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Resumo

Tendo em vista a ascensdo das inteligéncias artificiais (IA) generativas, este trabalho
pretendeu investigar se as imagens geradas por essas ferramentas estdo a repercutir
estere6tipos de beleza femininos. Para isso, foram selecionados os cinco softwares de 1A
generativa e inseridos 0os comandos de “secretaria”, “vendedora de loja” e “atendente”, sob as
metodologias de analise de contetido (BARDIN, 2004) e séries conexas (NEIVA, 1993). A
luz do conceito de pedagogias afetivas, de Zanello(2018), do Mito da Beleza, de Naomi Wolf
(2024), do conceito de tecnologias de género, de Teresa de Lauretis(1984), além de uma
andlise acerca da tecnologia e da sua associagcdo ao feminino, nos ultimos anos. Foi concluido
que as IAs generativas ainda estdo disseminando antigos padrbes estéticos, o que é
preocupante, principalmente em profissdes tradicionalmente estigmatizadas pelo padrdo de
beleza.
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Introducéo

Apesar de os primeiros sinais do surgimento da inteligéncia artificial terem surgido na
década de 1950, ela teve um crescimento vertiginoso a partir da década de 1990. Atualmente,
a inteligéncia artificial (1A) generativa, uma tecnologia capaz de gerar texto, imagens, sons e
videos em linguagem comum, € um exemplo do que ha de mais inovador em termos de 1A e
ganhou significativa popularidade pela sua interface intuitiva e pelas suas respostas rapidas e,
relativamente, completas, fortalecendo uma demanda contemporanea: muita informagdo no
menor tempo possivel.

Nesse cenario, as mulheres tiveram participacdo especifica. Por um lado, elas pouco
atuaram na execucdo da ascensdo tecnologica e, por outro, elas “vestem” as tecnologias com
caracteristicas femininas. A associacdo de tais instrumentos ao feminino remonta a Eliza,
primeiro processador de linguagem natural (chatbot) da historia (1964) e, mais

simbolicamente, as rob6s do cinema, como a rob6 doméstica Rosie, de Os Jetsons, série de
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animacdo de 1962. Mesmo 60 anos depois, 0 cendrio pouco mudou, além do ndmero de
mulheres na Tecnologia da Informacdo (TI) ndo ter aumentado significativamente, muitas
ferramentas ainda possuem designs de género, como se pode ver nas assistentes virtuais
(chatbots) das Big Techs: a Alexa, a Siri e a google assistente. Além disso, a representacao
feminina no cinema, ainda, carrega um tom de servigo.

Paralelamente ao aceno das IAs, as mulheres comegam a se inserir no mercado de
trabalho mais contundentemente. De modo capcioso, elas foram bombardeadas, pelas
revistas, pela TV, pelo cinema, pelos jornais etc. por imagens que as conduzem a perseguir
um determinado ideal estético. Essa busca pela perfeicdo se torna uma estratégia em uma
sociedade dominada por homens, que almeja, ao fim, deixar as mulheres mais pobres -
tamanhos gastos com a beleza - e com prejuizos emocionais, cujas consequéncias impedem-
nas de ascender no mundo profissional, politico e econémico.

Essas figuras, de meados do século XX até recentemente, tiveram um protagonismo
dos meios de comunicacdo de massa e, segundo Lauretis (1984), podem ser definidas como
tecnologias de género, qual seja, produtos culturais capazes de ensinar como as mulheres
devem ser e se comportar, reforcando o sexismo e as desigualdades sociais.

Hoje, as IAs generativas também se enquadram como meios de comunicacdo de
massa e, como tais, sdo passiveis de repercutir antigos ideais estéticos, tidos como potenciais
contributivos para a desigualdade de género. Por isso, buscamos investigar se as imagens
formuladas pelas 1As generativas estdo a disseminar o ideal estético vigente: branca, magra e
jovem e, para isso, analisamos 26 imagens geradas por cinco softwares a partir dos prompts
“atendente”, “secretaria” e “vendedora de loja”.

