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Resumo
As mídias sociais influenciam opiniões e o 
comportamento das pessoas na vida cotidiana. 
Dentre as funcionalidades dessas aplicações 
destacam-se aquelas afetas aos mecanismos de 
promoção e reprodução de conteúdo, com o 
uso de instrumentos de inteligência artificial e 
aprendizado de máquinas, que permitem criar 
sentimento de engajamento entre os usuários. 
Este estudo propõe analisar padrões de norma-
tização estética do gênero feminino nos con-
teúdos preferenciais exibidos no aplicativo 
Instagram. Para tanto, recorreu-se à análise de 
uma amostra de 22 mil metaimagens resultan-
tes de buscas por tópicos de tendência no apli-
cativo. Esse acervo foi categorizado em gênero 
e classificado por imagem de corpo e rosto e 
vestimenta predominante com o uso de mode-
los de aprendizado de máquinas semi-super-
visionado. Desse modo, foi possível identificar 
padrões estéticos predominantes associados à 
metaimagem da mulher brasileira. Os resulta-
dos sugerem a recorrência de padrões típicos 
da estética de gênero feminino nas imagens 
priorizadas pelo Instagram. Esse fenômeno, as-
sociado aos mecanismos intrínsecos de disse-
minação de conteúdo do aplicativo, tem o po-
tencial de exacerbar estereótipos associados ao 
gênero feminino, com potenciais efeitos sobre 
as políticas de igualdade de gênero.
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Abstract
Social media influence people’s opinions and 
behavior in everyday life. Among the functio-
nalities of these applications, those related to 
the mechanisms for content promotion and re-
plicability, based on artificial intelligence and 
machine learning tools, allow an enhanced 
engagement feeling among users. This study 
analyzes the Brazilian women’s aesthetic nor-
malization patterns as displayed by top-prio-
ritized content in the Instagram application. 
A 22,000 meta-images sample, get after sear-
ching for trending topics in the application, 
was categorized in gender and then classified 
according to body and face and clothes using 
semi-supervised machine learning models. In 
this way, it was possible to identify predomi-
nant aesthetic patterns associated with the me-
ta-image of the Brazilian woman. The results 
suggest the recurrence of typical patterns of 
female aesthetics in the images prioritized by 
Instagram. This phenomenon, associated with 
the application’s intrinsic content production 
and dissemination mechanisms, has the po-
tential to exacerbate certain women-related 
stereotypes, with potential effects on gender 
equality policies.

LUCIANO CHARLITA DE FREITAS
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1. Introdução

Existe uma consciência crescente sobre a in-
serção e relevância das mídias sociais visuais 
no cotidiano das pessoas. Essas aplicações se 
diferenciam pela eficiência em engajar dife-
rentes grupos de consumidores, de distintas 
faixas etárias, gênero e estratos sociais, por 
meio de conteúdo predominantemente visual.

O Instagram é uma das aplicações mais in-
fluentes da nova cultura digital (Appel et al., 
2020). A plataforma possui mais de 1,1 bi-
lhão de usuários no mundo e o Brasil repre-
senta seu terceiro maior consumidor, depois 
dos Estados Unidos e da Índia (Worldstream, 
2019). Mais de 500 milhões de stories e 3,5 bi-
lhões de curtidas são postadas todos os dias no 
Instagram (Worldstream, 2019). Tal desempe-
nho pode ser parcialmente atribuído à expres-
siva adesão de usuários mais jovens, 90% têm 
menos de 35 anos (Statista, 2021), e pela carac-
terística intrínsecas de promoção da produção 
e reprodução em larga escala de conteúdos di-
gitais (Appel et al., 2020; Salganik et al.,2006).

Um dos atributos que justificam a eficiên-
cia desse tipo de tecnologia no alcance de seus 
públicos alvos é a capacidade de criar uma 
empatia contínua e progressiva com os usuá-
rios. Os algoritmos de inteligência artificial 
e aprendizado de máquinas estão no cerne 
dessa relação.

Essa programação é desenvolvida para reali-
zar, de modo automatizado, funções de classi-
ficação e interação com os usuários de modo 
a personalizar a experiência de uso. Uma vez 
que opera como facilitador da interação entre 
provedores de conteúdo e seus respectivos 
consumidores, passa a chamar a atenção seus 
efeitos sociais mais amplos.

Este estudo propõe identificar e analisar pa-
drões estéticos de gênero nas imagens priori-
zadas pelo aplicativo Instagram. De modo a de-
limitar o campo de pesquisa, adotou-se como 

referência para a análise a normatização esté-
tica do gênero feminino2.

Tal delimitação, além de viabilizar a avaliação 
empírica, se beneficia da ampla disponibilidade 
de estudos sobre estereótipos de gênero femi-
nino para o contexto brasileiro e da identifi-
cação de padrões estéticos recorrentes (Calvo-
Calvo, 2014; Tambke, 2013; Prado et al., 2018; 
Shinoda et al., 2021; Biasoli-Alves, 2000).

Para tal propósito, adota-se como objeto de 
análise uma amostra de metaimagens coletadas 
no aplicativo Instagram, a partir de consultas 
a tópicos de tendência populares. Essa coleta, 
que se resume a perfis públicos para um dia es-
pecífico, resultou em uma biblioteca de 22 mil 
metaimagens3. Em seguida, esse acervo foi sub-
metido a um processo automatizado de catego-
rização de gênero e, para o subgrupo mulheres, 
sua classificação em padrões pré-selecionados 
de rosto, corpo e vestimenta com o uso de fer-
ramentas semi-supervisionadas de aprendizado 
de máquinas.

