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Abstract. This paper proposes a method to investigate the presence of gender
bias through engagement and sentiment analysis of comments on YouTube vi-
deos containing the names of men or women in its video title or description.
The study encompasses the Brazilian elections of 2018 and 2022, focusing on
the positions of president, governor, and senator. The quantitative analysis, sta-
tistically validated by the chi-square test, reveals higher engagement in videos
featuring men, accompanied by a prevalence of negative sentiments in videos
featuring women. The method proved effective in identifying gender bias and
can be replicated for different scenarios, which can be considered a social con-
tribution due to its humanistic values.

Resumo. Este trabalho propôs um método para investigar a presença de viés
de gênero através da análise do engajamento e sentimento dos comentários
em vı́deos do YouTube que mencionam homens ou mulheres no tı́tulo ou na
descrição. Os cenários de estudo abrangem as eleições brasileiras de 2018 e
2022, focando nos cargos de presidente, governador e senador. A análise quan-
titativa, validada estatisticamente pelo teste de chi-quadrado, revelou um maior
engajamento em vı́deos com homens, acompanhado por uma predominância de
sentimentos negativos nos vı́deos com mulheres. O método demonstrou eficácia
na detecção de viés de gênero, sendo replicável em diferentes contextos, repre-
sentando, assim, uma contribuição social em termos de valores humanos.

1. Introdução
O consumo de conteúdo de vı́deo no Brasil foi muito grande em 2020, de acordo com pes-
quisa realizada pelo Kantar IBOPE [Media 2021], chegando a 99% do total de usuários de
internet do paı́s. Este consumo se deu em vários formatos (plataformas de streaming, re-
des sociais, videochamadas, etc.) e telas (televisões, tablets, celulares, etc.). Esta pesquisa
também destaca que 80% dos brasileiros consumiram vı́deo online gratuito, enquanto que
a média mundial é de 65%. Em redes sociais, o consumo de vı́deo dos brasileiros segue
mais alto que a média mundial, respectivamente, 72% e 57%. Mais da metade dos bra-
sileiros admitiram (58%) que o consumo foi maior após o isolamento social provocado
pela pandemia de Covid-19.

Segundo [Social 2023], o Brasil teve um acréscimo de sete milhões de usuários
de internet em 2023, em comparação com 2022 (mais 4%). Os autores destacam que o
principal motivo de uso da internet para os usuários é a busca por informações. Destes,



quase 80% consomem conteúdos de vı́deo no YouTube, sendo que a maioria são mulheres
(52%).

Problemas antigos destas redes foram potencializados durante a pandemia, como
por exemplo, a propagação de discursos de ódio e crimes de intolerância, principalmente
xenofobia, misoginia, racismo, homofobia e transfobia [Stechemesser et al. 2020]. A ine-
ficiência de mecanismos de punição para os que propagam preconceitos ou desinformação
facilitou a disseminação de discursos de ódio. As desinformações ou fake news são
disseminadas nas redes sociais com o objetivo de atingir uma pessoa, ou determinado
grupo, logo, “se relacionam impulsionando um ao outro de forma quase simbiótica”
[Sirius 2019].

Se há diferenças entre os gêneros no mundo virtual, há também no mundo fı́sico.
Em relação à desigualdade de gênero, no Brasil, de acordo com dados divulgados pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatı́stica (IBGE), indicam que, apesar do percentual
de mulheres que completaram a graduação, na faixa etária de 25 a 44 anos de idade, ser de
21,5% e o de homens ser de 15,6%, no mercado de trabalho as mulheres ganham menos.
Os rendimentos do trabalho das mulheres correspondem, em média, cerca de 75% do que
os homens recebem [IBGE 2018]. Quanto à violência, de acordo com levantamento feito
pelo G11, o feminicı́dio aumentou 5% em 2022, quando comparado ao ano anterior. O
cenário não é diferente na esfera polı́tica: pesquisa realizada pelo GLOBO2 (agosto de
2022) mostra que 87,5% das candidatas a cargos majoritários das eleições do mesmo ano
sofreram algum tipo de ataque relacionado a gênero.