Esses comandos foram escolhidos, porque possuem uma intensa ligagdo com o
estereotipo, ja que profissdes de atendimento ao publico sdo tradicionalmente estigmatizadas.
Além disso, apresentam relacdo com tecnologias que possuem designs de género, visto que
assistentes virtuais ndo deixam de desempenhar papel de atendimento ao usuario(a);
observando-se, aqui, um padrdo. Para isso, foi analisado como a relacdo entre o feminino e as
inteligéncias artificiais vém se apresentando, nos ultimos anos, tanto do ponto de vista
imagético, por meio do cinema, quanto em assistentes virtuais e aplicativos de imagens.

Para 0 entrecruzamento com as questdes estéticas, este artigo se orienta pelo Mito da
Beleza, de Naomi Wolf (2024), pelo conceito de pedagogias afetivas de Valeska Zanello
(2018), além do de tecnologias de género, de Teresa de Lauretis (1984), para investigar como

a perseguicdo de um ideal de beleza afeta a vida das mulheres.
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Subjetivagdo feminina por meio da beleza

Nem sempre a mulher foi sinbnimo de beleza. A crenca que leva a existéncia de
inimeras revistas femininas, filmes, novelas e jornais a consolidarem o ideal de beleza como
feminino comeca a ganhar forca, a partir do século XVIII e é consolidada no século XX, com
a industrializacdo e a cultura de massa. Com efeito, a beleza passa a ser um bem, sobretudo,
para 0 mundo do trabalho. Iniciava-se, deste modo, tanto a consolidacdo da inddstria da
beleza, quanto a disseminacdo de sua ideologia meritocratica (todas podem ficar bonitas,
basta querer). Além da propagacdo do seu ideal burgués: branco, magro e jovem (Zanello,
2018, p.85).

Esse padréo foi, convenientemente, divulgado, assim que as mulheres comegaram a se
inserir no mundo do trabalho com mais anuéncia, por volta da década de 1980, para 0 mundo
corporativo, como uma substituicdo dos valores de barganha do casamento. Tal atitude
subverte os valores do proprio mundo executivo, cujas competéncias técnicas deveriam ser
avaliadas em primeiro lugar, em substituicdo de valores subjetivos, como a beleza. Percebe-
se, desse modo, uma estrategia para manter as mulheres sob as rédeas dos valores patriarcais,
ja que como ir contra valores tdo inconstantes como o jugo de um chefe sobre o tamanho do
cabelo, a quantidade de maquiagem, o tipo das roupas ou outras caracteristicas inevitaveis,
como a velhice? (Wolf 2024, p.48-78)

Para contribuir com esse sistema, percebe-se 0 protagonismo dos meios de
comunicacdo de massa: as capas de revistas, filmes, novelas, publicidades, musicas e
semelhantes, funcionam como verdadeiras tecnologias de género, isto €, tecnologias sociais
que agem para ensinar como o0 género feminino deve ser e agir (Lauretis, 1987).
Consequentemente, em quais profissdes devem se alocar.

N&o coincidentemente, os principais cargos ocupados pelas mulheres, quando estas
comecam a se inserir no mercado de trabalho, eram as funcGes que lidavam com o publico e,
que, como resultado, exigia uma aparéncia “perfeita”. Wolf (2024, p. 48-77) cria o termo
Qualificacdo da Beleza Profissional (QBP), para a exigéncia, por parte dos empregadores e
pela publicidade da beleza como parte de um sistema meritocratico de emprego, sendo ele
inerente ao trabalho e necessario para as funcionarias ascenderem ao poder. Segundo a
jornalista:

Ela [a QBP] se espalhou para recepcionistas e funcionarias de galerias de
arte e leiloeiras; para as mulheres na publicidade, marketing, desenho
industrial e no ramo imobiliério, para as inddstrias do cinema e do disco,
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para as mulheres no setor jornalistico e editorial. Passa-se entdo para as
indUstrias de servicos: garconetes de classe, atendentes em servicos de bufé.
S&0 esses 0s empregos que exigem beleza [...] Em seguida a QBP foi
aplicada a qualquer trabalho que mantenha a mulher em contato com o
publico [...] [e] Passou a ser aplicada a qualquer emprego que uma mulher
se depare com um homem. (Wolf, 2024, p.68-9)

No entanto, a perseguicdo por uma imagem estatica, de mulher magra, branca e
jovem, ao longo de toda vida, gera consequéncias psiquicas e materiais. Materiais porque
todo gasto com a modificacdo do rosto, corpo e cabelo recairia, apenas, sobre a funcionaria e
psicoldgicos, porque, como diz Zanello (2018, p.34-7), as emocdes sdo aprendidas, por meio
de tais produtos culturais, ja que eles sdo representacdes signicas de um sistema linguisticos
presente em uma determinada cultura. Dessa maneira, as tecnologias de género, funcionam
como verdadeiras pedagogias afetivas, isto €, instrumentos que ensinam emocdes e
sentimentos para papeis desempenhados socialmente e, como ressalta Wolf (2024,p.80)

produzem, nas mulheres, baixa autoestima, baixa autoconfianca e reducdo do amor-préprio.