Os resultados evidenciam a recorrência de 
padrões estéticos do gênero feminino nas ima-
gens priorizadas pelo Instagram. Em outros ter-
mos, a plataforma replica traços predominan-
tes do gênero feminino na sociedade brasileira.

Uma das potenciais razões para tal desempe-
nho pode ser atribuída ao peso da popularidade 
das postagens como critério de hierarquização 
e priorização das imagens. Outras hipóteses 
dizem respeito ao potencial viés inconsciente, 
intrínseco à codificação dos algoritmos de inte-
ligência artificial utilizados para otimização das 
pesquisas no aplicativo.

Este artigo está organizado da seguinte ma-
neira. A seção 2, a seguir, introduz a abordagem 
detalhada sobre dados e métodos de análise 
utilizados. Abrange questões afetas à amostra-
gem e a sistemática analítica multidimensio-
nal adotada para a categorização, classificação 
e correlação dos dados. Ainda nessa seção são 
apresentados os conceitos fundamentais e re-
ferências teóricas e técnicas sobre o processo 
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computacional desenvolvido para a análise em-
pírica dos dados. A seção 3 apresenta os resul-
tados das análises. Por fim, a seção de conclu-
sões destaca os principais achados e sugestões 
para futuras pesquisas.

2. Dados e Métodos

Esta seção introduz os dados e métodos utiliza-
dos no estudo. Antes, de modo a posicionar a 
pesquisa no quadro epistêmico em debate, são 
feitas elaborações contextualizadas acerca da 
teoria do papel social e uma revisão bibliográ-
fica dos padrões estéticos do gênero feminino 
recorrentes na sociedade brasileira. 

A seção também trata, sem ser excessiva-
mente técnico, do estado da arte das aplica-
ções de visão computacional e da apresenta-
ção de referências introdutórias sobre a análise 
de dados de conteúdos de mídia social visual. 
A composição do modelo analítico e as respec-
tivas fontes de dados são detalhados na parte 
final da seção. 

2.1. Teoria do 
papel social e 
as referências 

normativas sobre 
a estética de 

gênero no Brasil

A teoria do papel social de EAGLY (1987) é a 
mais relevante referência teórica considerada 
para explicar questões de estética de gênero 
em ambientes online. De acordo com essa teo-
ria, os estereótipos de gênero derivam das ob-
servações diretas e indiretas das pessoas sobre 
mulheres e homens em seus papéis sociais. 
Recorrências de determinados padrões levam a 

associações cognitivas que, em última instân-
cia, definem padrões estéticos comuns e expec-
tativas culturais compartilhadas acerca de um 
dado grupo na sociedade (Eagly et al, 2019).

Assimetrias na distinção entre o papel social 
de mulheres e homens, com a superioridade 
de cada gênero em determinadas caraterísticas, 
compõem esse quadro geral. É dessa observa-
ção que surgem associações entre os distintos 
gêneros e suas relações com temas tão diver-
sos quanto a capacidade intelectual, liderança, 
relacionamento interpessoal, empatia, sensibi-
lidade, dependência e vulnerabilidade (Lomas, 
2005; Okdie et al., 2011; Calvo-Calvo, 2014).

Os estereótipos são generalizações social-
mente compartilhadas sobre o que é conside-
rado característico de cada grupo. No estereó-
tipo de gênero, por exemplo, esses atributos 
assinalam representações típicas sobre a mu-
lher ou o homem e, de modo geral, exacerbam 
preconceitos (Calvo-Calvo, 2014).

A tabela a seguir resume as fontes bibliográ-
ficas e os padrões considerados para consolida-
ção de um dicionário de atributos da estética 
de gênero feminino para contexto brasileiro. 
Os traços de estereótipos identificados são pre-
dominantemente explícitos, do tipo que as pes-
soas deliberadamente pensam e relatam. Essas 
referências serviram para fins da subsequente 
análise visual-cognitiva das metaimagens deta-
lhadas na segunda parte deste estudo.
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Referência Dimensão

SANTOS (2010) • Aparência/legitimidade social: “Num mundo onde a aparência é sinônimo de legi-

timação social, o corpo deve estar impecável”. “Os meios de comunicação contri-

buem a um investimento significativo e continuado que constrói a imagem do ser 

mulher, colaborando assim para a edificação de um modelo de corpo ideal”.

• Edificação de um corpo ideal: “modelos normativos que impelem aos corpos das 

mulheres um ‘dever de boa aparência’ que pressupõe estar de acordo aos cânones 

de beleza e juventude”.

• Padrão corporal e de beleza: “A mulher retratada é geralmente alta, magra, bonita 

e branca”.

BRUNELLI (2012) • Padrão de personalidade: Drama, insegurança e descontrole emocional, a mulher 

insegura e descontrolada “que se entope de chocolate e sorvetes, que chora des-

consoladamente, que se comunica dia e noite com o terapeuta, que, diante do su-

cesso das outras, sente irritação e inveja, que está desesperada para casar”.

• Padrão Corporal: “Inclua a malhação na rotina diária” (apud Sansone, 2008: 64).

• Monólogos: “A mulher inteligente sabe que... um homem gosta de uma mulher 

que não transforma todos os diálogos em monólogos sobre suas necessidades 

e sentimentos” (apud Carter e Sokol, 2008).

naScImento et al. 
(2012)

• Aparência de felicidade: “Ser divertida mesmo naqueles dias”, “Ser frágil, sensível 

e cor de rosa”.

• Juventude: “Achar o príncipe encantado antes dos 30”.

• Padrão corporal desejado: “Estar sempre de dieta”

• Submissão: Costas como parte do corpo sexualmente valorizado. 

TAMBKE (2013) • Sexualidade e padrão corporal desejado: Sexo, biquínis, carnaval, praia, corpos 

sarados.”

