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Artificial: estudo de caso sobre

o aplicativo Instagram

Palavras-Chaves Resumo

As midias sociais influenciam opinides e o
comportamento das pessoas na vida cotidiana.
Dentre as funcionalidades dessas aplicagoes
destacam-se aquelas afetas aos mecanismos de
promogao e reproducdo de conteudo, com o
uso de instrumentos de inteligéncia artificial e
aprendizado de mdquinas, que permitem criar
sentimento de engajamento entre os usudrios.
Este estudo propoe analisar padrdes de norma-
tizacdo estética do género feminino nos con-
teudos preferenciais exibidos no aplicativo
Instagram. Para tanto, recorreu-se a andlise de
uma amostra de 22 mil metaimagens resultan-
tes de buscas por tépicos de tendéncia no apli-
cativo. Esse acervo foi categorizado em género
e classificado por imagem de corpo e rosto e
vestimenta predominante com o uso de mode-
los de aprendizado de mdquinas semi-super-
visionado. Desse modo, foi possivel identificar
padroes estéticos predominantes associados a
metaimagem da mulher brasileira. Os resulta-
dos sugerem a recorréncia de padrdes tipicos
da estética de género feminino nas imagens
priorizadas pelo Instagram. Esse fendmeno, as-
sociado aos mecanismos intrinsecos de disse-
minacdo de conteudo do aplicativo, tem o po-
tencial de exacerbar estere6tipos associados ao
género feminino, com potenciais efeitos sobre
as politicas de igualdade de género.



Gender aesthetics standardization
in Artificial Intelligence algorithms:
a case study on the Instagram app
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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.



1. Introducao

Existe uma consciéncia crescente sobre a in-
sercdo e relevancia das midias sociais visuais
no cotidiano das pessoas. Essas aplicacoes se
diferenciam pela eficiéncia em engajar dife-
rentes grupos de consumidores, de distintas
faixas etdrias, género e estratos sociais, por
meio de conteudo predominantemente visual.

O Instagram ¢ uma das aplica¢des mais in-
fluentes da nova cultura digital (Appel et al,,
2020). A plataforma possui mais de 1,1 bi-
lhdo de usudrios no mundo e o Brasil repre-
senta seu terceiro maior consumidor, depois
dos Estados Unidos e da India (Worldstream,
2019). Mais de 500 milhoes de stories e 3,5 bi-
lhoes de curtidas sdo postadas todos os dias no
Instagram (Worldstream, 2019). Tal desempe-
nho pode ser parcialmente atribuido a expres-
siva adesdo de usudrios mais jovens, 9o0% tém
menos de 35 anos (Statista, 2021), e pela carac-
teristica intrinsecas de promogdo da produgao
e reproducdo em larga escala de conteddos di-
gitais (Appel et al., 2020; Salganik et al.,2006).

Um dos atributos que justificam a eficién-
cia desse tipo de tecnologia no alcance de seus
publicos alvos ¢ a capacidade de criar uma
empatia continua e progressiva com os usua-
rios. Os algoritmos de inteligéncia artificial
e aprendizado de mdquinas estdo no cerne
dessa relagao.

Essa programacio ¢ desenvolvida para reali-
zar, de modo automatizado, fun¢oes de classi-
ficagdo e interagdo com os usudrios de modo
a personalizar a experiéncia de uso. Uma vez
que opera como facilitador da interacao entre
provedores de conteudo e seus respectivos
consumidores, passa a chamar a atengdo seus
efeitos sociais mais amplos.

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

referéncia para a andlise a normatizacdo esté-
tica do género feminino".

Tal delimitagdo, além de viabilizar a avaliagdo
empirica, se beneficia da ampla disponibilidade
de estudos sobre esteredtipos de género femi-
nino para o contexto brasileiro e da identifi-
cacao de padrodes estéticos recorrentes (Calvo-
Calvo, 2014; Tambke, 2013; Prado et al., 2018;
Shinoda et al., 2021; Biasoli-Alves, 2000).

Para tal propdsito, adota-se como objeto de
andlise uma amostra de metaimagens coletadas
no aplicativo Instagram, a partir de consultas
a topicos de tendéncia populares. Essa coleta,
que se resume a perfis publicos para um dia es-
pecifico, resultou em uma biblioteca de 22 mil
metaimagens’. Em seguida, esse acervo foi sub-
metido a um processo automatizado de catego-
rizacdo de género e, para o subgrupo mulheres,
sua classificagdo em padrdes pré-selecionados
de rosto, corpo e vestimenta com o uso de fer-
ramentas semi-supervisionadas de aprendizado
de mdquinas.

Os resultados evidenciam a recorréncia de
padrdes estéticos do género feminino nas ima-
gens priorizadas pelo Instagram. Em outros ter-
mos, a plataforma replica tracos predominan-
tes do género feminino na sociedade brasileira.

Uma das potenciais razdes para tal desempe-
nho pode ser atribuida ao peso da popularidade
das postagens como critério de hierarquizagao
e priorizagdo das imagens. Outras hipdteses
dizem respeito ao potencial viés inconsciente,
intrinseco a codificagdo dos algoritmos de inte-
ligéncia artificial utilizados para otimizacao das
pesquisas no aplicativo.