A Mulher e a Inteligéncia Artificial

A inteligéncia artificial (1A) esta presente no nosso cotidiano ha algumas décadas.
Desde os anos de 1960, com o surgimento da Eliza, primeiro processador de linguagem
natural da histdria (chatbot), até o surgimento dos carros automaticos, do GPS, do conversor
de idiomas, do reconhecedor facial, entre outras tecnologias, a inteligéncia de maquina faz
parte do nosso convivio direta ou indiretamente, como nas redes sociais, nos escritorios de
administracdo publica, na medicina, na engenharia e em outras grandes areas.

Porém, apesar dessa coexisténcia ja bastante consolidada, a ideia de uma inteligéncia
extra-humana nem sempre foi vista de forma positiva. O imaginario popular externa uma
ideia de maquinas inteligentes que ora assombram, ora dominam o préprio ser humano, tal
como pode ser visto no cinema. Segundo Santos, Sorte e Barros (2022), filmes em que a
inteligéncia artificial é protagonista, descambam recorrentemente para uma alusdo a um
futuro apocaliptico, quando maquinas e humanos duelam entre si pela sobrevivéncia na
Terra. Ademais, 0s autores atentam para o fato de ser recorrente, nos filmes de ficcdo
cientifica, a presenca de maquinas inteligentes em formatos humanos.

Partindo deste ponto, convém observar as representacdes antropomorficas feitas sob
uma aparéncia feminina. De acordo com Chaga (2021), as mulheres-robés sdo criadas por
autores ou diretores homens, como também, dentro das tramas, por personagens masculinos,

e isso faz com que seu comportamento se assemelhe ao comportamento social atribuido
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historicamente & mulher, a saber: passivo, sexualmente disponivel e de prestacdo de servigo.
Em sua pesquisa, Chaga explicita:

O olhar masculino atuante por detrds das lentes das cameras do cinema
buscou desde a origem das produgbes audiovisuais inserir na figura dos
autématos femininos uma aura controversa, uma jungao entre provocacao e
sensualidade. (Chaga,2021)

No mesmo sentido, “o homem que cria a maquina a faz de acordo com as suas
préprias nogdes do que um robd representa, ou seja, algo que existe para obedecer, satisfazer
e preencher lacunas.” (Faustino, 2020).

Mas e as IAs da vida real? Tomamos como exemplo trés tipos de inteligéncias
artificiais: os chatbots, ou assistentes virtuais, a inteligéncia artificial do algoritmo do
Instagram e o algoritmo de bancos virtuais de imagens, a fim de mapear como é tratada a
figura feminina nestas diferentes tecnologias. Isso porque entende-se aqui que essas
representacdes acabam por construir um repertdrio imagético compartilhado pelas pessoas.

Analisando as assistentes virtuais, chatbots que tém por objetivo tanto auxiliar o
usuario a executar alguma funcdo em um equipamento, como smartphones ou computadores,
quanto auxiliar no processo de comercializagdo de algum produto ou servico, em inimeros
sites de vendas, percebe-se algo em comum: a maioria dessas 1As sdo identificadas com o
género feminino, possuindo “[...] modos de agdo e fungdes vinculados ao feminino” (Santos,
2022) tais como 0 nome, a voz e até avatar em formato de mulher. As primeiras a serem
popularizadas foram as assistentes pessoais digitais de algumas das principais empresas de
tecnologia, como a Siri, da Apple, a Alexa, da Amazon, a Cortana, da Microsoft e o0 Google
Assistente, da Google. Incluem-se também vérias assistentes em portais virtuais, a fim de
atender a possiveis clientes.

