
replicacao do presente modelo metodolégico em tais dominios pode
contribuir para compreender a aceitabilidade social da IA, bem como
os limites éticos e comunicacionais de sua adogao.
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APENDICES

APENDICE A - Contextualizac&o e llustracdes sobre o IAT e 0 EAAT

A fimm de tornar mais visivel a aplicacdo metodoldgica deste estudo,
apresenta-se a seguir a ilustracao dos testes IAT e EAAT, construidos
especialmente para a pesquisa desenvolvida. Ambas as ferramentas
foram desenvolvidas com base nos principios estabelecidos
pelo Project Implicit, da Universidade de Harvard, cuja plataforma
disponibiliza testes validados para uso em ambientes académicos e
educacionais (Project Implicit, 2025).

O Project Implicit foi fundado em 1998 pelos pesquisadores Tony
Greenwald (University of Washington), Mahzarin Banaji (Harvard
University) e Brian Nosek (University of Virginia). A iniciativa tem como
missao divulgar o conhecimento cientifico sobre os viéses implicitos e
desenvolver ferramentas que permitam medi-los de forma rigorosa e
replicavel. Para isso, criou-se um “laboratdrio virtual” que aplica testes
comportamentais baseados em tempo de reacao e escolhas
proposicionais conscientes, possibilitando identificar dissociagcdes
entre atitudes automaticas e deliberadas (Project Implicit, 2025).

A construgao dos slides utilizados na pesquisa desenvolvida foi guiada
diretamente pela estrutura proposta nos testes disponiveis no site
oficial da plataforma (https://implicit.harvard.edu). Foram mantidos
critérios ja validados pela Universidade de Harvard como o numero de
imagens e de atributos avaliados, bem como a ordem dos blocos de
apresentacao e asinstrucdes fornecidas ao inicio de cada teste, de
modo a preservar a confiabilidade psicométrica do modelo original.

Na sequéncia, sao apresentadas miniaturas dos slides que
compuseram a aplicacdo de ambos os testes, visando a dar
transparéncia ao processo experimental e destacar a coeréncia
metodoldgica entre a proposta tedrica e a execucao pratica da
pesquisa.
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Estrutura do Teste

7\

0 lAT na forma padrao, € montado em blocos de ensalos onde os participantes sdo instruidos a classificar estimulos

ite, p lo teclas especificas. Geralmente, utilizam-se duas categorias centrais (imagens reais x imagens |A) e
dons atributos (“Competente” vs. “Sem Decoro”). A estrutura tipica segue um formato de 7 blocos (Greenwald et al., 2003;
Lane, Banaji, Nosek, & Greenwald, 2007):

1. Bloco 1 de | les: Trei to Inicial — Classificagio de imagens como REAL ou IA.

~

2. Bloco 2 de Aprendizagem : Treinamento de Palavras — Associagdo de palavras.
3.Bloco3:A jacio de | e

4, Bloco 4 Teste Critico — Medida de velocidade e precisdo das associagBes; teste dessa mesma combinagdo; mede-se o tempo de reagio

5. Bloco 5 de Aprendizagem Simples 2: mudanga de posigdes das categorias; inversdo das teclas p para evitar ap

mecanico
6. Bloco 6 Associagio Invertida — Teste da dificuldade; associagio contrabalanceada
7. Bloco 7 Teste Final: Mesma estrutura do bloco 4, para testar isténcia das resp teste dessa segunda combinagio; mede-se

novamente o tempo de reagio.

S

o] d.feren:-al esta na comparagio entre o tempo de reagdo e taxa de acertos nos blocos de teste (4 e 7). Se o participante responde mais

p quando Imagem Real estd p: com Agl | do que quando Imagem |A estd pareada com Falsa (e inversamente para Real),
infere-se que existem associagdes |mpl|cnas mais fortes entre Real e Agraddvel, por exemplo.

Neste estudo, vocé realizarda um Teste de Associacao Implicita (TAI) no qual
vocé sera solicitado a classificar figuras e palavras em grupos o mais rapido que
puder.

Além do TAI, vocé também respondera algumas perguntas sobre suas crengas,
atitudes, opinioes, e algumas perguntas demograficas padrao.

Este estudo deverd levar cerca de 10 minutos para ser completado.

Ao final, vocé recebera o resultado do seu TAI junto com informacgao sobre o
seu significado.

Obrigado por participar!
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Na proxima tarefa, sera apresentado um conjunto de palavras ou imagens para
vocé classificar em grupos. Esta tarefa requer que vocé classifique os itens o
mais rapido que puder, fazendo o menor niumero de erros possiveis. Se vocé
for muito lento ou fizer muitos erros os resultados ndo poderao ser
interpretados adequadamente. Esta parte do estudo levara cerca de 5 minutos.
Segue uma lista de rdtulos de categorias e os itens que pertencem a cada uma
dessas categorias.