• Submissividade: “As mulheres brasileiras são frequentemente fotografadas com 

seus corpos bastante expostos, como se oferecendo seus corpos num papel 

submisso”.
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TILIO (2014) • Padrão corporal desejado: modelo magra, “modelo panicat”4, como padrão estético 

desejado.

• Sensualidade como demonstração de atratividade: padrão de comportamento 

desejado, relacionamento afetivo-sexual como essenciais para a felicidade das 

mulheres.

• Colonização do corpo: estratégias de colonização e dominação dos corpos e subje-

tividades femininas.

• Pertencimento a um grupo social: padrões corporais e de personalidade como im-

portante indicador social vinculado ao pertencimento a um grupo social.

PRADO et al. (2018). • Posição profissional (Posições tradicionais de gênero): o mundo do trabalho 

está estruturado de acordo com padrões masculinos (apud Rocha-Coutinho and 

Coutinho, 2011).

TARDIN et al. (2018) • Sexo frágil: dócil, passiva, cordata, amorosa, intuitiva, generosa, entre outros.

BIASOLI-ALVES (2000) • Boa moça, boa esposa: valores tradicionais como “Respeito”, “Obediência”, 

“Submissão”, “Delicadeza no Trato”, “Pureza”, “Capacidade de Doação” e 

“Habilidades Manuais”, que foram considerados atributos fundamentais e definido-

res da “boa moça” até meados do século XX.

MIDDLETON et al. 

(2020)

• Boa moça, boa esposa: Dona de Casa, troféu, objeto sexual.

SHINODA et al. (2021) • Supérfluo: Figura ornamental e subalterna.

• Orientação alternativa de carreira: carreiras não tradicionais.

[Tabela 1] Referências sobre os padrões 
estéticos do gênero femino no Brasil.
Notas: Destaques selecionados pelo autor a partir da revisão dos artigos.
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Para a revisão da literatura tomou-se como 
base os artigos mais recentes, disponíveis ape-
nas para o contexto brasileiro. Tal delimita-
ção se justifica pela reconhecida transforma-
ção temporal na percepção acerca de aspectos 
como atração, sexualidade, felicidade e popu-
laridade atribuídos à estética de gênero, com 
efeitos sobre os padrões observados (Oberst 
et al., 2016; Eagly et al., 2019). Tal distinção 
põe em evidência o caráter circunstancial da 
desta análise.

Ainda quanto aos traços de estereótipos iden-
tificados na revisão bibliográfica, os mesmos 
foram formulados a partir de estudos de campo 
(Tilio, 2014), da revisão de literaturas específi-
cas (Brunelli, 2012), da análise de peças publi-
citárias (Nascimento et al., 2012; Freitas, 2014; 
Shinoda et al., 2021; Middleton et al., 2020), 
com análise estruturada de programas de te-
levisão (Santos, 2010), revisão de imagens fo-
tográficas (Tambke, 2013), entre outros. Desse 
modo, espera-se prover referências suficientes 
para cobrir padrões visuais mais recorrentes 
atribuídos à mulher brasileira.

2.2. Análise 
de dados de 

conteúdo de mídia 
social visual online

Análises sobre conteúdos de mídia social visual, 
em função de suas peculiaridades, têm sido es-
caladas a uma nova classe específica de estudos 
(Rose, 2001). Essas plataformas são estabele-
cidas, eminentemente, a partir da comunica-
ção visual, nato-digital e com ampla repercus-
são em determinados nichos da sociedade. Sua 
análise pressupõe a sobreposição da ferramenta 
e do método, resultando no conceito de metai-
magem (Mitchell, 1994), i.e., imagens que foram 
concebidas para, deliberadamente, refletir sua 
própria medialidade. 

No caso em estudo, as imagens são tratadas 
como manifestações auto-reflexivas de mídia 
social. Nesse modelo, o acervo de imagens co-
letado na fase amostral foi organizado de modo 
a permitir uma reflexão crítica acerca de aspec-
tos qualitativos e quantitativos. Assim, para ele-
ger-se insumo de análise, a concepção da me-
taimagem se assenta em princípios de gestalt e 
requer o exame integral do álbum, em detri-
mento do exame de imagens individualizadas 
(Colombo, 2018) que caracterizam parte da lite-
ratura sobre o tema no Brasil.

Assim, pressupõe-se que as metaimagens 
coletadas embutem informações suficientes 
para a identificação de tendências, vernáculos 
de imagem, padrões dominantes, associações, 
entre outros aspectos necessários para o pro-
pósito desta pesquisa. Outras referências igual-
mente relevantes, mas fora do escopo deste 
estudo, a exemplo de questões relativas à repu-
tação online, discurso social, conflito cultural, 
moderação de conteúdo, polarização podem ser 
objeto de futuros estudos.

2.3. Notas sobre 
o algoritmo de 
priorização de 

imagens do 
Instagram

Conforme antecipado na seção introdutória 
deste estudo, a presente análise se orienta por 
um exame visual automatizado dos conteúdos 
priorizados pelo aplicativo Instagram após bus-
cas a tópicos de tendências. Tal procedimento, 
por premissa, dispensa um juízo ex ante sobre o 
algoritmo de seleção construído pelo aplicativo, 
cujo desenvolvimento e modelagem é uma 
propriedade intelectual da empresa e sobre o 
qual sustenta seu modelo de negócios.

Todavia, para fins de compreensão geral sobre 
a temática, cabe referenciar que a plataforma 
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institucional do Instagram disponibiliza uma 
série de esclarecimentos sobre seus mecanis-
mos de busca (Mosseri, 2021). Essas informações 
permitem elucidar alguns elementos gerais de 
sua operabilidade, especificamente no tocante 
à priorização de conteúdo, com utilidade para a 
argumentação dos resultados deste estudo.