Contudo, por trds de uma chatbot feminina, ha uma intrincada relacdo desigual de
género. Apesar da interacdo fria e distante da maioria das 1As, deve-se ter cuidado para ndo
as considerar socialmente neutra; na verdade, suas interacdes matematizadas com seres
humanos € apenas um invélucro que reflete uma construcao cultural, social e temporal cujo
escrutinio ndo pode deixar de ser realizado, sob pena de perpetuar historicas desigualdades
sociais. Nesse sentido, as pesquisadoras Andrea Maila Kominek e Ana Crhistina Vanali
(2016) apontam a importancia de olhar a tecnologia como um produto cultural, isto é,
carregada de todas as idiossincrasias de uma determinada cultura, a fim de ndo enxergar a
criacdo tecnoldgica, apenas, como sindbnimo de algo que tem por funcdo o avanco e a melhora

da qualidade de vida de todos, mas produtos técnicos que estejam carregados da visdo de
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mundo do grupo com poder politico e econémico para ditar o desenvolvimento de tais e quais
tecnologia. Lembrando que a historia ocidental esta repleta de exemplos nos quais as
pretensdes do grupo dominante ndo foram a facilitacdo da vida de todos os grupos sociais.

Apoiadas no conceito habermasiano de mundo da vida “[...] como um complexo
simbolicamente estruturado, composto pela personalidade do individuo, pela sociedade, e
pela cultura” (Kominek e Vanalli, 2016, p.49), e incorporando a tecnologia a esse complexo
mundo da vida, as pesquisadoras apontam que:

A partir destes saberes do mundo da vida, incluindo nele a tecnologia, o ator
social encara e interpreta 0 mundo. Neles encontram-se ocultas suposicoes e
valores imperceptiveis a respeito das coisas, apreendidos de forma
subliminar. (Kominek e Vanalli, 2016, p.49).

Esses valores imperceptiveis sdo constituintes da cultura: um saber apreendido de
modo invisivel e constante. Assim, caso uma sociedade seja desigual, injusta, machista e
homofobica ela imprimira nas suas escolhas tecnologicas tais valores, ainda que o faca de
modo automatico (Kominek e Vanalli, 2016). Esse € o poder da cultura.

A partir desse entendimento de como é regida a relacdo criador-criatura, cabe voltar
para a analise da representacdo feminina na caracterizacdo dos varios chatbots presentes a um
clique de uma janela virtual. Nao é coincidéncia que a maioria dessas assistentes virtuais seja
“mulheres”. Segundo Braz e Miguel (2021): “[...] 0 uso da voz feminina remete a esteredtipos
sexistas, como a submissdo e a serventia, e idealiza o comportamento da mulher simpatica
para abordar assuntos delicados, sempre disposta a ajudar.” Ademais, as assistentes sao
incorporadas de caracteristicas ditas do universo feminino, como pureza, cuidado, beleza e
fragilidade, reforcando o padrdo feminino vigente. Correlatando a Kominek e Vanali (2016),
ao explicar sobre a interferéncia da cultura na producdo tecnoldgica, conclui-se que tais
caracteristicas sao realidades bem conhecidas da cultura patriarcal que ndo demoraram a
serem inseridas nos robds, entidades tidas como neutras.

No mesmo sentido, Santos (2022) sublinha que género e tecnologia sdo uma via de
méo dupla. Ou seja, ndo sO o patriarcado é espelhado na tecnologia, como também a
tecnologia pode servir de retroalimentacdo para a cultura do patriarcado. Em sua pesquisa, a
autora conclui que as vozes das assistentes digitais:

[...] ndo apenas sdo associadas com o trabalho de uma assistente, mas
também de um ideério feminino: a0 mesmo tempo em que sao prestativas e
concedem suporte e apoio, sdo inteligentes, mas também humildes, com
caracteristicas complementares como ser engracada, amigével e brincalhona
(mas sempre de forma comedida). (Santos, 2022)
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N&o a toa, em seu estudo sobre o uso da voz nos chatbots, a imensa maioria dos
entrevistados afirmou preferir a voz feminina, porque passava mais seguranca,
agradabilidade, beleza, acolhimento e conforto. Os feedbacks dos usuérios vao ao encontro de
um cendrio em que a maioria dos funcionarios das empresas de tecnologia é composta por
homens.