Este artigo estd organizado da seguinte ma-
neira. A secdo 2, a seguir, introduz a abordagem
detalhada sobre dados e métodos de andlise
utilizados. Abrange questdes afetas a amostra-
gem e a sistemadtica analitica multidimensio-
nal adotada para a categorizagdo, classificacao
e correlagdo dos dados. Ainda nessa se¢do sao
apresentados os conceitos fundamentais e re-
feréncias tedricas e técnicas sobre o processo



computacional desenvolvido para a andlise em-
pirica dos dados. A secdo 3 apresenta os resul-
tados das andlises. Por fim, a se¢do de conclu-
soes destaca os principais achados e sugestoes
para futuras pesquisas.

2. Dados e Métodos

Esta sec¢do introduz os dados e métodos utiliza-
dos no estudo. Antes, de modo a posicionar a
pesquisa no quadro epistémico em debate, sdo
feitas elaboracdes contextualizadas acerca da
teoria do papel social e uma revisdo bibliogra-
fica dos padroes estéticos do género feminino
recorrentes na sociedade brasileira.

A secdo também trata, sem ser excessiva-
mente técnico, do estado da arte das aplica-
¢coes de visdo computacional e da apresenta-
¢do de referéncias introdutdrias sobre a analise
de dados de conteudos de midia social visual.
A composi¢do do modelo analitico e as respec-
tivas fontes de dados sao detalhados na parte
final da secdo.

2.1. Teoria do
papel social e
as referéncias
normativas sobre
a estética de
género no Brasil

A teoria do papel social de EAGLY (1987) ¢ a
mais relevante referéncia teérica considerada
para explicar questdes de estética de género
em ambientes online. De acordo com essa teo-
ria, os estereétipos de género derivam das ob-
servacoes diretas e indiretas das pessoas sobre
mulheres e homens em seus papéis sociais.
Recorréncias de determinados padrdes levam a

associagdes cognitivas que, em ultima instan-
cia, definem padrdes estéticos comuns e expec-
tativas culturais compartilhadas acerca de um
dado grupo na sociedade (Eagly et al, 2019).

Assimetrias na disting¢ao entre o papel social
de mulheres e homens, com a superioridade
de cada género em determinadas carateristicas,
compdem esse quadro geral. E dessa observa-
¢do que surgem associagoes entre os distintos
géneros e suas relacdes com temas tao diver-
sos quanto a capacidade intelectual, lideranca,
relacionamento interpessoal, empatia, sensibi-
lidade, dependéncia e vulnerabilidade (Lomas,
2005; Okdie et al., 2011; Calvo-Calvo, 2014).

Os estereétipos sdao generalizagdes social-
mente compartilhadas sobre o que é conside-
rado caracteristico de cada grupo. No estered-
tipo de género, por exemplo, esses atributos
assinalam representagdes tipicas sobre a mu-
lher ou o homem e, de modo geral, exacerbam
preconceitos (Calvo-Calvo, 2014).

A tabela a seguir resume as fontes bibliogra-
ficas e os padroes considerados para consolida-
¢do de um diciondrio de atributos da estética
de género feminino para contexto brasileiro.
Os tragos de esteredtipos identificados sao pre-
dominantemente explicitos, do tipo que as pes-
soas deliberadamente pensam e relatam. Essas
referéncias serviram para fins da subsequente
andlise visual-cognitiva das metaimagens deta-
lhadas na segunda parte deste estudo.
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Referéncia Dimensio

SANTOS (2010) «  Aparéncia/legitimidade social: “Num mundo onde a aparéncia ¢ sinénimo de legi-
timagdo social, o corpo deve estar impecdvel”. “Os meios de comunicagdo contri-
buem a um investimento significativo e continuado que constréi a imagem do ser
mulher, colaborando assim para a edificagdo de um modelo de corpo ideal”.

- Edificacdo de um corpo ideal: “modelos normativos que impelem aos corpos das
mulheres um ‘dever de boa aparéncia’ que pressupde estar de acordo aos canones
de beleza e juventude”.

«  Padrdo corporal e de beleza: “A mulher retratada é geralmente alta, magra, bonita
e branca”.

BRUNELLI (2012) «  Padrdo de personalidade: Drama, inseguranca 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 irritacdo e inveja, que estd desesperada para casar”.

+  Padrio Corporal: “Inclua a malhacdo na rotina didria” (apud Sansone, 2008: 64 ).

+  Mondlogos: “A mulher inteligente sabe que... um homem gosta de uma mulher
que ndo transforma todos os didlogos em mondlogos sobre suas necessidades
e sentimentos” (apud Carter e Sokol, 2008).

» o«

NASCIMENTO et al. «  Aparéncia de felicidade: “Ser divertida mesmo naqueles dias”, “Ser fragil, sensivel
(2012) e cor de rosa”.

«  Juventude: “Achar o principe encantado antes dos 30”.

«  Padrdo corporal desejado: “Estar sempre de dieta”

«  Submissdo: Costas como parte do corpo sexualmente valorizado.

TAMBKE (2013) +  Sexualidade e padrio corporal desejado: Sexo, biquinis, carnaval, praia, corpos
sarados.”