Desta maneira, urge a necessidade de aprofundar estudos sobre a representati-
vidade de gênero no YouTube, adaptados para a realidade do Brasil. Em cenários re-
centes de polarização polı́tica e ideológica é fundamental investigar se os algoritmos de
recomendação da plataforma reforçam os preconceitos e discriminações presentes na so-
ciedade, em especial o machismo, a misoginia e o sexismo.

A principal questão de pesquisa (QP) deste trabalho é: Nomes de gêneros dife-
rentes no tı́tulo ou descrição de vı́deos resultam em diferentes sentimentos e volume de
engajamento? Desta maneira, o objetivo principal (OP) desta pesquisa é “investigar se
vı́deos com nome de entidades de gêneros diferentes no tı́tulo têm o mesmo sentimento
e engajamento na rede social YouTube, tendo como cenário as eleições brasileiras, em
2018 e 2022”.

O estudo apresenta três principais produtos: uma revisão exploratória de traba-
lhos que abordam a questão de viés gênero em mı́dias sociais, seguida pela criação de
um conjunto de dados públicos derivados das informações analisadas. Por último, um
framework para identificação viés de gênero em dados de redes sociais, utilizando análise
de sentimento negativo e volume de engajamento como base.

1Reportagem disponı́vel em: https://g1.globo.com/monitor-da-violencia/noticia/2023/03/08/brasil-bate-
recorde-de-feminicidios-em-2022-com-uma-mulher-morta-a-cada-6-horas.ghtml

2Reportagem disponı́vel em: https://oglobo.globo.com/politica/noticia/2022/08/de-tentativas-de-
mordaca-a-ameacas-de-morte-violencia-politica-contra-mulheres-chega-a-31-registros-em-um-ano-no-
mpf.ghtml



2. Trabalhos Relacionados
Com o objetivo de identificar os trabalhos nacionais, tendo em vista que o cenário de
análise e atuação desta pesquisa é o Brasil, foi escolhido como principal fonte a biblioteca
da SOL3, da Sociedade Brasileira de Computação. Duas strings de busca praticamente
iguais foram utilizadas, mudando apenas o idioma (português e inglês):

String de busca em português: (”viés de gênero”OR ”sexismo”OR ”precon-
ceito”OR ”machismo”OR ”misoginia”) AND (”redes sociais”OR ”youtube”OR ”mı́dias
sociais”OR ”facebook”OR ”twitter”OR instagram OR whatsapp OR tiktok OR strea-
ming)”

String de busca em inglês: “((sexism OR prejudice OR “male chauvinism” OR
misogyny) AND (youtube OR “social networks” OR “social media” OR facebook OR
twitter OR instagram OR whatsapp OR tiktok))”

O perı́odo de busca foi de 01/01/2013 a 12/10/2023. Foram retornados seis artigos
no total, sendo um referente aos termos em inglês e cinco em português. Explorando
a relevância do tema no cenário brasileiro, a partir dos artigos descobertos foi feito o
processo de snowballing com objetivo de aumentar a identificação de trabalhos relevantes
na área. Além disso, para ter uma maior amplitude de trabalhos no cenário internacional,
também aplicamos a busca de termos em inglês na plataforma IEEE para compor este
mapeamento, realizando um processo de filtragem utilizando como critérios de seleção:

• publicação entre 01/01/2013 e 12/10/2023;
• assunto de publicação como gender issues, selecionando trabalhos relacionados a

questões de gênero;
• publicações em revistas.

Ao final desta etapa, foram encontrados seis artigos na SOL, oito com snow-
balling e quatro na IEEE. Onde apenas quatro trabalhos abordam algum tipo de
questão de gênero utilizando dados de YouTube. Apenas um destes trata simul-
taneamente a problemática de viés de gênero no Brasil dentro da esfera polı́tica
[Kappaun and Oliveira 2023]. Os outros três trabalhos abordam aspectos mais gerais do
tema [O. Plath et al. 2022],[Wotanis and McMillan 2014] e [Wegener et al. 2020].

3. Framework de identificação de viés de gênero
A identificação de viés de gênero em vı́deos do YouTube, dentro de qualquer cenário,
necessita de alguns passos metodológicos, a saber: (A) descoberta e pré-processamento
de dados do cenário de estudo; (B) levantamento e extração de dados de canais relevantes
ao cenário de estudo e (C) cruzamento, processamento e análise dos dados (Figura 1).