Desse modo, foram examinadas citações às 
seguintes questões – “Como o Instagram decide o 
que aparece primeiro?” e “Como o Instagram decide 
o que mostrar na busca?”. 

Sobre a primeira questão, as informações de-
claradas pelo Instagram indicam que tal meca-
nismo se fundamenta em um conjunto de pa-
râmetros hierarquizados. Em resumo, abrange, 
em primeiro lugar, as postagens recentes com-
partilhadas pelas pessoas que um dado usuá-
rio segue. Exceções são atribuídas às postagens 
classificadas como anúncios, cuja priorização 
obedece a critérios não declarados.

Em segundo lugar, o Instagram declara que 
o algoritmo de buscas e priorização também 
leva em consideração atributos do conteúdo 
postado. Incluem-se nessa etapa informa-
ções como o horário em que uma postagem 
foi compartilhada, o dispositivo que o usuário 
está utilizando, e.g. aparelho de telefone ou a 
web, e a frequência de curtidas sobre um deter-
minado conteúdo, informações sobre a pessoa 
que postou, entre outros (Mosseri, 2021).Outras 
determinantes com função preditiva adotadas 
pelo Instagram dizem respeito ao histórico de 
tempo de visualização dos conteúdos, de co-
mentários, de curtidas, de salvamento e de to-
ques na foto do perfil, bem como de originali-
dade e ponderações sobre risco e segurança dos 
conteúdos, entre outros. 

Sobre esse aspecto, vale destacar que para 
fins desta pesquisa criou-se uma conta exclu-
siva5, sem memória de consultas prévias, cur-
tidas e perfis seguidores e seguidos. Nesse to-
cante, aspectos como a atividade do usuário, 
histórico de interesses e memória de interação 
são anulados. Equivale, portanto, a um novo 

usuário, em sua primeira consulta no aplicativo.
Cabe ressaltar que a expectativa de anulação 

dos crivos de seleção indicados pelo Instagram 
é tomado apenas como parcial uma vez que no 
curso do procedimento de amostragem, ainda 
que seja realizada em consultas simultâneas 
e em um mesmo dia, pode-se gerar um rastro 
marginal de memória dinamicamente cons-
truído. Sobre esse aspecto, cabe reconhecer a 
possibilidade de viés de seleção, ainda que tal 
efeito sobre a amostragem seja desprezível em 
função do tamanho da amostra.

2.4. Amostragem 
e técnicas para 

a análise das 
metaimagens

Uma das inovações deste estudo diz respeito ao 
desenho da metodologia para a análise empírica. 
Nesse tocante, os autores fizeram uso inten-
sivo de ferramentas de análise de dados desde 
a construção da base amostral até o exame final 
dos resultados. Esta seção apresenta os aspec-
tos subjacentes a essa modelagem, sem aden-
trar em tecnicidades computacionais, de modo 
a esclarecer o ferramental analítico utilizado e 
as estratégias adotadas para mitigar vieses de 
seleção amostral e melhorar a acurácia dos mo-
delos preditivos.

Quanto à amostragem, utilizou-se uma solu-
ção de consulta automatizada ao banco de ima-
gens de perfis públicos do Instagram. A coleta 
de informações ocorreu para imagens priori-
zadas após consultas a quatro tópicos de ten-
dência6 destacados entre os dias 01/08/2021 
e 02/08/2021. Essa estratégia de amostragem 
permite selecionar e armazenar conteúdos 
conforme priorizados na fila de visualização 
do aplicativo. Busca-se, portanto, preservar a 
integridade do mecanismo de busca e seus re-
sultados, conforme designados pelo aplicativo.
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De posse desse acervo, procedeu-se às eta-
pas de categorização de gênero e, em seguida, 
a classificação das metaimagens. Essas etapas 
ocorreram com o auxílio de um processo auto-
matizado7 de identificação de padrões visuais-
-cognitivos. Para tanto recorreu-se a um mo-
delo de Convolutional Neural Networks (CNN), de 
código-fonte aberto, e disponível, sem custos, 
para toda a comunidade científica8. 

Para fins de categorização, foram mantidas 
apenas imagens de pessoas com aparência de 
homem ou mulher. Assim, vídeos, conteúdos 
textuais e imagens fora do escopo da pesquisa 
foram excluídos. Por sua vez, a etapa de classi-
ficação tratou de distribuir as metaimagens das 
mulheres em padrões estéticos pré-seleciona-
dos, conforme detalhado na seção 2.5, a seguir.

2.5. Classificação 
de imagens 

com o uso da 
Convolutional 

Neural Networks 
(CNN)

Ambas as etapas de categorização e classificação 
das imagens ocorreram com o auxílio de méto-
dos de aprendizado de máquinas semi-supervi-
sionado. No caso, adotou-se o método CNN de 
rede neural multicamada que se presta à clas-
sificação, localização, segmentação e detecção 
de imagens, desenvolvido no universo das tec-
nologias de visão computacional (LeCun et al., 
2015; Russakovsky et al., 2015). Esse método se 
justifica pela necessidade de análises de gran-
des volumes de dados visuais e por sua capa-
cidade de assinalar classes às imagens a partir 
de bases de imagens previamente selecionadas.