+  Submissividade: “As mulheres brasileiras sdo frequentemente fotografadas com
seus corpos bastante expostos, como se oferecendo seus corpos num papel

submisso”.




TILIO (2014)

PRADO et al. (2018).

TARDIN et al. (2018)

BIASOLI-ALVES (2000)

MIDDLETON et al.
(2020)

SHINODA et al. (2021)

Padrdo corporal desejado: modelo magra, “modelo panicat™, como padrio estético
desejado.

Sensualidade como demonstragdo de atratividade: padrdo de comportamento
desejado, relacionamento afetivo-sexual como essenciais para a felicidade das
mulheres.

Colonizagdo do corpo: estratégias de colonizacdo e dominagdo dos corpos e subje-
tividades femininas.

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

portante indicador social vinculado ao pertencimento a um grupo social.

Posigdo profissional (Posi¢oes tradicionais de género): o mundo do trabalho
estd estruturado de acordo com padrdes masculinos (apud Rocha-Coutinho and
Coutinho, 2011).

Sexo fragil: décil, passiva, cordata, amorosa, intuitiva, generosa, entre outros.

Boa moga, boa esposa: valores tradicionais como “Respeito”, “Obediéncia”,
“Submissao”, “Delicadeza no Trato”, “Pureza”, “Capacidade de Doac¢io” e
“Habilidades Manuais”, que foram considerados atributos fundamentais e definido-
res da “boa moca” até meados do século XX.

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

Supérfluo: Figura ornamental e subalterna.

Orientagdo alternativa de carreira: carreiras nao tradicionais.



Para a revisao da literatura tomou-se como
base os artigos mais recentes, disponiveis ape-
nas para o contexto brasileiro. Tal delimita-
cdo se justifica pela reconhecida transforma-
¢do temporal na percepgdo acerca de aspectos
como atragdo, sexualidade, felicidade e popu-
laridade atribuidos a estética de género, com
efeitos sobre os padrdes observados (Oberst
et al., 2016; Eagly et al., 2019). Tal distin¢do
poe em evidéncia o cardter circunstancial da
desta andlise.

Ainda quanto aos tragos de esteredtipos iden-
tificados na revisdo bibliografica, os mesmos
foram formulados a partir de estudos de campo
(Tilio, 2014), da revisao de literaturas especifi-
cas (Brunelli, 2012), da andlise de pegas publi-
citdrias (Nascimento et al., 2012; Freitas, 2014;
Shinoda et al., 2021; Middleton et al., 2020),
com andlise estruturada de programas de te-
levisdo (Santos, 2010), revisao de imagens fo-
tograficas (Tambke, 2013), entre outros. Desse
modo, espera-se prover referéncias suficientes
para cobrir padroes visuais mais recorrentes
atribuidos a mulher brasileira.

2.2. Analise

de dados de
conteudo de midia
social visual online

Andlises sobre conteudos de midia social visual,
em fungdo de suas peculiaridades, tém sido es-
caladas a uma nova classe especifica de estudos
(Rose, 2001). Essas plataformas sdo estabele-
cidas, eminentemente, a partir da comunica-
cdo visual, nato-digital e com ampla repercus-
sdo em determinados nichos da sociedade. Sua
andlise pressupde a sobreposicao da ferramenta
e do método, resultando no conceito de metai-
magem (Mitchell, 1994), i.e., imagens que foram
concebidas para, deliberadamente, refletir sua
propria medialidade.

No caso em estudo, as imagens sdo tratadas
como manifesta¢des auto-reflexivas de midia
social. Nesse modelo, o acervo de imagens co-
letado na fase amostral foi organizado de modo
a permitir uma reflexdo critica acerca de aspec-
tos qualitativos e quantitativos. Assim, para ele-
ger-se insumo de andlise, a concep¢ao da me-
taimagem se assenta em principios de gestalt e
requer o exame integral do dlbum, em detri-
mento do exame de imagens individualizadas
(Colombo, 2018) que caracterizam parte da lite-
ratura sobre o tema no Brasil.

Assim, pressupOe-se que as metaimagens
coletadas embutem informagdes suficientes
para a identificagdo de tendéncias, vernaculos
de imagem, padrdes dominantes, associag¢oes,
entre outros aspectos necessirios para o pro-
poésito desta pesquisa. Outras referéncias igual-
mente relevantes, mas fora do escopo deste
estudo, a exemplo de questdes relativas a repu-
tacao online, discurso social, conflito cultural,
moderagdo de conteudo, polariza¢do podem ser
objeto de futuros estudos.

2.3. Notas sobre
o algoritmo de
priorizagao de

imagens do
Instagram

Conforme antecipado na secdo introdutdria
deste estudo, a presente andlise se orienta por
um exame visual automatizado dos conteidos
priorizados pelo aplicativo Instagram apds bus-
cas a tépicos de tendéncias. Tal procedimento,
por premissa, dispensa um juizo ex ante sobre o
algoritmo de selecao construido pelo aplicativo,
cujo desenvolvimento e modelagem é uma
propriedade intelectual da empresa e sobre o
qual sustenta seu modelo de negdcios.