Na fase de descoberta e pré-processamento de dados do cenário de estudo (A), é
fundamental a escolha de uma base de dados relevante ao cenário escolhido (A-I), que
contenha identificadores nominais como, por exemplo, nome, apelido etc. Após esta
etapa, tem-se o pré-processamento de quais campos são identificadores das personalida-
des dentro deste cenário (A-II). Neste momento, é possı́vel construir a expressão regular
de cada personalidade, onde a diversidade de seus nomes pré-processados no passo ante-
rior é agrupada (A-III).

3Disponı́vel em: https://sol.sbc.org.br/busca/index.php/integrada/index



Figura 1. Fluxograma metodológico.

Para o levantamento e extração de dados, é importante uma análise de quais são os
canais relevantes para o seu cenário de estudo, sempre tentando evitar grupos amostrais
de canais enviesados para não comprometer os resultados e análises (B). Recomenda-
se partir de fontes neutras (por exemplo: pesquisas e relatórios de órgãos oficiais), para
construir uma rotina eficiente de escolha dos canais mais representativos ou relevantes
para o seu cenário, considerando o perı́odo de estudo (B-I). A partir disso, começa o
processo de seleção de vı́deos com palavras-chave referentes ao seu cenário para posterior
levantamento da audiência destes (B- II a IV). Por fim, faz-se a seleção dos canais que
obtiveram maior engajamento pela audiência encontrada no passo anterior (B-V), para a
listagem de vı́deos publicados pelos mesmos no perı́odo de estudo (B-VI).

A última fase contempla o cruzamento, processamento e análise dos dados (C),
partindo do cruzamento da expressão regular de cada personalidade gerada em A-III com
os vı́deos listados em B-VI (C-I). Neste momento inicia-se a coleta de métricas (curti-
das, número de comentários totais, entre outros, por exemplo) e amostras de comentários
publicados nos vı́deos (C-II), para em seguida, organizar os dados obtidos por grupo de
interesse (gênero, faixa etária, etnia etc.) (C-III). Por fim, classifica-se o sentimento dos
comentários coletados, para analisá-los, juntamente com as métricas (C-IV e V).

3.1. Framework Instanciado: Eleições Brasileiras de 2018 e 2022
Este trabalho aplica o framework proposto (Figura 1) no cenário brasileiro nos anos de
2018 e 2022. O estudo consiste na organização e avaliação dos dados coletados para uma



análise quantitativa e estatı́stica baseada nas métricas dos vı́deos e na extração de uma
amostra de comentários de cada vı́deo, sendo no mı́nimo 5 e no máximo 500 comentários,
cada um com até 500 caracteres. No processo foi empregado o teste de chi-quadrado
para verificação da hipótese de existência de viés de gênero em vı́deos do YouTube pu-
blicados pelos canais de interesse levantados e que apresente nomes de candidatos no
tı́tulo ou na descrição do vı́deo. Tais vı́deos são referentes às eleições de 2018 e 2022,
abrangendo as disputas eleitorais dos cargos de: presidente, vice-presidente, governador,
vice-governador e senador.

Os dados utilizados neste trabalho são provenientes de duas fontes, a saber: 1)
Tribunal Superior Eleitoral4 (TSE) e 2) YouTube5. Os dados do TSE podem ser baixados
no formato CSV, através do seu domı́nio público. Os dados do YouTube são coletados
automaticamente via API, através de código em Python. Vale mencionar que todos são
gratuitos e disponibilizados pelas suas entidades proprietárias.

Para a escolha de canais de YouTube relevantes para a pesquisa foram utilizados
estudos do Ibope sobre audiência de TV aberta no Brasil no ano de 20226. Para cada uma
dessas emissoras foram levantados seus principais canais de conteúdo oficial dentro da
plataforma YouTube. Os vı́deos publicados nos anos de 2018 e 2022 por esses canais,
com tı́tulo que deram match com a expressão regular “eleições|eleição|elei..o”, foram
considerados como conjunto de vı́deos de seed.