O algoritmo de predição faz uso de técnica 
de propagação reversa que permite reconhe-
cer padrões visuais a partir da comparação de 

pixels brutos de uma biblioteca de subamostras 
(base de imagens de treinamento). Esse pro-
cesso é conhecido como camada convolucio-
nal e consiste na comparação de partes de uma 
dada imagem com a base amostral e sua pos-
terior identificação. Na prática, possibilita ga-
nhos de eficiência computacional (Matsugu et 
al., 2003) uma vez que utiliza apenas frações 
das imagens da amostra (base de imagens de 
validação) para classificar nas categorias e clas-
ses pré-selecionadas.

Para fins de treinamento do algoritmo de 
classificação das imagens, foram utilizados três 
bancos de imagens públicas, disponibilizadas 
pela ImageNet9, UTKFace10 e FASHION-MNIST11. 
Assim, foram utilizadas 28.500 imagens para 
treinamento do algoritmo de identificação de 
gêneros e 70.000 imagens para treinamento dos 
padrões de tipos de roupas. O modelo corres-
ponde a um sistema de aprendizado em batch12, 
com processamento off-line13. A categorização 
e posterior classificação das metaimagens da 
amostra ocorreram em rodadas sucessivas, ini-
ciando pelo gênero e, em seguida, pela identifi-
cação da face e corpo e, por fim, dos trajes.

Variáveis ambientais como cores predomi-
nantes, resolução e oclusão foram medidas 
com recursos internos da solução de progra-
mação. Classificações remanescentes e uma au-
ditagem aleatória dos resultados da categoriza-
ção e classificação foi realizada pelo autor.
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2.6. Considerações 
éticas sobre 

o processo de 
amostragem e a 

análise do acervo 
de metaimagens 

de perfis públicos 
do Instagram

Os resultados desta pesquisa permitem, ainda 
que em caráter experimental, qualificar o de-
bate sobre o desenho e abrangência dos algorit-
mos de inteligência artificial aplicados à mídia 
social virtual. Os autores entendem que o pro-
cedimento de amostragem e sua posterior ca-
tegorização e classificação são críticos para o 
resultado da pesquisa. 

Todavia, cabe ressaltar que, o procedimento 
de coleta automatizada da base amostral, se 
utilizado de modo inapropriado, pode inter-
ferir ou afetar a operação do serviço e, desse 
modo, infringir o termo de uso da plataforma 
(Instagram, 2021). Por essa razão, essa parte da 
programação computacional não será dispo-
nibilizada. O mesmo se aplica ao acervo final 
de metaimagens da amostra, que será integral-
mente resguardado de modo a evitar eventuais 
riscos de infração aos termos de uso da plata-
forma ou usos indevidos do acervo.

Assim, para fins de transparência e replica-
bilidade, entende-se oportuna a disponibiliza-
ção do código fonte da programação desenvol-
vida para fins de categorização e classificação 
de imagens apenas. Essa tecnologia, subpro-
duto deste estudo, estará disponível mediante 
requisição circunstanciada aos autores. 

3. Discussão

A qualidade da predição das imagens em suas 
respectivas categorias e classificações ocorre 
mediante testes de precisão (accuracy) e perda 
logarítmica (loss) dos modelos aplicados à base 
de imagens de validação.  Em síntese, a perda 
é calculada a partir da relação entre as bases de 
imagens de treinamento e validação. Quanto 
menor for a perda, melhor será o modelo pre-
ditivo. Por sua vez, a precisão se refere ao ín-
dice de previsões corretas, estimada após o 
aprendizado do modelo, em sua aplicação ao 
acervo de metaimagens de validação. A qua-
lidade da predição também depende da quan-
tidade de iterações do processo de otimização 
que para este estudo foi pré-definido em 50 
iterações. Por fim, o melhor desempenho (75%) 
para predições das imagens no tópico de ten-
dência ‘sucesso’, e a menos precisa para a base 
de imagens do tópico ‘saúde’ (70%). Entende-se 
que a qualidade das predições é satisfatória 
para este estudo e que resultados mais precisos 
e com menos perdas requerem, entre outros 
aspectos, uma base de imagens de treinamento 
típica para o contexto brasileiro.

No conjunto da amostra, foram expurga-
das 16.379 imagens, o que representa 74% do 
total, por não corresponderem a imagens de 
homem ou mulher14. Das metaimagens resul-
tantes15, o algoritmo identificou a predomi-
nância da figura feminina, com 81% do total. 
Nesta categoria, a incidência de imagens de 
corpo representa 70% do total e neste grupo 
há, dentre todas as vestimentas identificadas16, 
maior concentração de mulheres com roupas 
de banho ou trajes esportivos17, com 38% do 
total. Identificou-se forte correlação positiva 
(p=0,9839) entre as imagens do gênero femi-
nino e daquelas em trajes de banho e esportivo. 
A tabela a seguir resume a distribuição percen-
tual das imagens para cada termo de tendência 
selecionado.
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[Tabela 2] Distribuição percentual das metai-

magens da figura feminina, por tópico de ten-
dência e tipos de classificação 

A busca pelo termo “sucesso” demonstra uma 
presença majoritária de imagens de mulheres 
(78% do total). Neste subgrupo, sobressaem as 
metaimagens de corpo inteiro (59%) e destas 
15% são de mulheres em trajes de banho ou de 
práticas esportivas. Comparado aos demais tó-
picos de tendência, a busca por “sucesso” é a 
que retorna a menor presença relativa de me-
taimagens de corpo inteiro e de mulheres com 
trajes de banhos ou esportivos. Tal padrão esté-
tico se distingue dos demais por parcialmente 
afastar a associação do termo à metaimagem do 
corpo feminino. 

A busca pelo termo “brasil” retorna uma pre-
sença de 60% de metaimagens de mulheres. A 
despeito da alta incidência relativa de mulhe-
res, é o tópico de tendência com maior inci-
dência do gênero masculino. No subgrupo das 
imagens de mulheres, 71% são de figuras de 
corpo inteiro e dessas 31% são de mulheres em 
trajes de banho ou esportivos.