Todavia, para fins de compreensao geral sobre
a temadtica, cabe referenciar que a plataforma



institucional do Instagram disponibiliza uma
série de esclarecimentos sobre seus mecanis-
mos de busca (Mosseri, 2021). Essas informagoes
permitem elucidar alguns elementos gerais de
sua operabilidade, especificamente no tocante
a priorizacgdo de conteudo, com utilidade para a
argumentacdo dos resultados deste estudo.

Desse modo, foram examinadas citagdes as
seguintes questoes — “Como o Instagram decide o
que aparece primeiro?” e “Como o Instagram decide
0 que mostrar na busca?”.

Sobre a primeira questdo, as informagdes de-
claradas pelo Instagram indicam que tal meca-
nismo se fundamenta em um conjunto de pa-
rametros hierarquizados. Em resumo, abrange,
em primeiro lugar, as postagens recentes com-
partilhadas pelas pessoas que um dado usud-
rio segue. Excecdes sdo atribuidas as postagens
classificadas como anuncios, cuja prioriza¢do
obedece a critérios nao declarados.

Em segundo lugar, o Instagram declara que
o algoritmo de buscas e priorizacao também
leva em consideragdo atributos do conteudo
postado. Incluem-se nessa etapa informa-
¢oes como o hordrio em que uma postagem
foi compartilhada, o dispositivo que o usudrio
estd utilizando, e.g. aparelho de telefone ou a
web, e a frequéncia de curtidas sobre um deter-
minado conteddo, informacdes sobre a pessoa
que postou, entre outros (Mosseri, 2021).Outras
determinantes com funcdo preditiva adotadas
pelo Instagram dizem respeito ao histérico de
tempo de visualizagdo dos conteudos, de co-
mentarios, de curtidas, de salvamento e de to-
ques na foto do perfil, bem como de originali-
dade e ponderagdes sobre risco e seguranca dos
conteudos, entre outros.

Sobre esse aspecto, vale destacar que para
fins desta pesquisa criou-se uma conta exclu-
siva’, sem memoria de consultas prévias, cur-
tidas e perfis seguidores e seguidos. Nesse to-
cante, aspectos como a atividade do usudrio,
histérico de interesses e meméria de interagao
sdo anulados. Equivale, portanto, a um novo

usudrio, em sua primeira consulta no aplicativo.

Cabe ressaltar que a expectativa de anulacao
dos crivos de sele¢do indicados pelo Instagram
¢ tomado apenas como parcial uma vez que no
curso do procedimento de amostragem, ainda
que seja realizada em consultas simultaneas
e em um mesmo dia, pode-se gerar um rastro
marginal de memoéria dinamicamente cons-
truido. Sobre esse aspecto, cabe reconhecer a
possibilidade de viés de selecdo, ainda que tal
efeito sobre a amostragem seja desprezivel em
funcdo do tamanho da amostra.

2.4. Amostragem
e técnicas para
a analise das
metaimagens

Uma das inovagdes deste estudo diz respeito ao
desenho da metodologia para a andlise empirica.
Nesse tocante, os autores fizeram uso inten-
sivo de ferramentas de andlise de dados desde
a construcdo da base amostral até o exame final
dos resultados. Esta se¢do apresenta os aspec-
tos subjacentes a essa modelagem, sem aden-
trar em tecnicidades computacionais, de modo
a esclarecer o ferramental analitico utilizado e
as estratégias adotadas para mitigar vieses de
selecao amostral e melhorar a acurdcia dos mo-
delos preditivos.

Quanto a amostragem, utilizou-se uma solu-
cdo de consulta automatizada ao banco de ima-
gens de perfis publicos do Instagram. A coleta
de informagdes ocorreu para imagens priori-
zadas apds consultas a quatro tépicos de ten-
déncia® destacados entre os dias o1/08/2021
e 02/08/2021. Essa estratégia de amostragem
permite selecionar e armazenar conteudos
conforme priorizados na fila de visualizagdo
do aplicativo. Busca-se, portanto, preservar a
integridade do mecanismo de busca e seus re-
sultados, conforme designados pelo aplicativo.



De posse desse acervo, procedeu-se as eta-
pas de categoriza¢do de género e, em seguida,
a classificacdo das metaimagens. Essas etapas
ocorreram com o auxilio de um processo auto-
matizado’ de identificacdo de padroes visuais-
-cognitivos. Para tanto recorreu-se a um mo-
delo de Convolutional Neural Networks (CNN), de
cédigo-fonte aberto, e disponivel, sem custos,
para toda a comunidade cientifica".

Para fins de categorizacdo, foram mantidas
apenas imagens de pessoas com aparéncia de
homem ou mulher. Assim, videos, conteudos
textuais e imagens fora do escopo da pesquisa
foram excluidos. Por sua vez, a etapa de classi-
ficacdo tratou de distribuir as metaimagens das
mulheres em padrdes estéticos pré-seleciona-
dos, conforme detalhado na secdo 2.5, a seguir.