Paralelamente, Carrera (2020) e Freitas (2021) apontam para o qudo a mulher fica
vulneravel a uma subjetivacdo do que seria ser mulher, conforme as imagens que se
perpetuam na internet. Apesar do que estamos tratando, agora, ndo ser mais o som das IAs,
nem sua personificacdo no cinema, porém os algoritmos que conduzem 0s usuarios a
receberem imagens, em diferentes plataformas, percebeu-se uma repeticdo das caracteristicas
até aqui citadas sobre o que seria ser mulher. Freitas (2021) analisou imagens que surgem no
buscador do Instagram para 0s termos #sucesso, #brasil, #amor e #saude. Das 16.379
imagens analisadas, 81% eram de mulheres, com 70% imagens de corpo.

Sendo o Instagram uma rede social de imagens e, cada vez mais popularizada, essa
incidéncia massiva de corpos femininos contribui para a construcdo da mulher como
instrumento de exposi¢do, um meio para alcancar um fim, qual seja, 0 engajamento na midia
social, para fins pessoais ou comerciais. Além disso, o estudo é conclusivo em revelar a
potencializacdo nos padrbes de género, como alta, magra, loira, docil, passiva, amorosa,
cordata, sensual, submissa, obediente, pura, boa moca etc.

No mesmo sentido, Carrera (2020) investigou as respostas em bancos de imagens
virtuais, quando solicitados pelos substantivos leveza, agressividade, beleza e feiura, e
encontrou resultados que enclausuram a mulher em lugares semelhantes. Seus resultados
mostraram, sobretudo, um recorte de raca. Imagens de mulheres brancas foram mais de 90%
das respostas para a palavra beleza. Cabe notar, sobretudo, que a maioria se posicionava
como se estivesse sempre pronta para a analise de um olhar externo; tal qual um produto.
Enguanto as mulheres negras que surgiram estavam em postura forte, confiante e despojada,
ou seja, a estas ndo é atribuida a fragilidade e a delicadeza das mulheres brancas. Ja nos
substantivos agressividade e leveza, “[...] mulheres brancas aparecem mais como vitimas da
agressividade, enquanto mulheres negras sdo agentes dela” (Carrera, 2020, p. 234).

Essas revelacGes nos levam a duas conclusfes: o mundo virtual auxilia a construcao
de uma gramatica afetiva capaz de compor um inconsciente coletivo que confina as mulheres
a determinadas posicOes estereotipadas, e as inteligéncias de maquina podem ser sexistas e

racistas.
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Quanto ao primeiro ponto, “[...] entende-se que reacdes afetivas como raiva, ternura,
admiracdo, repulsa, atragdo e estima ndo s8o originarias de impulsos naturais e de
proveniéncia incognita, mas podem ser apreendidas por meio dos signos e das incitagdes
socioculturais.” (Carrera, 2020, p.220). Ademais, ndo se podem ignorar as diferenciagdes,
nesse construto simbdlico de producdo de subjetivacdo, quando a raca é destacada, uma vez
que ela serve como fator de dessemelhanca na construgdo dos sujeitos, cujo atravessamento
pelos signos é inevitavel. Ou seja, a construcdo simbdlica dos afetos pode ser racista e
misdgina.

Quanto ao segundo ponto, ndo se pode ignorar a responsabilidade das inteligéncias de
maquina na construcao simbdlica marcada por diferenciacdes de género e raca. Freitas (2021)
aponta uma série de outras pesquisas que destacam vieses em algoritmos usados em diversas
finalidades: recrutamento de candidatos, reconhecimento facial, sistema judicial, relagdes
clientes e prestadores de servico, entre outros. Até diferenciacdes mais sutis, como associar
mulheres brancas a beleza e mulheres negras a feiura.

Tanto em Freitas (2021) quanto em Carrera (2020) e em Santos (2022), hd um
consenso na hipotese de que a reproducdo dessas dindmicas de opressdo, ja existentes na
sociedade, apresenta-se nos codigos de programacdo por haver uma quantidade muito maior
de programadores do que de programadoras, além de ndo se levar em consideracdo a
tecnologia como produto social, portanto possuidora de carater politico. Desse modo, como
nem todo racismo e sexismo € nitidamente marcado, mas participa do campo dos gestos, das
escolhas inconscientes, das imagens e de todos os simbolos sutis que compdem nossa
presenca cultural, ha uma transferéncia para as ferramentas da tecnologia da informacéo nao
sO0 de intencdes que tenham em vista facilitar o cotidiano da vida humana, mas do carater
discriminatorio presente nos individuos.

