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Streszczenie
Celem badania była analiza zastosowania technik rozpoznawania emocji wykorzystujących sztuczną 
inteligencję w praktyce biznesowej. W tym celu przeprowadzono usystematyzowany przegląd litera-
tury. Większość zidentyfi kowanych publikacji ma charakter techniczny, a praktyczne zastosowania 
są rzadziej omawiane. Jednakże na podstawie omówionych wyników można stwierdzić wysoką sku-
teczność narzędzi do analizy emocji. Dalsze badania powinny skupić się na weryfi kacji praktycznych 
możliwości wykorzystania tych technik w biznesie.

Abstract
The aim of the study was to analyze the application of emotion recognition techniques using artifi cial intelligence 
in business practice. To achieve this, a systematic literature review was conducted. Most of the identifi ed 
publications are technical, while practical applications are less frequently discussed. However, based on the 
reviewed results, the eff ectiveness of emotion analysis tools appears to be high. Further research should focus on 
verifying the practical potential of using these techniques in business.

WPROWADZENIE

Decyzje podejmowane przez ludzi często wynikają z podświadomych impulsów, które są silnie po-
wiązane z emocjami [Krämer, 2014]. Wyraz twarzy odgrywa kluczową rolę w komunikacji niewerbal-
nej, umożliwiając przekazywanie złożonych stanów psychicznych podczas interakcji międzyludzkich, 
przy czym sama twarz jest głównym medium wyrażania emocji [Darwin, 1998]. Emocje pomagają ko-
munikować się ze światem zewnętrznym [Chutia, Baruah, 2024] i mają znaczący wpływ na sposób prze-
twarzania przez konsumentów informacji oraz podejmowania decyzji zakupowych. Produkty, które 
wywołują pozytywne emocje, mogą zwiększać intencje zakupowe konsumentów. Wyraz twarzy, jako 
najlepiej zbadany aspekt ekspresji emocjonalnej [Plusquellec, Denault, 2018], pozwala na przewidy-
wanie reakcji konsumentów. Emocje pojawiają się szybko i nieświadomie, bez wcześniejszego prze-
twarzania poznawczego, stanowiąc fi zyczne reakcje w postaci specyfi cznych wzorców aktywacji fi zjo-
logicznej [Banafa, 2016]. Techniki uczenia maszynowego, takie jak rozpoznawanie twarzy, pozwalają 
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na analizę informacji uzyskanych z wyrazu twarzy w celu określenia konkretnego stanu emocjonalne-
go [Ballesteros i in., 2024].

Obecnie coraz więcej firm i instytucji wdraża technologie oparte na sztucznej inteligencji, co zmienia 
tradycyjne sposoby świadczenia usług przesuwając punkt ciężkości z ludzkiej pracy na innowacyjne 
rozwiązania technologiczne [Huang, Rust, 2018]. Wzrost liczby użytkowników usług internetowych, 
w tym mediów społecznościowych oraz platform e-commerce, prowadzi do generowania znacznych ilo-
ści nieustrukturyzowanych danych, które po odpowiedniej analizie mogą być wykorzystane do ulep-
szenia marketingu cyfrowego, umożliwiając bardziej precyzyjne targetowanie reklam i tworzenie bar-
dziej dopasowanych treści cyfrowych. W odpowiedzi na ten trend systemy rozpoznawania emocji 
zyskują na popularności. Są one wykorzystywane w różnych dziedzinach, takich jak medycyna, bez-
pieczeństwo publiczne, edukacja, biznes, zasoby ludzkie i marketing, wspierając lepsze zarządzanie 
i analizę danych w tych sektorach [Chutia, Baruah, 2024].