2.5. Classificacao
de imagens
com o uso da
Convolutional
Neural Networks
(CNN)

Ambas as etapas de categorizacao e classificacao
das imagens ocorreram com o auxilio de méto-
dos de aprendizado de midquinas semi-supervi-
sionado. No caso, adotou-se o0 método CNN de
rede neural multicamada que se presta a clas-
sificac@o, localizagdo, segmentacgio e detecgao
de imagens, desenvolvido no universo das tec-
nologias de visao computacional (LeCun et al.,
2015; Russakovsky et al., 2015). Esse método se
justifica pela necessidade de andlises de gran-
des volumes de dados visuais e por sua capa-
cidade de assinalar classes as imagens a partir
de bases de imagens previamente selecionadas.

O algoritmo de predic¢io faz uso de técnica
de propagagdo reversa que permite reconhe-
cer padrdes visuais a partir da comparacgao de

pixels brutos de uma biblioteca de subamostras
(base de imagens de treinamento). Esse pro-
cesso ¢ conhecido como camada convolucio-
nal e consiste na comparagdo de partes de uma
dada imagem com a base amostral e sua pos-
terior identificacdo. Na pratica, possibilita ga-
nhos de eficiéncia computacional (Matsugu et
al., 2003) uma vez que utiliza apenas fracoes
das imagens da amostra (base de imagens de
validag@o) para classificar nas categorias e clas-
ses pré-selecionadas.

Para fins de treinamento do algoritmo de
classificagdo das imagens, foram utilizados trés
bancos de imagens publicas, disponibilizadas
pela ImageNet’, UTKFace'’ e FASHION-MNIST'.
Assim, foram utilizadas 28.500 imagens para
treinamento do algoritmo de identificacdo de
géneros e 70.000 imagens para treinamento dos
padrdes de tipos de roupas. O modelo corres-
ponde a um sistema de aprendizado em batch",
com processamento off-line’’. A categorizagao
e posterior classificacdo das metaimagens da
amostra ocorreram em rodadas sucessivas, ini-
ciando pelo género e, em seguida, pela identifi-
cagdo da face e corpo e, por fim, dos trajes.

Varidveis ambientais como cores predomi-
nantes, resolucdo e oclusdo foram medidas
com recursos internos da soluc¢do de progra-
macao. Classificagdes remanescentes € uma au-
ditagem aleatéria dos resultados da categoriza-
cao e classificagdo foi realizada pelo autor.



2.6. Consideracoes
éticas sobre
O processo de
amostragem e a
analise do acervo
de metaimagens
de perfis publicos
do Instagram

Os resultados desta pesquisa permitem, ainda
que em carater experimental, qualificar o de-
bate sobre o desenho e abrangéncia dos algorit-
mos de inteligéncia artificial aplicados a midia
social virtual. Os autores entendem que o pro-
cedimento de amostragem e sua posterior ca-
tegorizacdo e classificagdo sdo criticos 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 operacao do servico e, desse
modo, infringir o termo de uso da plataforma
(Instagram, 2021). Por essa razdo, essa parte da
programacdo computacional ndo serd dispo-
nibilizada. O mesmo se aplica ao acervo final
de metaimagens da amostra, que serd integral-
mente resguardado de modo a evitar eventuais
riscos de infra¢do aos termos de uso da plata-
forma ou usos indevidos do acervo.

Assim, para fins de transparéncia e replica-
bilidade, entende-se oportuna a disponibiliza-
¢do do cddigo fonte da programacio desenvol-
vida para fins de categorizacdo e classificacao
de imagens apenas. Essa tecnologia, subpro-
duto deste estudo, estard disponivel mediante
requisi¢do circunstanciada aos autores.

3. Discussao

A qualidade da predicao das imagens em suas
respectivas categorias e classificagbes ocorre
mediante testes de precisdo (accuracy) e perda
logaritmica (loss) dos modelos aplicados a base
de imagens de validagdo. Em sintese, a perda
¢ calculada a partir da relacdo entre as bases de
imagens de treinamento e validagdo. Quanto
menor for a perda, melhor serd o modelo pre-
ditivo. Por sua vez, a precisdo se refere ao in-
dice de previsdes corretas, estimada apds o
aprendizado do modelo, em sua aplicagdo ao
acervo de metaimagens de validacdo. A qua-
lidade da predicao também depende da quan-
tidade de iteragoes do processo de otimizagao
que para este estudo foi pré-definido em 50
iteracdes. Por fim, o melhor desempenho (75%)
para predi¢des das imagens no tépico de ten-
déncia ‘sucesso’, e a menos precisa para a base
de imagens do tépico ‘saude’ (70%). Entende-se
que a qualidade das predigdes é satisfatdria
para este estudo e que resultados mais precisos
e com menos perdas requerem, entre outros
aspectos, uma base de imagens de treinamento
tipica para o contexto brasileiro.

No conjunto da amostra, foram expurga-
das 16.379 imagens, o que representa 74% do
total, por nao corresponderem a imagens de
homem ou mulher”. Das metaimagens resul-
tantes'”, o algoritmo identificou a predomi-
nancia da figura feminina, com 81% do total.
Nesta categoria, a incidéncia de imagens de
corpo representa 70% do total e neste grupo
h4, dentre todas as vestimentas identificadas',
maior concentracao de mulheres com roupas
de banho ou trajes esportivos’, com 38% do
total. Identificou-se forte correlagao positiva
(p=0,9839) entre as imagens do género femi-
nino e daquelas em trajes de banho e esportivo.
A tabela a seguir resume a distribuicao percen-
tual das imagens para cada termo de tendéncia
selecionado.