Aqui cabe uma observação sobre as circuns-
tâncias em que a coleta de dados foi realizada, 
ocasião dos jogos olímpicos de verão de Tóquio. 
Assim, parte dos resultados dessa temática pode 

Trend Topic

METAIMAGENS DA MULHER DISTRIBUIÇÃO % DAS METAIMAGENS DE CORPO

Face Corpo Trajes de banho  
e esportivo

Outros trajes

#sucesso 41% 59% 14,8% 85,2%

#brasil 29% 71% 30,6% 69,4%

#amor 29% 71% 50,4% 49,6%

#saúde 22% 78% 34,8% 65,2%

estar associada aos resultados das buscas. Isso 
porque termos como ‘brasil’, ‘saúde’ e ‘sucesso’, 
por exemplo, estão potencialmente associados 
ao desenrolar dos jogos olímpicos. 

Em particular, episódios como a manifesta-
ção da atleta Simone Biles18 acerca da priori-
zação de sua saúde mental, tópico de tendên-
cia que emergiu durante o dia das consultas ao 
Instagram19 pode ter impactado os resultados das 
buscas ao termo “saúde”. Desse modo, é preciso 
reconhecer que parte do acervo de metaimagens 
pode incluir temas correlatos ou outras deriva-
ções que eventualmente guardem relação com 
o termo da pesquisa. Esse tipo de externalidade, 
que também pode afetar as consultas aos demais 
tópicos de tendência, faz parte da dinâmica na-
tural das mídias sociais visuais e que, portanto, 
não carece de tratamento apartado.

Por sua vez, a busca pelo termo “amor” re-
torna 97% de imagens femininas. Trata-se, 
portanto, de um tópico predominantemente 
feminino. Novamente, se destaca a presença 
do padrão corporal inteiro, com 71% do total, 
semelhante aos resultados obtidos para o 
termo “brasil”.

Aqui cabe mais um destaque. As metaima-
gens de mulheres em trajes de banho e espor-
tivo no tópico de tendência “amor” espelha ca-
racterísticas da chamada “mulher desejável”, 
na terminologia adotada por NASCIMENTO et 
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al. (2012). Essas metaimagens representam um 
padrão estético em ascensão na sociedade bra-
sileira (Silva, 2012) e abrange a ‘mulher fitness’ 
– esguia, altiva e sensual. A despeito da pre-
dominância desse perfil no tópico “amor”, sua 
presença mostrou-se relevante e recorrente em 
todos os tópicos de tendência selecionados.

Um estudo sobre o tema da ‘mulher fitness’, 
a partir de uma perspectiva Portuguesa sobre 
os estereótipos de gênero das mulheres bra-
sileiras (Novaes e Rossi, 2018), oferece algu-
mas inferências sobre esse padrão estético. Os 
autores sugerem que a figura da ‘mulher fit-
ness’, por um lado, revela maior emancipação 
das mulheres, com um corpo mais liberto e 
conquistando mais um espaço/possibilidade do 
universo masculino. Por outro, avaliam que a 
prática de “pegar peso” surge como um segredo 
para a construção do “corpo da mulher brasi-
leira” que, por sua vez, é utilizado como meio 
para obtenção de prestígio e capital simbólico.

Não obstante a expressiva presença da ‘mu-
lher fitness’ no exame visual das imagens, o 
tema carece de estudos mais aprofundados de 
modo a obter uma projeção mais clara sobre a 
importância e significados desse padrão esté-
tico e sua confirmação como um novo estereó-
tipo do gênero feminino.

Na pesquisa com o termo “saúde”, as referên-
cias femininas novamente se sobressaem, com 
79% do total. O termo tem forte correlação com 
atividades físicas20. Imagens de corpo se desta-
cam com 78% do total, a maior incidência desse 
padrão dentre todos os tópicos de tendências se-
lecionados, o que ressalta a relação entre saúde 
e um corpo considerado visualmente saudável.

A revisão visual dos padrões de metaima-
gem associados ao termo “saúde” permite al-
gumas inferências sobre os traços da atuação 
profissional, que também guardam relação 
com aspectos da estética de gênero reporta-
das na literatura revisada. No caso, foi possível 
identificar no conjunto das imagens, inclusive 
aquelas expurgadas, a incidência de atividades 

profissionais ou correlatas típicas do universo 
feminino, à exemplo daquelas afetas à saúde 
corporal (Viana et al., 2018), que abrangem 
imagens de procedimentos estéticos e a de-
monstração de adereços que remetem ao es-
pectro da futilidade, conforme designado por 
SILVA (2020).

A predominância por atividades econômi-
cas manuais sugere que as mulheres em desta-
que no Instagram ocupam posições com menor 
prestígio laboral. A recorrência desse padrão 
estético, como aqui reportado, reitera crenças 
de competência e indicadores de status sobre o 
gênero feminino reportado em outras pesqui-
sas (Shinoda et al., 2021, Middleton et al., 2020, 
por exemplo). Estudos mais focados nesta te-
mática podem auxiliar na compreensão mais 
ampla sobre a questão do trabalho e gênero nas 
redes sociais visuais.

3.1. Traços de 
estereótipo 

de gênero na 
arquitetura 

dos algoritmos 
de Inteligência 
Artificial: viés 

inconsciente ou 
busca deliberada 
pela exposição?