Najbardziej dynamiczny rozwój technik rozpoznawania emocji z wykorzystaniem sztucznej inteligen-
cji ma miejsce w sektorze komercyjnym [Monteith i in., 2022]. W literaturze naukowej istnieje wiele ba-
dań technicznych poświęconych modelom AI, w tym związanym z wykrywaniem emocji. Jednak liczba 
badań naukowych koncentrujących się na empirycznej weryfikacji wdrażanych metod rozpoznawania 
emocji w praktyce biznesowej lub analizujących AI z perspektywy zarządzania jest ograniczona. Celem 
niniejszego artykułu jest analiza publikacji naukowych, które omawiają techniki rozpoznawania emocji 
wykorzystywane w badaniach, aby określić aktualny stan wiedzy w tym obszarze. W tym celu sformu-
łowano następujące pytania badawcze:

•	 RQ1: Jakie badania empiryczne, wykorzystujące metody rozpoznawania emocji, były prowadzone?
•	 RQ2: Jakie są główne obszary badań, w których wykorzystywane są metody rozpoznawania emocji?

Aby odpowiedzieć na postawione pytania badawcze, przeprowadzono usystematyzowany prze-
gląd literatury [Grant, Booth, 2009]. W przeciwieństwie do systematycznego przeglądu literatury, me-
toda ta nie skupia się na analizie popularności tematów badawczych w określonym okresie ani na sta-
tystykach publikacji. Jej celem jest jedynie identyfikacja istotnych i często powtarzających się kwestii 
związanych z danym problemem, przy jednoczesnym zachowaniu procedury selekcji artykułów.

PROCES I TECHNIKI ROZPOZNAWANIA EMOCJI TWARZY

Rozpoznawanie emocji to szeroka koncepcja obejmująca różnorodne zadania, w tym wyodrębnianie 
emocji, ich klasyfikację, zestawienie i analizę przeglądową. Ma również specyficzne zastosowania i może 
być wykorzystywana np. w celu wykrywania depresji i złości [Chutia, Baruah, 2024]. Sztuczna inteligen-
cja jest coraz częściej stosowana do identyfikacji i analizy stanów emocjonalnych, zwłaszcza w sektorach 
komercyjnych, gdzie jej obecność staje się coraz bardziej powszechna [Monteith i in., 2022]. Izolacja spo-
wodowana pandemią COVID-19 przyczyniła się do popularyzacji tego podejścia, umożliwiając prowa-
dzenie badań marketingowych z użytkownikami, nawet tam, gdzie wcześniej wymagane było użycie 
specjalistycznego sprzętu. Dotyczyło to głównie klasycznych technik badań sensorycznych (np. w prze-
myśle spożywczym) oraz badań UX z wykorzystaniem urządzeń takich jak eye-tracking. Konieczne 
stało się opracowanie rozwiązań umożliwiających przeprowadzanie badań zdalnie, bez konieczności 
kontaktu osobistego [Gonzalez Viejo i in., 2022].