#sucesso 41% 59%
#brasil 29% 1%
#amor 29% 71%
#saude 22% 78%

A busca pelo termo “sucesso” demonstra uma
presenca majoritdria de imagens de mulheres
(78% do total). Neste subgrupo, sobressaem as
metaimagens de corpo inteiro (59%) e destas
15% sdo de mulheres em trajes de banho ou de
praticas esportivas. Comparado aos demais t6-
picos de tendéncia, a busca por “sucesso” é a
que retorna a menor presencga relativa de me-
taimagens de corpo inteiro e de mulheres com
trajes de banhos ou esportivos. Tal padrao esté-
tico se distingue dos demais por parcialmente
afastar a associa¢ao do termo a metaimagem do
corpo feminino.

A busca pelo termo “brasil” retorna uma pre-
senga de 60% de metaimagens de mulheres. A
despeito da alta incidéncia relativa de mulhe-
res, é o topico de tendéncia com maior inci-
déncia do género masculino. No subgrupo das
imagens de mulheres, 71% sao de figuras de
corpo inteiro e dessas 31% sdo de mulheres em
trajes de banho ou esportivos.

Aqui cabe uma observagdo sobre as circuns-
tancias em que a coleta de dados foi realizada,
ocasido dos jogos olimpicos de verdo de Téquio.
Assim, parte dos resultados dessa temdtica pode

14,8% 85,2%
30,6% 69,4%
50,4% 49,6%
34,8% 65,2%

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

Em particular, episédios como a manifesta-
cdo da atleta Simone Biles acerca da priori-
zacdo de sua saide mental, tépico de tendén-
cia que emergiu durante o dia das consultas ao
Instagram'” pode ter impactado os resultados das
buscas ao termo “saide”. Desse modo, é preciso
reconhecer que parte do acervo de metaimagens
pode incluir temas correlatos ou outras deriva-
¢oes que eventualmente guardem relagdo com
o termo da pesquisa. Esse tipo de externalidade,
que também pode afetar as consultas aos demais
tépicos de tendéncia, faz parte da dinamica na-
tural das midias sociais visuais e que, portanto,
ndo carece de tratamento apartado.

Por sua vez, a busca pelo termo “amor” re-
torna 97% de imagens femininas. Trata-se,
portanto, de um tépico predominantemente
feminino. Novamente, se destaca a presenca
do padrio 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 tépico de tendéncia “amor” espelha ca-
racteristicas da chamada “mulher desejdvel”,
na terminologia adotada por NASCIMENTO et



al. (2012). Essas metaimagens representam um
padrdo estético em ascensdo na sociedade bra-
sileira (Silva, 2012) e abrange a ‘mulher fitness’
— esguia, altiva e sensual. A despeito da pre-
dominancia desse perfil no tépico “amor”, sua
presenca mostrou-se relevante e recorrente em
todos os tépicos de tendéncia selecionados.

Um estudo sobre o tema da ‘mulher fitness’,
a partir de uma perspectiva Portuguesa sobre
os esteredtipos de género das mulheres bra-
sileiras (Novaes e Rossi, 2018), oferece algu-
mas inferéncias sobre esse padrdo estético. Os
autores sugerem que a figura da ‘mulher fit-
ness’, por um lado, revela maior emancipagao
das mulheres, com um corpo mais liberto e
conquistando mais um espacgo/possibilidade do
universo masculino. Por outro, avaliam que a
pratica de “pegar peso” surge como um segredo
para a construcao do “corpo da mulher brasi-
leira” que, por sua vez, é utilizado como meio
para obtencdo de prestigio e capital simbdlico.

Niao obstante a expressiva presen¢a da ‘mu-
lher fitness’ no exame visual das imagens, o
tema carece de estudos mais aprofundados de
modo a obter uma projec¢ao mais clara sobre a
importancia e significados desse padrao esté-
tico e sua confirmagdo como um novo estered-
tipo do género feminino.

Na pesquisa com o termo “saude”, as referén-
cias femininas novamente se sobressaem, com
79% do total. O termo tem forte correlacao com
atividades fisicas’’. Imagens de corpo se desta-
cam com 78% do total, a maior incidéncia desse
padrao dentre todos os topicos de tendéncias se-
lecionados, o que ressalta a relacdo entre saude
e um corpo considerado visualmente sauddvel.

A revisao visual dos padroes de metaima-
gem associados ao termo “sadde” permite al-
gumas inferéncias sobre os tracos da atuagdo
profissional, que também guardam relacao
com aspectos da estética de género reporta-
das na literatura revisada. No caso, foi possivel
identificar no conjunto das imagens, inclusive
aquelas expurgadas, a incidéncia de atividades

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

A predomindncia por atividades econdmi-
cas manuais sugere que as mulheres em desta-
que no Instagram ocupam posi¢des com menor
prestigio laboral. A recorréncia desse padrio
estético, como aqui reportado, reitera crencas
de competéncia e indicadores de status sobre o
género feminino reportado em outras pesqui-
sas (Shinoda et al., 2021, Middleton et al., 2020,
por exemplo). Estudos mais focados nesta te-
madtica podem auxiliar na compreensdo mais
ampla sobre a questao do trabalho e género nas
redes sociais visuais.