Por tudo isso, é mister analisar as tecnologias da informacdo de forma gendrada e
observar a discriminacdo da mulher, quando representada em tais e quais referentes. Assim,
tomando para andlise as ferramentas de inteligéncia artificial generativas de imagem, dada a
sua recente popularizacdo, sua facilidade de utilizacdo e a grande presenca de suas imagens
em portais da internet e perfis de redes sociais, buscamos perguntar a esses softwares quais as
representacdes de uma vendedora de loja, de uma atendente e de uma secretaria, a fim de
analisar como tais tecnologias representam as mulheres em postos de trabalhos de
atendimento ao publico. Se ha uma retroalimentacdo estereotipada da mulher, dentro do

padrdo de beleza, ou se ha a representacdo de mulheres reais.
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Metodologia

A primeira fase da pesquisa foi formada por analise bibliografica em obras fisicas e na
internet. Quanto a este meio, utilizamos o buscador Google, além de bibliotecas eletrénicas
como Scielo, portal de peridédicos da Capes, Plataforma Sucupira, sempre tendo em mira
producgdes que se ocupassem do tema aqui destringado.

A segunda fase contou com a escolha dos softwares de inteligéncia artificial
generativa de imagens. Foi escolhida uma sele¢cdo de cinco programas- Adobe Firefly,
Copilot, Gencraft, Canva, Crayon - tal eleicdo ocorreu por serem ferramentas gratuitas e de
facil utilizag&o.

A terceira etapa consistiu na analise das imagens, que foram tratadas a partir de uma
abordagem qualitativa. Para tal, as imagens foram analisadas a luz de Neiva (1993) e
Laurence Bardin (2004). A primeira para interpretar as imagens, enquanto a ultima para
organizar e categorizar o corpus, a fim de mostrar como € representada a mulher nos postos
de trabalho supracitados, além de verificar os elementos predominantes na representacdo
feminina, estudando as influéncias destes padrdes na vida da mulher e o0s seus
desdobramentos.

A primeira metodologia consta de trés fases, “a pré-analise, a exploracdo do material e
o tratamento dos resultados, a inferéncia e interpretacao” (Bardin, 2004, p. 89). Vale salientar
que é central para a Analise de Contetdo a transformacdo de todos os elementos verificados
em um conjunto de informacfes diagramaveis, um esquema ou tabela, a fim de traduzir o
nucleo das informacdes a serem estudadas; tal procedimento € chamado de codificacdo. Na
pré-analise, sucedeu-se a definicdo do corpus.

Para sua definicdo, foram utilizadas as imagens geradas a partir da inser¢do dos
prompts “vendedora de loja”, “atendente” e ‘“‘secretdria”. Ao todo, foram coletadas 69
imagens, porém 38 foram excluidas por ndo apresentarem carater realista. A justificativa
dessa escolha se deve ao fato de o estudo se restringir a analise de imagens que possam ser
tomadas como uma simulacdo do real, a fim de que nossas hipoteses possam se manifestar
mais evidentemente. Além delas, excluimos cinco imagens de homens. No total, analisamos
26 imagens.

A segunda fase foi composta pela codificacao e criacdo das categorias, as quais foram
classificadas pelos préprios comandos: imagens de secretarias, imagens de vendedoras de loja

e imagens de atendentes. A codificacdo foi realizada, a partir da identificacdo da imagem
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como proxima ao padrdo de beleza ou ndo, de acordo com o padrdo de beleza apontado por
Zanello (2018, p.84): branco, magro, jovem e loiro.