Rozpoznawanie emocji twarzy (Facial Expression Recognition, FER) to proces, w którym za pomocą 
czujników wizyjnych (takich jak kamery w urządzeniach czy systemy monitoringu) zbierane są dane 
dotyczące ekspresji emocjonalnej użytkowników. Analiza mimiki twarzy (Facial Expression Analy-
sis, FEA) dotyczy natomiast technik i procesów stosowanych do analizy emocji wyrażanych poprzez 
mimikę oraz rozumienia subtelnych ekspresji, które mogą być wykrywane za pomocą algorytmów 
[Crawford, 2022]. System rozpoznawania emocji wykrywa twarz, wyodrębnia cechy charakterystycz-
ne dla określonego stanu emocjonalnego [Yang i in., 2021], a następnie je analizuje, aby określić najbar-
dziej prawdopodobną emocję [Dupré i in., 2020]. Komercyjne systemy AI stosowane do analizy emocji 
często wykorzystują typologię Ekmana, która zakłada istnienie sześciu podstawowych emocji: radość, 
zaskoczenie, strach, smutek, złość i wstręt [Ekman, 1992].
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Zebrane dane są analizowane przy użyciu różnorodnych modeli sztucznej inteligencji. Z uwagi na zróż-
nicowanie obrazów pozyskiwanych do analizy, przed trenowaniem modelu zdjęcia są wstępnie prze-
twarzane w celu normalizacji informacji. Nowoczesne modele AI wymagają dużych ilości danych tre-
ningowych, które można uzyskać poprzez stosowanie losowych transformacji obrazu, takich jak prze-
sunięcia, rotacje czy skalowanie. Pozwala to na zwiększenie odporności modelu na różne odchylenia 
i ustawienia twarzy podczas badania [Sajjad i in., 2023]. Następnie identyfikowany jest obszar zaintere-
sowań (ROI), który umożliwia wyodrębnienie kluczowych obszarów z obrazu twarzy, istotnych z punk-
tu widzenia analizy emocji [Ahmad i in., 2024]. Istnieją dwie główne techniki rozpoznawania obiektów 
na obrazach [Ballesteros i in., 2024]. Pierwsza z nich, metoda Violi-Jonesa, wykorzystuje cechy Haara, 
które mierzą różnice intensywności w sąsiadujących obszarach analizowanego obrazu, umożliwiając 
wykrywanie zmian w różnych orientacjach. Metoda ta korzysta z tzw. integralnego obrazu, co znacząco 
upraszcza obliczenia, redukując ich złożoność. Po uzyskaniu zbioru cech za pomocą tej techniki, są one 
klasyfikowane przy użyciu algorytmu, który tworzy klasyfikatory łączące mniejsze modele, poprawia-
jąc ich wydajność poprzez iteracyjne uczenie się na podstawie wcześniejszych błędów [Balovsyak i in., 
2024]. Z kolei konwolucyjne sieci neuronowe (Convolutional Neural Networks, CNN) analizują obrazy, 
stosując filtry, które wychwytują różne cechy, takie jak krawędzie, tekstury i wzory w poszczególnych 
obszarach obrazu. Po wyodrębnieniu tych cech sieć redukuje rozmiar danych za pomocą warstw kon-
wolucyjnych, co ułatwia dalszą obróbkę i klasyfikację. Sieci te uczą się hierarchii cech podczas treningu, 
co pozwala na bardziej złożoną analizę i precyzyjne rozpoznawanie obiektów. Dzięki temu CNN sku-
tecznie identyfikuje i klasyfikuje obiekty na obrazach, umożliwiając dokładniejsze analizy [Montesinos 
López i in., 2022].

Kolejnym etapem jest rozpoznawanie emocji i ich klasyfikacja. W tym celu stosowane są konwencjo-
nalne metody uczenia maszynowego lub techniki głębokiego uczenia. W konwencjonalnych metodach 
wyodrębnia się i klasyfikuje cechy [Shi, Bu, 2024], co jest poprzedzane przez wstępne przetwarzanie 
oraz rozszerzanie danych [Sajjad i in., 2023]. Współczesne komercyjne systemy sztucznej inteligencji, 
oparte na rozpoznawaniu emocji, wykorzystują techniki uczenia maszynowego, głównie uczenia nad-
zorowanego. W tego typu podejściach cechy oraz stany emocjonalne są z góry zdefiniowane w zbiorze 
danych uczących, który następnie służy do trenowania modelu [Cohn, De la Torre, 2014]. Metody oparte 
na głębokim uczeniu, w tym szczególnie konwolucyjne sieci neuronowe (CNN), automatyzują proces 
uczenia się na podstawie surowych danych. Biosensory rejestrują dane dotyczące wyrazu twarzy oraz 
reakcje emocjonalne w formie szeregów czasowych. Następnie przeprowadza się analizę statystyczną 
i przetwarzanie końcowe, co pozwala na indywidualną ocenę reakcji emocjonalnych [Otamendi, 2022]. 
Aby porównać zebrane dane ze zbiorem danych szkoleniowych, które obejmują różnorodne wyrazy 
mimiczne oraz konteksty, w jakich mogą znajdować się badani, często korzysta się z publicznych baz 
danych przeznaczonych do tego rodzaju analiz [Sajjad i in., 2023].