3.1. Tragos de
estereodtipo
de género na
arquitetura
dos algoritmos
de Inteligéncia
Artificial: viés
inconsciente ou
busca deliberada
pela exposigao?

Diante dos indicios de recorréncia dos estereo-
tipos de género, passa-se a refletir se tal fend-
meno ocorre em funcdo de um viés incons-
ciente ou como um mecanismo deliberado de
busca por maior influéncia na rede social. Sobre
o primeiro aspecto, a despeito de inexistir neste
estudo elementos suficientes para sustentar tal
hipétese, ndo parece, neste ponto, razodvel des-
qualificd-la face a sistemdtica constata¢do acerca



da existéncia de algoritmos potencialmente
tendenciosos em aplicag¢des tdo vastas quanto
no sistema judicial (Crawford, 2016), nas rela-
coes entre clientes e bancos (Citron e Pasquale,
2014), nas aplica¢des de reconhecimento facial
(Buolamwini e Gebru, 2018) ou na sele¢do de
candidatos para empregos de alta renda (Datta
et al., 2015), entre outros.

Por exemplo, o estudo de DATTA et al. (2015)
identificou evidéncias de que o algoritmo de
anuncios de empregos ‘AdFisher’ apresentava
menos ocorréncias relacionadas a empregos
bem remunerados para mulheres do que para
homens. O ‘AdFisher’ usa aprendizado de ma-
quina para detectar diferencas e conexdes cau-
sais entre as atividades de navegag¢do dos usud-
rios e os anuncios.

Por sua vez, o estudo elaborado por ARAUJO
(2017), com abrangéncia mundial, também re-
porta riscos de vieses inconscientes dos algorit-
mos em questdes de género. No caso, a autora
demonstra, para fins de avaliacdo de beleza vi-
sual, a correlagdo entre esteredtipos negativos
para mulheres negras e estereétipos positivos
para mulheres brancas.

Assim, quando se fala em género, esses valo-
res sociais tendenciosos podem estar incorpo-
rados a forma como a linguagem de programa-
¢do € usada ou, na terminologia da inteligéncia
artificial, como o algoritmo é treinado (Russel
et al., 2015). Uma compreensiao mais extensiva
sobre essa questao teria o potencial de mitigar
a perpetuacdo de esteredtipos, inclusive aque-
les de género.

Por sua vez, a estratégia deliberada de pro-
mocdo da exposicdo, para fins comerciais, por
exemplo, encontra-se igualmente reportada
na literatura (Pereira e Verissimo, 2008; Craig,
1992; Freitas, 2014). Nessa perspectiva o reforco
de esteredtipo se posiciona como um ato ra-
cional, com um objetivo especifico de alcangar
um publico maior.

As pesquisas revisadas sustentam que as in-
tencoes de compras, notadamente em reagio a

anuncios publicitdrios, se mostram mais favo-
rdveis quando associadas a conteuddos estereoti-
pados. Para CRAIG (1992), reiterado por DUFFY
e PRUCHNIEWSKA (2017), a cria¢ao e uso de
uma personae online em conformidade com as
prescricdes 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 selecdo do Instagram
estd mais orientado.

Neste ponto vale ponderar sobre os limites
da extrapolagdo desta perspectiva para outras
plataformas. Por exemplo, um estudo recente
com dados do Facebook, indica que os usud-
rios daquela rede tendem a se manifestar com
mensagens menos estereotipadas, com espe-
cial énfase nas mulheres (Oberst et al., 2016).
Tal constatacdo, indica um cardter evolutivo
do comportamento de uso e do algoritmo de
prioriza¢do do Facebook ja 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
mudancas na forma de uso do Facebook estao
associadas a um efeito positivo no bem-estar
dos usudrios. Destacam que algumas poten-
ciais razbes para essa nova perspectiva guar-
dam relacdo com iniciativas que combinam
fatores como a mudanga no comportamento
dos usudrios, a “normalizacdo” progressiva do
uso do Facebook e as campanhas educativas
para o uso seguro e sauddvel da plataforma.

Finalmente, cabe enfatizar que as caracteris-
ticas tipicas da midia sociais visuais, cuja co-
municagdo se concentra predominantemente
em imagens, as posicionam num plano dis-
tinto daquele ocupado pelas demais redes so-
ciais de cardter hibrido, a exemplo do referido
Facebook, que equilibra aspectos textuais e vi-
suais. Diferencas dessa natureza permitem di-
recionar o conteudo de maneira distinta e sdo



determinantes para as possibilidades de educa-
¢do do usudrio (Vanderhoven et al., 2014).

4. Conclusoes

Este estudo apresenta um debate contextua-
lizado sobre a normatizagao estética de gé-
nero nos algoritmos de inteligéncia artificial
aplicados a conteddo de midia social visual
online. Especificamente, sdo apresentadas
evidéncias sobre tracos de recorréncia de pa-
droes estéticos do género feminino no algo-
ritmo de busca e prioriza¢do de conteidos do
aplicativo Instagram.