Categoria Itens

Posifivo Competente, qualificado, capaz, justo, confiavel, seguro, honesto, simpético
Incompetente, desqualificado, incapaz, injusto, duvidoso, inseguro, desonesto,

Negativo  qntindtico

REAL Imagem Real (veja na préxima pagina)

1A Imagem IA (veja na préxima pagina)

Tenha em mente

= Mantenha os dedos indicadores nas teclas 'e' e "', respectivamente, para
que a sua resposta seja rapida.

+ Dois rétulos no topo indicardo que palavras ou imagens correspondem a
cada uma das teclas.

= Cada palavra ou imagem possui uma classificacdo correta. A maioria é
facil.

« O teste ndo produzira resultados se vocé responder lentamente -- Por
favor tente responder o mais rapido possivel.

« E de se esperar que vocé cometa alguns erros, ja que terd de responder
rapidamente. Nao tem problema.

« Para melhores resultados, evite distragdes e permaneca concentrado.

| Estou pronto para comegar |

1A

Imagens IA




- de Aprendizagem Simples:
Treinamento Inicial — Classificagdo de

imagens como IA ou REAL.




Se vocé emar, um  val aparecer. Pressione a oufra tecla para
continuar

Se vocé ermar, um  val aparecer. Pressione a oufra tecla para
confinuar

Seguem, no teste, mais 18 (dezoito) slides de imagens geradas
por IAG e reais.

- de Aprendizagem :

Treinamento de Palavras — Associacao
de palavras




qualificado

Se vocd emar, um . val aparecer, Pressione a outra tecla para
continuar

Apere T
para

incapaz

$e vocé emar, um . vai aparecer. Pressione o outra fecla para
continuar

Mais 14 (quatorze) slides de atributos positivos e negativos sao
apresentados sequencialmente no teste.

- : Associagdo de Imagens e
Atributos




Se vocé errar, um X vai aparecer. Pressione a outra tecla para

continuar

inseguro

Se vocé emar, um . val aparecer. Fressione a oulra tecla para
confinuar

Seguem, no teste, mais 18 (dezoito) slides mesclando atributos
positivos ou negativos e imagens geradas por IAG ou reais.

- Teste Critico — Medida de
velocidade e precisao das associagoes;
teste dessa mesma combinacdo; mede-

se o tempo de reagao




confiavel

Sao apresentados, no teste, mais 38 (trinta e oito) slides
mesclando atributos positivos ou negativos e imagens geradas por IAG
ou reais.

-de Aprendizagem Simples 2:
mudanga de posi¢des das categorias;

inversdo das teclas pressionadas para
evitar aprendizado mecanico




Sequencialmente, apresentam-se mais 26 (vinte e seis) slides no
teste com imagens geradas por IAG ou reais.

- Associagao Invertida — Teste
da dificuldade; associa¢ao
contrabalanceada




antipatico

Apresentam-se, no teste, mais 18 (dezoito) slides mesclando
atributos positivos ou negativos e imagens geradas por IAG ou reais.

-Teste Final: Mesma estrutura
do bloco 4, para testar consisténcia
das respostas, teste dessa segunda
combinagdo; mede-se novamente o

tempo de reacao.




competente

Seguem, sequencialmente, no teste, mais 38 (trinta e oito) slides
mesclando atributos positivos ou negativos e imagens geradas por IAG
ou reais.

QUESTIONARIO (EXPLICITO)




O quanto vocé considera imagens geradas por IA como
confiaveis?

- Muito confiavel
- Confiavel

- Neutro

- Pouco confidvel
- Nada confiavel

O quanto vocé considera imagens reais como
confidveis?

5 - Muito confiavel
4 - Confiavel

3 - Neutro

2 - Pouco confiavel
1 - Nada confiavel

O quanto vocé acredita que imagens geradas por |IA
podem ser manipuladas?

- Muito confiavel

- Confiavel

- Neutro

- Pouco confiavel
- Nada confidvel

O quanto vocé acredita que imagens reais podem ser
manipuladas?

5 - Muito confiavel
4 - Confiavel

3 - Neutro

2 - Pouco confidvel
1 - Nada confiavel

Como demonstrado, o teste se mostrou uma importante
ferramenta para geracao de dados deste trabalho e a analise dos dados
gerados representa um contributo ao meio académico.




L
A ESCOLHA QUE
TRANSFORMA
O SEU CONHECIMENTO