ROZPOZNAWANIE EMOCJI TWARZY W DOTYCHCZASOWYCH BADANIACH

Rozpoznawanie emocji na podstawie mimiki twarzy to zagadnienie, które zyskało szerokie zaintere-
sowanie w badaniach naukowych i znajduje zastosowanie w wielu dziedzinach, takich jak: analiza 
zachowań społecznych, zachowania konsumenckie, reklama, opieka zdrowotna, rynek pracy, eduka-
cja, polityka, rozrywka, media społecznościowe czy nowe technologie. W niniejszym badaniu prze-
prowadzono usystematyzowany przegląd literatury [Grant, Booth, 2009], który pozwolił na określenie 
tematyki podejmowanej przez innych badaczy w zakresie analizy mimiki twarzy. Aby zapewnić kom-
pleksowość i interdyscyplinarność, poszukiwania odpowiedniej literatury przeprowadzono w kluczo-
wych internetowych bazach bibliograficzno - bibliometrycznych, takich jak Web of Science i Scopus. 
W celu identyfikacji właściwych publikacji przeszukano tytuły, słowa kluczowe oraz streszczenia, 
używając fraz: FER, Facial Expression Recognition, „Emotion detection” AND AI oraz Facial Expres-
sion Analysis. Ustalono również praktyczne ograniczenia przeglądu oraz kryteria kwalifikowalności, 
dopuszczając do analizy jedynie publikacje w języku angielskim, opublikowane w ostatnich 5 latach 
(2020‒2024). Po usunięciu duplikatów uzyskano 2404 artykuły naukowe, które następnie poddano 
dalszej analizie tytułów, sprawdzając ich zgodność z tematem badań. W wyniku tej analizy odrzucono 
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artykuły, które nie były tematycznie związane z postawionym problemem, co dało 106 publikacji. Te 
z kolei zostały poddane analizie abstraktów, co pozwoliło na uzyskanie ostatecznej listy 48 publikacji, 
które omówiono w niniejszym artykule. Rysunek 1 prezentuje proces ekstrakcji publikacji do usyste-
matyzowanego przeglądu literatury.

Rysunek 1. Proces ekstrakcji publikacji do usystematyzowanego przeglądu literatury
Figure 1. The process of extracting publications for a systematic literature review

Źródło/Source: opracowanie własne/author’s own work

Publikacje, zaklasyfi kowane do analizy, przedstawiono poniżej z podziałem na sekcje, odpowiada-
jąc jednocześnie na pytanie badawcze RQ2: Jakie są główne obszary badań, w których wykorzystywa-
ne są metody rozpoznawania emocji?

Zachowania ogólne

Spośród publikacji zakwalifi kowanych do przeglądu, trzy zostały przypisane do kategorii zachowań 
ogólnych. W tych badaniach analiza mimiki twarzy była wykorzystywana do oceny różnorodnych ogól-
nych zachowań, takich jak reakcje na treści multimedialne [Bawa i in., 2021], skłonność do podejmowa-
nia ryzyka [Kassas i in., 2022] oraz analiza wyrazów twarzy podczas wywiadów w celu oceny poziomu 
empatii respondentów [Salmi i in., 2023].

Konsumpcja i zachowania zakupowe

W obszarze konsumpcji i zachowań zakupowych trzech autorów przeprowadziło przegląd literatury 
dotyczący analizy mimiki twarzy. Clark i in. [2020] usystematyzowali wiedzę na temat zastosowania 
systemu kodowania czynności twarzy do badania emocji w odpowiedzi na bodźce związane z pro-
duktami konsumenckimi. Kessler i in. [2020] podsumowali stan wiedzy na temat analizy mimiki twa-
rzy w odniesieniu do żywności i napojów, natomiast Zhao i in. [2024] opisali i porównali zaawanso-
wane technologie analizy twarzy oraz techniki neuroobrazowania w kontekście badań sensorycznych 
żywności.