J& a segunda metodologia objetiva analisar as imagens como signos linguisticos,
compostas de cores, contornos, formas, e seus significados analiticos e culturais. Para isso,
utilizamos o conceito de séries conexas de Neiva (1993), que se define como uma unidade de
imagens que possuem semelhancas em seus aspectos graficos e socioculturais, alem de
estarem encerradas em um determinado intervalo de tempo. Nesta pesquisa, a série de 26
imagens coletadas no dia 13 de junho de 2024 foi analisada, juntamente, com as pesquisas
Anélise semidtica das capas da Revista Secretaria Executiva do ano 2000 (Santos et al, 2022)
e RepresentacBes multimodais da mulher secretaria no discurso da midia do Brasil e da
Inglaterra: Questbes de género nas tradugdes culturais (Natalino, 2019), as quais analisaram
imagens de capas de revistas sobre secretariado entre os anos 2000 e 2016, a fim de simular
uma série conexa, uma vez que:

Ao olhar a producdo de uma época, identificamos uma espécie de
semelhanca de familia, um piscar de unidade, em expressdes diversas. As
imagens ndo sdo produtos de um criador que - como se fosse Addo - aponta
escolhe o sempre novo, de um frescor radical. As imagens nos vém de séries
conexas continuamente transformadas (Neiva, 1993).

Abaixo, uma mostra das imagens utilizadas por Natalino (figura 1) e Santos et al
(figura 2).

Figura 1 - mostra do corpus utilizado por Natalino

.b{eet ‘the

PA of the Year

P ot s o8 s dntashs of e 20T

Fonte: Natalino (2019)

Figura 2 - mostra do corpus utilizado por Santos et al

Secret.ama, Secretaria
xecutivas | (¢ Xeout1va,

a J|
2 rcas

para gerencnar

3 Sua carreira

Fonte: Santos et al (2022)
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Resultado e discussdes

Das 26 imagens coletadas, 20 (77%) eram de mulheres que se encaixam no padréo de
beleza, isto é, branca, esbelta e com fen6tipo europeu. Além disso, uma mulher preta e magra
e trés mulheres pardas e magras. Assim, logo se conclui que as inteligéncias artificiais
retornam, principalmente, imagens de mulheres magras e, sobretudo, brancas. Para este
estudo, conforme ja descrito, foram analisadas 26 imagens, porém, em razdo da determinagéo
do limite de paginas, indica-se abaixo a titulo de ilustracdo parte do corpus analisado.

Em uma primeira leitura das imagens de vendedora de loja, do Canva (figura 3),
percebemos que a maioria € composta por cores como cinza, branco, marrom preto, azul e
bege, que, em conjunto, transmitem neutralidade. O mosaico abaixo traz quatro mulheres
brancas magras, de cabelo liso e com um aspecto saudavel, sobre o fundo que sugere uma
loja de artigos variados, como livros e produtos industrializados. Trés posicionam suas maos
na altura da cintura de modo a sinalizar prontiddo. No rosto, sem excecao, Vé-se Sorrisos
limpidos, afaveis e convidativos. Todas as mulheres se enquadram no padrdo de beleza
imposto pelo sistema androcéntrico vigente.

Figura 3 - Imagens de vendedora de loja

Fonte: Canva

As imagens do Copilot (figura 4) apresentaram uma matriz muito parecida com as
imagens do Canva. A excecdo das cores, as quais foram idénticas, as vendedoras de loja,
neste software, estdo com o0s bracos cruzados, mais numa posi¢cdo de determinacdo ou
seguranca do que de disponibilidade, excluindo-se a Gnica mulher que segura uma bandeja de
frutas nos bragos. Ja as atendentes caracterizam-se como mulheres pardas. A primeira,

apresenta-se em uma foto sem muitas expressoes, ja a segunda e a terceira fotos transmitem
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disponibilidade pelas posi¢des das mdos e do olhar da modelo. A dltima sequéncia, de
secretaria, traz trés mulheres brancas e uma negra. Trés delas com uma das méos no queixo,
gesto que, tradicionalmente, também representa sensualidade. Em todas as mulheres, a roupa
delineada e justa, permite realcar o corpo feminino, tdo recorrente no imaginario

androcéntrico.

Figura 4 - Imagem do Copilot

Vendedora de loja

Fonte: Copilot
Essa leitura semiotica nos permite concluir que ha uma reproducdo por parte das IAs

da representacdo das mulheres com altos padrbes de beleza, quando associadas a profissoes
de secretaria, atendente e vendedora de loja, além de uma significativa carga sensual,
sobretudo nas imagens de secretarias. Tal analise vai ao encontro de um contexto midiatico
que irriga exageradamente o leitor/expectador de figuras femininas representadas em tal grau
fenotipico. Isso corrobora com os estudos sobre a secretaria de Santos el al (2022) e
Natalino(2019), que confirmam uma disseminacdo de imagens de secretarias tanto em
posicBes que sugerem sensualidade, quanto dentro da norma estética vigente (Figura 1 e 2).