A partir dos vı́deos de seed e suas respectivas audiências (pessoas que comentaram
nos vı́deos), é constatado que as mesmas também engajaram com conteúdos de outros
canais publicados na plataforma. Priorizando os anos de 2018 e 2022, foi levantado o
ranking de canais de maior interesse pela audiência do seed. Destes, separamos os 50
primeiros para estudo neste trabalho. A partir dos canais de estudo mapeados é iniciada a
extração dos dados de cada canal, vı́deos e seus comentários.

Baseando-se nos dados dos candidatos às eleições de 2018 e 2022 disponibilizados
no portal oficial do TSE7, foram criadas automaticamente expressões regulares para cada
candidato de acordo com o cargo disputado. Ao cruzar expressões regulares com os tı́tulos
ou descrições dos vı́deos, as correspondências positivas acionam a coleta de métricas dos
vı́deos, incluindo total de curtidas, visualizações e compartilhamentos. Adicionalmente,
é obtida uma amostra dos comentários associados a essas correspondências.

Para melhor sistematização dos dados, optou-se por separá-los em três grupos, a
saber: 1) grupo F: vı́deos apenas com nome de mulheres candidatas no tı́tulo; 2) grupo
M: vı́deos apenas com nome de homens candidatos no tı́tulo; 3) grupo MF: vı́deos que
aparecem nomes de homens e de mulheres candidatas simultaneamente.

3.2. Análises

Este trabalho utiliza duas abordagens para o estudo do tema de viés de gênero, a saber: 1)
engajamento e 2) análise de sentimento negativo dos vı́deos.

4https://sig.tse.jus.br/ords/dwapr/r/seai/sig-eleicao/home
5https://developers.google.com/youtube/v3/docs
6https://www.uol.com.br/splash/noticias/ooops/2022/02/04/veja-o-ranking-de-ibope-da-tv-aberta-

redetv-ja-ronda-o-traco.htm
7Disponı́vel em: https://sig.tse.jus.br/ords/dwapr/seai/r/sig-eleicao-resultados/resultado-da-

elei%C3%A7%C3%A3o



Para a análise do engajamento dos vı́deos em relação ao seu grupo de interesse,
adotou-se como engajamento a soma de todas as interações válidas na plataforma, com-
preendendo a soma de comentários, respostas a comentários e curtidas nos vı́deos. A
abordagem analı́tica baseia-se na comparação entre a média de engajamento de todos os
vı́deos no cenário estudado e a média especı́fica obtida para cada grupo de interesse.

Quanto à classificação de sentimento dos comentários, o classificador utilizado
neste trabalho é o pySentimiento, que é disponibilizado na forma de Toolkit em Python
para análise de sentimentos e processamento de linguagem natural focado em textos de
redes sociais. Esta ferramenta foi escolhida por possuir bom desempenho na análise de
sentimentos em português-brasileiro, com confiabilidade média (F1) de 75,3 com desvio
padrão de 0,5 [Pérez et al. 2021].

Para cada vı́deo de interesse é extraı́da uma amostra de comentários, compreen-
dida em um intervalo de no mı́nimo 5 e no máximo 500 comentários, cada um com ta-
manho máximo de 500 caracteres. A classificação de sentimento foi aplicada para todos
os comentários, resultando na atribuição de um dicionário para cada comentário. Esses
dicionários contêm as probabilidades de classificação em cada domı́nio, abrangendo as ca-
tegorias positivo, neutro e negativo. A análise é baseada na comparação entre a proporção
de comentários negativos do cenário abordado com a proporção de comentários negativos
obtida em cada grupo de interesse.

4. Resultados
Para estudo de viés de gênero no cenário escolhido foi avaliado os dados demográficos das
candidaturas em paralelo a duas análises: uma baseada em engajamento e outra baseada
na ocorrência de sentimentos negativos.

O cenário eleitoral é analisado a partir da distribuição demográfica de candidatos
frente às questões demográficas de gênero e raça, comparando os volumes de candidatos
por cargos nos seus anos eleitorais de disputa.