Diante dos indícios de recorrência dos estereó-
tipos de gênero, passa-se a refletir se tal fenô-
meno ocorre em função de um viés incons-
ciente ou como um mecanismo deliberado de 
busca por maior influência na rede social. Sobre 
o primeiro aspecto, a despeito de inexistir neste 
estudo elementos suficientes para sustentar tal 
hipótese, não parece, neste ponto, razoável des-
qualificá-la face à sistemática constatação acerca 
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da existência de algoritmos potencialmente 
tendenciosos em aplicações tão vastas quanto 
no sistema judicial (Crawford, 2016), nas rela-
ções entre clientes e bancos (Citron e Pasquale, 
2014), nas aplicações de reconhecimento facial 
(Buolamwini e Gebru, 2018) ou na seleção de 
candidatos para empregos de alta renda (Datta 
et al., 2015), entre outros. 

Por exemplo, o estudo de DATTA et al. (2015) 
identificou evidências de que o algoritmo de 
anúncios de empregos ‘AdFisher’ apresentava 
menos ocorrências relacionadas a empregos 
bem remunerados para mulheres do que para 
homens. O ‘AdFisher’ usa aprendizado de má-
quina para detectar diferenças e conexões cau-
sais entre as atividades de navegação dos usuá-
rios e os anúncios.

Por sua vez, o estudo elaborado por ARAUJO 
(2017), com abrangência mundial, também re-
porta riscos de vieses inconscientes dos algorit-
mos em questões de gênero. No caso, a autora 
demonstra, para fins de avaliação de beleza vi-
sual, a correlação entre estereótipos negativos 
para mulheres negras e estereótipos positivos 
para mulheres brancas.

Assim, quando se fala em gênero, esses valo-
res sociais tendenciosos podem estar incorpo-
rados à forma como a linguagem de programa-
ção é usada ou, na terminologia da inteligência 
artificial, como o algoritmo é treinado (Russel 
et al., 2015). Uma compreensão mais extensiva 
sobre essa questão teria o potencial de mitigar 
a perpetuação de estereótipos, inclusive aque-
les de gênero.

Por sua vez, a estratégia deliberada de pro-
moção da exposição, para fins comerciais, por 
exemplo, encontra-se igualmente reportada 
na literatura (Pereira e Veríssimo, 2008; Craig, 
1992; Freitas, 2014). Nessa perspectiva o reforço 
de estereótipo se posiciona como um ato ra-
cional, com um objetivo específico de alcançar 
um público maior.

As pesquisas revisadas sustentam que as in-
tenções de compras, notadamente em reação a 

anúncios publicitários, se mostram mais favo-
ráveis quando associadas a conteúdos estereoti-
pados. Para CRAIG (1992), reiterado por DUFFY 
e PRUCHNIEWSKA (2017), a criação e uso de 
uma personae online em conformidade com as 
prescrições tradicionais de feminilidade cria-
ria uma maior afinidade com a realidade social, 
impulsionando, por fim, o ato de consumo. 
Um olhar mais elaborado acerca dessas duas 
possiblidades permitiria compreender em qual 
vertente o algoritmo de seleção do Instagram 
está mais orientado.

Neste ponto vale ponderar sobre os limites 
da extrapolação desta perspectiva para outras 
plataformas. Por exemplo, um estudo recente 
com dados do Facebook, indica que os usuá-
rios daquela rede tendem a se manifestar com 
mensagens menos estereotipadas, com espe-
cial ênfase nas mulheres (Oberst et al., 2016). 
Tal constatação, indica um caráter evolutivo 
do comportamento de uso e do algoritmo de 
priorização do Facebook já que atualiza uma 
perspectiva que antagoniza com achados de 
estudos anteriores (Haferkamp et al., 2012; 
Manago et al., 2008).

Ainda segundo OBERST et al. (2016), essas 
mudanças na forma de uso do Facebook estão 
associadas a um efeito positivo no bem-estar 
dos usuários. Destacam que algumas poten-
ciais razões para essa nova perspectiva guar-
dam relação com iniciativas que combinam 
fatores como a mudança no comportamento 
dos usuários, a “normalização” progressiva do 
uso do Facebook e as campanhas educativas 
para o uso seguro e saudável da plataforma.

Finalmente, cabe enfatizar que as caracterís-
ticas típicas da mídia sociais visuais, cuja co-
municação se concentra predominantemente 
em imagens, as posicionam num plano dis-
tinto daquele ocupado pelas demais redes so-
ciais de caráter híbrido, à exemplo do referido 
Facebook, que equilibra aspectos textuais e vi-
suais. Diferenças dessa natureza permitem di-
recionar o conteúdo de maneira distinta e são 
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determinantes para as possibilidades de educa-
ção do usuário (Vanderhoven et al., 2014).

4. Conclusões

Este estudo apresenta um debate contextua-
lizado sobre a normatização estética de gê-
nero nos algoritmos de inteligência artificial 
aplicados a conteúdo de mídia social visual 
online. Especificamente, são apresentadas 
evidências sobre traços de recorrência de pa-
drões estéticos do gênero feminino no algo-
ritmo de busca e priorização de conteúdos do 
aplicativo Instagram. 

Tal recorrência, potencializada por funciona-
lidades de impulsionamento e alcance em larga 
escala das publicações, pode atuar como amor-
tecedor dos esforços em prol da equidade de 
gênero e, eventualmente, promover opiniões, 
concepções e crenças21 sobre gênero.

A introdução de princípios de justiça de gê-
nero e ações de avaliação sobre o impacto dos 
estereótipos, por exemplo, poderiam se tor-
nar boas práticas no desenho dos algoritmos. 
Esforços nessa direção, referido por BOLUKBASI 
et al. (2016) como debiasing word embeddings, têm 
o poder de refrear a recorrência de vieses de 
gênero em aplicações digitais baseadas em in-
teligência artificial.