Nesse sentido,

[...] ficou constatado que a(o) profissional de secretariado era
representada(o) apenas por mulheres, jovens, brancas, magras, cabelos lisos,
maquiadas, bem-sucedidas, felizes, excluindo totalmente o género
masculino do oficio, além de outros tipos de padrbes de beleza como
pessoas negras, maduras, gordas, cabelos cacheados e crespos. (Santos et al,
2022).

Ademais,

As representagdes visuais analisadas revelam e constroem o corpo feminino
como objeto, ndo apenas do olhar (objetificacdo visual), mas também
enquanto objeto de conotagdes sexuais e/ou eroticas. (Natalino, 2019)
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Assim, a série conexa de imagens aqui analisada mostra um padrdo de delineamento
de corpos femininos “perfeitos”, quando ocupam, em maior parte, cargos de atendimento ao

publico, excluindo-se, dessa maneira, a presenca de pessoas reais.

Concluséao

E categorica, portanto, a necessidade de se analisar as IAs generativas, a partir de um
viés social, cultural e, fundamentalmente, de género, sobretudo pelo seu grande impacto na
industria cultural, dada sua velocidade de producéo de dados e facilidade de uso. A propensdo
a utilizacdo dessas imagens em portais de noticias, blogs, redes sociais e até buscadores
online, pode provocar um reforco dos estere6tipos de género e uma retroalimentacdo das
emogdes negativas que mulheres ndo-padrdo terdo ao quase nunca ver suas imagens refletidas
nas telas. Isso se agrava, quando estamos falando de cargos empregaticios, uma vez que,
todas nos somos impelidas ao trabalho e tal exigéncia estética representaria uma sobrecarga
material e emocional.

Valeska Zanello (2018, p.27), em seu estudo sobre o papel do género na subjetivacao
feminina, atenta para os looping effects, isto €, efeitos rebotes de categorizacbes definidas
pela psicologia a partir de uma conjuntura social, como aconteceu com 0s homossexuais, até
0 seculo XIX. Esses efeitos rebotes produziriam um entendimento do préprio sujeito, em suas
caracteristicas, sentimentos, emocfes, a partir das definicdes elaboradas pela ciéncia, e
tomadas como naturais. Se essas classificaches fossem vistas como erradas e socialmente
ameacadoras, cada individuo iria se interpretar de tal modo, gerando emoc¢des negativas e
autocensuras.

Trancando um paralelo com o estudo aqui apresentado, podemos concluir que elas
geram um efeito negativo na propria formacdo da identidade dos sujeitos. Ora, apesar de as
imagens geradas pelas IAs ndo serem categorias cientificas, ndo se deve negar seu alto grau
influenciador, uma vez que constituem meios de comunicacao de massa. Mais alarmante essa
inferéncia se torna, quando nos damos conta de que 55,5% dos brasileiros sdo negros (IBGE,
2023) e das 26 imagens analisadas, apenas 4 eram de mulheres negras (15%). Ademais,
houve auséncia de mulheres deficientes, gordas, idosas e indigenas.

O estudo conclui que, apesar de as IAs generativas serem tecnologias mais recentes, e
ditas inovadoras, elas sdo configuradas como tecnologias de género e, como tais, continuam a

reproduzir padrdes estéticos oportunos para uma sociedade patriarcal. Além de outros
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estere6tipos, que formam o imagético feminino, como apresentadas em outras tecnologias
citadas no texto (sendo o caso mais notério o das assistentes de voz). Algumas solugdes
podem ser tomadas nesse sentido, como o incentivo na insercdo de mais mulheres na area da
Tecnologia da Informacdo, bem como um letramento de género e raga nas equipes das
empresas desenvolvedoras dessas ferramentas ou, mais ainda, desde os cursos de capacitacao.
Se ndo houver um senso critico quanto as questdes de género, preconceitos seculares e
bastantes enraizados no tecido social seréo reproduzidos de modo inconsciente, contribuindo
para a manutencdo de uma desigualdade de género que hd muito provoca prejuizos politicos,

materiais e emocionais para todas as mulheres.
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