Badania dotyczyły także konkretnych aspektów związanych z zachowaniami konsumentów, takich 
jak intensywność atrybutów sensorycznych, czynniki pozazmysłowe i emocje wpływające na wybory 
konsumenckie oraz intencje zakupu [Samant i Seo, 2020], oraz analiza wyrazu twarzy w przewidywa-
niu przyjemności z konsumpcji jedzenia i napojów [Matsufuji i in., 2023]. Przeanalizowano również 
doświadczenia zakupowe klientów aptek internetowych, uwzględniając postrzeganie ryzyka i zaufa-
nia [Ersöz i in., 2023]as online purchases are predominantly made for over-the-counter (OTC, wpływ 
emocji na intencję zakupu mleka w określonych opakowaniach [Clark, Duncan, i in., 2020], oraz re-
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akcje konsumentów na widok i smak markowych oraz niemarkowych sosów sojowych w kontekście 
wpływu marki [de Wijk i in., 2021]. Inne badania dotyczyły roli emocji w wyborze wina [Loureiro 
i in., 2022], wpływu projektu strony internetowej i reklam antynikotynowych na reakcje konsumentów 
[Parvanta i in., 2022], a także wpływu reklam kawy na emocje [González-Mena i in., 2022]. Analiza 
emocji była także wykorzystywana do oceny przydatności opakowań produktów rybnych współtwo-
rzonych z konsumentami, w porównaniu do dostępnych na rynku opakowań, aby określić atrybu-
ty najlepiej odpowiadające preferencjom konsumentów [López-Mas i in., 2022]. Ponadto zwrócono 
uwagę na rolę analizy mimiki twarzy w postrzeganiu luksusu jako mechanizmu stojącego za efektem 
niedoboru [Sung i in., 2021].

Reklama

Otamendi i Martin [2020] przeanalizowali skuteczność reklam na podstawie reakcji emocjonalnych. 
W przypadku konkretnych obszarów tematycznych analiza została przeprowadzona na przykładzie 
nieruchomości [Hamelin i in., 2022], produktów kosmetycznych gdzie badaniu poddane zostały rekla-
my wideo [Hamelin i in., 2024] oraz opakowań leków przeciwbólowych [Hamelin i in., 2021]. Fridkin 
i in. [2021] zbadali wpływ reakcji emocjonalnych na ogłoszenia publiczne dotyczące przemocy z uży-
ciem broni palnej w odniesieniu do zdobywania informacji, preferencji politycznych i zaangażowania 
w tematykę polityki, a także reakcje emocjonalne na negatywne reklamy polityczne [Fridkin, Kenney, 
Cooper, i in., 2021]. Votusa i in. [2021] analizowani natomiast zależność pomiędzy tożsamością płcio-
wą a reakcją na reklamy umieszczane na kanale YouTube wobec mimiki twarzy i odpowiedzi udziela-
nych przez respondentów w ankietach.

Opieka zdrowotna

Badania dotyczące opieki zdrowotnej w zakresie analizy mimiki twarzy dotyczyły oceny bólu poopera-
cyjnego u dzieci [Aydın, Özyazıcıoğlu, 2023], reakcji mimicznych pacjentów w stanie minimalnej świa-
domości [Obayashi i in., 2021], opracowania i oceny metody analizy wyrazu twarzy do rozpoznawania 
emocji w inteligentnych domach opieki zdrowotnej [Shi & Bu, 2024] oraz weryfikacji opracowanego 
narzędzia służącego do analizy ekspresji twarzy w domach zajmujących się opieką osób starszych [Hi-
rayama i in., 2020].

Rynek pracy

W odniesieniu do rynku pracy badania poruszały zagadnienia dotyczące zrozumienia w jakich wa-
runkach społeczna odpowiedzialność biznesu (CSR) może wpłynąć na negatywne reakcje prowadzące 
do rotacji pracowników [Zhang i in., 2023] oraz wpływu mimiki twarzy na pozyskiwanie funduszy 
przez przedsiębiorstwa [Warnick i in., 2021]. Analizowano również wyraz twarzy w celu doboru od-
powiednich pracowników (respondentów) do badań w taki sposób, aby zminimalizować ryzyko bra-
ku zainteresowania i oszustw w płatnych ankietach internetowych [Hammond i in., 2022].