Iniciativas dessa natureza já são conhecidas 
na promoção da justiça racial em plataformas 
de mídia digital (Facebook, 2020). Por exemplo, 
medidas reportadas pelas plataformas Facebook 
e Instagram apontam para ações de mitigação 
de atos racistas e sua efetividade em detectar e 
remover de modo proativo discurso de ódio22.

Por fim, cabe uma ponderação sobre a potên-
cia funcional do conjunto metodológico desen-
volvido para este estudo. Ainda que aplicado 
em caráter experimental, o modelo revelou-se 
útil para fins de análises complexas a partir de 
conteúdos de mídias sociais e, para além dos 

benefícios inerentes intrínsecos de eficiência 
analítica, o método apresenta vantagens no to-
cante às questões de escalabilidade, replicabili-
dade e adaptabilidade que caracterizam a pro-
dução e difusão de conteúdos nato-digitais.

Avanços nos aspectos metodológicos podem 
elevar o grau de precisão preditiva do modelo 
e na identificação de novos padrões de classifi-
cação. Por exemplo, a adequação dos acervos de 
imagens de treinamento, de modo a torná-lo re-
presentativo dos padrões estéticos tipicamente 
brasileiros, poderiam reduzir ruídos na predi-
ção dos gêneros e das classificações e vieses na 
composição amostral. Ou ainda, a ampliação do 
acervo de imagens de validação, neste estudo li-
mitada pela capacidade computacional disponí-
vel, poderia ampliar a base amostral e possibili-
tar novas inferências afetas a temas tão diversos 
quanto faixa etária, raça, manifestação visuais 
de sentimentos, entre outros.
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Notas finais

1 Disclaimer: este estudo é resultado de 
pesquisa acadêmica, independente e sem fins 
lucrativos e não se vincula à opinião ou deci-
são das instituições às quais os autores estão 
afiliados.

2 Para fins deste estudo, o gênero femi-
nino se refere às pessoas com aparência de 
mulher.

3 A amostra de 22 mil imagens corres-
ponde a 0,5% do universo de imagens decla-
radas pelo Instagram para os tópicos de ten-
dências selecionados no dia da coleta. Essa 
composição amostral foi determinada em fun-
ção da limitação dos recursos computacionais 
disponíveis para processamento das imagens.

4 Panicats eram apresentadoras de pro-
gramas humorísticos veiculados em televisão 
aberta entre os anos de 2003 e 2017.

5 Utilizou-se uma única conta para reali-
zação da consulta. A intenção é mimetizar um 
usuário individual em sua primeira experiên-
cia no aplicativo.

6 Trending topics selecionados: #brasil; 
#amor; #sucesso; #saúde, após consulta à pla-
taforma <https://www.facebook.com/business/
insights/tools/hot-topics>.

7 Os programas utilizados para as etapas 
de amostragem, categorização e classificação 
das metaimagens foram desenvolvidos em lin-
guagem Python. A programação completa pode 
ser disponibilizada mediante requisição cir-
cunstanciada aos autores.

8 Tensor Flow. Disponível em: https://www.
tensorflow.org/. Acesso em: 26 de nov. de 2021.

9 ImageNet é um banco de dados de ima-
gens públicas, utilizado como referência para 
estudos sobre visão computacional e pesquisas 
em deep learning (IMAGENET, 2021).

10 UTKFace é um banco de dados de ima-
gens públicas de rosto com anotações de idade, 
gênero e etnia (UTKFACE, 2021).

11 FASHION-MNIST é um banco de dados 
de imagens públicas com rótulos de 10 tipos 
de roupas (FASHION-MNIST, 2021). Essa base foi 
enriquecida com imagens coletadas em buscas 
na internet que permitiu incluir aproximada-
mente 1000 imagens adicionais à base original 
de treinamento da FASHION-MNIST. Tal proce-
dimento foi necessário em função da peculia-
ridade das vestimentas para o caso brasileiro.

12 Tipo de processamento de dados em um 
lote com grandes quantidades de dados.

13 Processamento a partir de um banco de 
imagens estáticas.

14 O acervo expurgado de imagens abrange 
textos e imagens que não se enquadram nos gê-
neros masculino e feminino.

15 Considerando que o processamento 
da categorização das imagens reduziu a base 
amostral para uma quantidade que permite 
auditoria visual, os resultados dos processa-
mentos subsequentes, na etapa de classificação, 
foram eventualmente reclassificados manual-
mente para adequá-las às classes pré-seleciona-
das para o estudo.

16 Além das vestes classificadas como roupa 
de banho e trajes esportivos, a base de dados 
de treinamento contempla 9 tipos de roupas 
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(blusas/top, calças, casacos, vestidos, sandálias, 
camisas, bolsas, botas, tênis). Considerando 
a complexidades das roupas para as metaima-
gens da amostra, os autores fizeram interven-
ções manuais para classificação das imagens.

17 Roupas de banho e trajes esportivos 
foram classificados na mesma categoria uma 
vez que a base de imagens de treinamento não 
faz distinção entre esses tipos de vestimenta.

18 Simone Biles é atleta de ginás-
tica olímpica. https://time.com/6088078/
mental-health-olympics-simone-biles/

19 Consulta aos assuntos-tendência. 
Disponível em: <https://trends24.in/brazil/>. 
Acesso em: 26 de nov. de 2021. 

20 Notas a partir de avaliação visual das 
metaimagens pelos autores.

21 Aspectos norteadores da mentalidade 
popular, na obra a Psicologia das Multidões (LE 
BON, 1895).

22 Segundo dados do Facebook (2020) mais 
de 88% do discurso de ódio em 2020 foi detec-
tado e removido de forma proativa.
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