Tal recorréncia, potencializada por funciona-
lidades de impulsionamento e alcance em larga
escala das publicacoes, pode atuar como amor-
tecedor dos esfor¢cos em prol da equidade de
género e, eventualmente, promover opinides,
concepgdes e crengas’ sobre género.

A introducdo de principios de justica de gé-
nero e ac¢oes de avaliagdo sobre o impacto dos
esteredtipos, por exemplo, poderiam se tor-
nar boas praticas no desenho dos algoritmos.
Esforcos nessa direcao, referido por BOLUKBASI
et al. (2016) como debiasing word embeddings, tém
o poder de refrear a recorréncia de vieses de
género em aplicagdes digitais baseadas em in-
teligéncia artificial.

Iniciativas dessa natureza jd sdo conhecidas
na promogao da justica racial em plataformas
de midia digital (Facebook, 2020). Por exemplo,
medidas reportadas pelas plataformas Facebook
e Instagram apontam para a¢des de mitigacdo
de atos racistas e sua efetividade em detectar e
remover de modo proativo discurso de 6dio

Por fim, cabe uma ponderagao sobre a potén-
cia funcional do conjunto metodoldgico desen-
volvido para este estudo. Ainda que aplicado
em cardter experimental, o modelo revelou-se
atil para fins de andlises complexas a partir de
conteudos de midias sociais e, para além dos

beneficios inerentes intrinsecos de eficiéncia
analitica, o método apresenta vantagens no to-
cante as questoes de escalabilidade, replicabili-
dade e adaptabilidade que caracterizam a pro-
ducdo e difusdo de contetdos nato-digitais.

Avancos nos aspectos metodoldgicos podem
elevar o grau de precisao preditiva do modelo
e na identificagcdo de novos padrdes de classifi-
cagdo. Por exemplo, a adequagio dos acervos de
imagens de treinamento, de modo a tornd-lo re-
presentativo dos padrdes estéticos tipicamente
brasileiros, poderiam reduzir ruidos na predi-
cdo dos géneros e das classificagdes e vieses na
composi¢ao amostral. Ou ainda, a amplia¢do do
acervo de imagens de validagio, neste estudo li-
mitada pela capacidade computacional disponi-
vel, poderia ampliar a base amostral e possibili-
tar novas inferéncias afetas a temas tao diversos
quanto faixa etdria, raca, manifesta¢do visuais
de sentimentos, entre outros.
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Notas finais

1 Disclaimer: este estudo é resultado de
pesquisa académica, independente e sem fins
lucrativos e ndo se vincula a opinido ou deci-

sdo das institui¢cdes as quais os autores estdo
afiliados.

2 Para fins deste estudo, o género femi-
nino se refere as pessoas com aparéncia de
mulher.

3 A amostra de 22 mil imagens corres-
ponde a 0,5% do universo de imagens decla-
radas pelo Instagram para os tépicos de ten-
déncias selecionados no dia da coleta. Essa
composicao amostral foi determinada em fun-
cdo da limitagdo dos recursos computacionais
disponiveis para processamento das imagens.

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

5 Utilizou-se uma unica conta para reali-
zac¢do da consulta. A inten¢do é mimetizar um
usudrio individual em sua primeira experién-
cia no aplicativo.

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

7 Os programas utilizados para as etapas
de amostragem, categorizagdo e classificacao
das metaimagens foram desenvolvidos em lin-
guagem Python. A programacao completa pode
ser disponibilizada mediante requisi¢ao cir-
cunstanciada aos autores.

8 Tensor Flow. Disponivel em: https://www.
tensorflow.org/. Acesso em: 26 de nov. de 202I.

9 ImageNet é um banco de dados de ima-
gens publicas, utilizado como referéncia para
estudos sobre visdo computacional e pesquisas
em deep learning (IMAGENET, 2021I).

10 UTKFace ¢ um banco de dados de ima-
gens publicas de rosto com anotagdes de idade,
género e etnia (UTKFACE, 202I).

11 FASHION-MNIST ¢ um banco de dados
de imagens publicas com rétulos 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 a base original
de treinamento da FASHION-MNIST. Tal proce-
dimento foi necessdrio em funcdo 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 estaticas.

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

15 Considerando que o processamento
da categorizagao das imagens reduziu a base
amostral para uma quantidade que permite
auditoria visual, os resultados dos processa-
mentos subsequentes, na etapa de classificacao,
foram eventualmente reclassificados manual-
mente para adequd-las as 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



(blusas/top, calcas, casacos, vestidos, sanddlias,
camisas, bolsas, botas, ténis). Considerando
a complexidades das roupas para as metaima-
gens da amostra, os autores fizeram interven-
¢oes manuais para classificacdo das imagens.

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

18 Simone Biles ¢ atleta de ginds-
tica olimpica. https://time.com/6088078/
mental-health-olympics-simone-biles/

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

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

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

22 Segundo dados do Facebook (2020) mais
de 88% do discurso de 4édio em 2020 foi detec-
tado e removido de forma proativa.
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