Edukacja

W obszarze edukacji analizowano mimikę w celu określenia poziomu zaangażowania studentów pod-
czas nauczania zdalnego [Kim, 2021], starano się również poznać emocje uczniów podczas nauki zdalnej 
z uwzględnieniem dodatkowych narzędzi (jak materiały wideo) wspierających taką formę nauki [Sass, 
Fekete, 2022]. Identyfikowano sytuacje powodujące dyskomfort oraz rozpraszające uwagę studentów 
podczas zajęć [Lopez-Aguilar i in., 2021], a także opisano aplikację internetową, która umożliwia prze-
widywanie lęku wśród studentów [Guerrero i in., 2023].
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Polityka
Badania dotyczące obszaru polityki miały pomóc w zrozumieniu reakcji emocjonalnych i uwagi wi-
zualnej uczestników podczas oglądania debat politycznych wobec stosowania humoru przez polity-
ków [Ortigueira-Sánchez & Cárdenas-Egúsquiza, 2022], a także zrozumienie jak emocje są wyrażane 
i wykorzystywane w politycznych dyskusjach oraz jak pomagają w budowaniu wizerunku polityków 
[Drăgan, Fârte, 2024].

Rozrywka i czas wolny

Doyran i in. [2021] zbadali możliwości automatycznej analizy interakcji między uczestnikami podczas 
grania w gry planszowe. Jones i in. [2021] badali wpływ grania w gry na platformie turniejów społecz-
nościowych wobec samopoczucia psychicznego studentów. Analizowano również wyraz twarzy osób 
odwiedzających parki [Wang, Zhou, 2024], a także badano, czy automatyczna analiza twarzy może 
wykryć emocje uczestników koncertów [Kayser i in., 2022]. Ponadto analizowano doświadczenia od-
wiedzających wirtualne muzea z rozróżnieniem na to, czy odbywało się to z audio przewodnikiem czy 
bez niego [Mauri i in., 2023]. Santana i in. [2023] starali się ustalić natomiast korelację pomiędzy wyni-
kami sportowców, a ich mimiką twarzy.

Media społecznościowe i nowoczesne technologie

Badania dotyczące analizy mimiki twarzy dotyczyły również mediów społecznościowych. Suri i in 
[2023] analizowali, czy pozytywna recenzja influencera może złagodzić negatywne emocje konsumen-
tów po niezadowalającym doświadczeniu związanym z produktem. Holiday i in. [2023] badali ilo-
ściowy wpływ emocji w mimice twarzy i treści komentarzy na zaangażowanie konsumentów przeja-
wiające się w formie polubień, komentarzy i wyświetlania konkretnych postów. Gravina i in. [2023] 
przedstawili natomiast narzędzia służące do wykrywania deepfake’ów na podstawie mimiki twarzy. 
W obszarze nowoczesnych technologii badano wpływ różnych formatów treści multimedialnych uży-
wanych w chatbotach na doświadczenia użytkowników [Carmichael i in., 2021]. Określano również 
emocje wywoływane przez różne wykresy zużycia energii elektrycznej w skali czasowej [Pfeiffer i in., 
2022] jak i oceniano doświadczenia użytkowników celu opracowania bardziej wydajnych, odznacza-
jących się wyższa jakością produktów cyfrowych [Toribio-Candela i in., 2024].

WNIOSKI

W niniejszej publikacji omówione artykuły zostały podzielone na kategorie odpowiadające głównym 
obszarom badań, w których wykorzystywane są metody rozpoznawania emocji. Są to: zachowania ogól-
ne, konsumpcja i zachowania zakupowe, reklama, opieka zdrowotna, rynek pracy, edukacja, polity-
ka, rozrywka i czas wolny, a także media społecznościowe i nowoczesne technologie. Spośród oma-
wianych publikacji 3 zostały zrealizowane w formie przeglądu literatury, 23 artykuły podejmowały 
tematykę wykorzystania narzędzi do weryfikacji założonych przez autorów celów badawczych (bez 
analizy skuteczności samego narzędzia), natomiast 22 publikacje koncentrowały się na weryfikacji 
skuteczności narzędzi rozpoznawania twarzy do analizy emocji. Skuteczność ta została potwierdzona 
aż w 19 przypadkach. W badaniach tych wskazano na występowanie związku między emocjami a te-
matyką badania [Aydın, Özyazıcıoğlu, 2023; Clark, Duncan, i in., 2020; de Wijk i in., 2021; Guerrero 
i in., 2023; Hirayama i in., 2020; Loureiro i in., 2022; Obayashi i in., 2021; Pfeiffer i in., 2022; Shi, Bu, 
2024; Toribio-Candela i in., 2024] oraz wysoką dokładność narzędzi [Bawa i in., 2021; Fridkin, Kenney, 
Cooper, i in., 2021; Parvanta i in., 2022]. W dwóch przypadkach analiza mimiki twarzy okazała się czę-
ściowo nieskuteczna, napotykając trudności związane z rzadkim występowaniem konkretnych emocji 
[Doyran i in., 2021] oraz rozbieżnościami – silnym związkiem niektórych stanów emocjonalnych przy 
jednoczesnym braku jakiegokolwiek związku w innych przypadkach [Sass, Fekete, 2022]. Jedno z ba-
dań nie potwierdziło skuteczności metody analizy mimiki twarzy [Salmi i in., 2023].
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Wraz z rozwojem technologii rozpoznawania emocji narastają obawy związane z aspektami etycz-
nymi [Corti i in., 2023; Katirai, 2023; Mohammad, 2022]. Główne zagrożenia, na które wskazuje lite-
ratura, dotyczą prywatności oraz potencjalnej manipulacji [Andalibi & Buss, 2020], jak również ryzy-
ka pogłębiania się dysproporcji gospodarczo-społecznych [Cooney i in., 2018; McStay, Rosner, 2021]. 
Podnoszone są też argumenty dotyczące ograniczonej zdolności technologii do poprawnego rozpozna-
wania emocji [Glenn, Monteith, 2014], możliwości jej niewłaściwego wykorzystania oraz stronniczości 
automatyzacji [Booth i in., 2021; Cooney i in., 2018], a także traktowania ludzi jako obiektów analizy 
statystycznej [Mantello i in., 2023].

Pomimo tych wątpliwości tematyka wykorzystania analizy mimiki twarzy zyskuje na popularności, 
co potwierdza rosnąca liczba opracowań w tym zakresie. Z jednej strony badacze podejmują próby oce-
ny przydatności tego narzędzia do pomiaru ludzkich emocji, co w większości przypadków przynosi po-
zytywne rezultaty. Z drugiej strony, narzędzie to jest wykorzystywane do weryfikacji innych, z góry za-
łożonych celów badawczych. Zastosowanie sztucznej inteligencji (AI) w rozpoznawaniu emocji przynosi 
znaczące korzyści zarówno jednostkom, jak i społeczeństwu jako całości [Tanabe i in., 2024]. Umiejętność 
systemów AI do precyzyjnego rozpoznawania i interpretowania ludzkich emocji otwiera możliwość po-
prawy interakcji człowiek–komputer oraz tworzenia spersonalizowanych doświadczeń dla użytkowni-
ków [Chollet, 2017], szczególnie w obszarach takich jak konsumpcja, reklama, opieka zdrowotna, edu-
kacja, rozrywka czy nowoczesne technologie. Choć liczba publikacji dotyczących FER i FEA w ostatnich 
latach jest duża, większość opracowań porusza wątki techniczne. Niewiele opracowań dotyczy jednak 
empirycznej weryfikacji możliwości zastosowania tych narzędzi w praktyce biznesowej.
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