Para análise dos vı́deos foram utilizados dois tipos de estudos diferentes referen-
tes ao engajamento e ocorrência de sentimento negativo. Foram aplicadas nos seguintes
cenários de estudo, a saber: 1) geral: todos os vı́deos coletados no ano eleitoral; 2) cargo
disputado: vı́deos contendo o nome de um candidato à disputa no ano eleitoral. Em am-
bos os cenários foi feito um comparativo entre os anos eleitorais abordados (2018 e 2022).
É fundamental esclarecer que, foram considerados neste estudo apenas vı́deos divulgados
no segundo semestre de cada ano, seguindo o calendário eleitoral correspondente, abran-
gendo as campanhas de ambos os turnos e a repercussão pós-eleição até o final do ano.

Para validar os resultados encontrados foi aplicado o teste de independência chi-
square ou Chi Quadrado de Pearson [Greenwood and Nikulin 1996]. Este teste ajuda a
entender se a associação entre duas variáveis categóricas é estatisticamente significativa,
ou seja, quando se deseja constatar se existe uma diferença real nos dados baseado em al-
guma afirmação ou conceito teórico. O teste é aplicado a partir da tabela de contingência,
do cálculo do grau de liberdade dos dados, pré-determinação do alfa, chi quadrado tabe-
lado e chi quadrado calculado. Sobre análises são levantadas as seguintes hipóteses:

• H0 - Engajamento: não existe relação entre a presença de gênero no
tı́tulo/descrição de um vı́deo e maior volume de engajamento.



• H0 - Sentimento Negativo: não existe relação entre a presença de gênero no
tı́tulo/descrição de um vı́deo e a ocorrência de comentários de sentimento nega-
tivo.

4.1. Análise das candidaturas e cenário eleitoral

Analisando a distribuição de gênero do eleitorado (Tabela 1), observa-se que o volume de
eleitoras mulheres é maior nos dois anos, seguindo o perfil da população brasileira que é
predominante por mulheres, de acordo com o censo do IBGE8.

Tabela 1. Resumo de dados de gênero do eleitorado residente no Brasil e no
exterior referente às eleições de 2018 e 2022 (Fonte: TSE).

Ano Área de Voto
Gênero

Feminino Masculino Não Informado

2018 Brasil 77.047.366 (52,48%) 69.694.781 (47,47%) 63.401 (0,04%)
Exterior 292.531 (58,42%) 208.196 (41,58%) -

2022 Brasil 81.965.109 (52,62%) 73.755.042 (47,35%) 36.782 (0,02%)
Exterior 408.055 (58,54%) 289.023 (41,46%) -

Apesar de um maior volume de eleitoras é observada uma baixa representatividade
do gênero feminino ao ver a distribuição de homens e mulheres nos cargos abordados.
Ainda que o número de candidatas mulheres em 2022 tenha sido aproximadamente 8%
maior do que em 2018 (sendo 2018 contando com 162 candidatas e 2022 com 175 can-
didatas), ainda existe uma discrepância significativa na distribuição de gênero no último
ano, onde nenhum dos cargos chega ao menos a 40% de representatividade feminina.

4.2. Análise geral comparativa 2018 x 2022

A partir dos dados coletados referentes a 2018 e 2022, observa-se um volume de vı́deos
desproporcional entre os grupos de interesse. Em ambos os anos, o grupo M têm grande
maioria dos vı́deos quando comparado aos grupos F e MF. Essa predominância pode ser
atribuı́da ao fato de ambas as eleições possuı́rem maior volume de candidatos homens
em cargos de maior destaque. Há também esta desproporcionalidade entre as datas, onde
2022 tem um volume de vı́deos muito maior.

4.2.1. Análise de engajamento

Considerando os vı́deos de interesse coletados no segundo semestre dos anos eleitorais,
temos no total 34.194 vı́deos e seus respectivos engajamentos. No segundo semestre de
2018, foram coletados 2.931 vı́deos publicados no perı́odo, com uma média de engaja-
mento geral no valor de 6.042. No mesmo perı́odo de 2022, foram coletados ao todo
31.263 vı́deos com uma média de engajamento geral de 4.183. Em ambos os perı́odos de
análise, o grupo de interesse F obteve engajamento médio por vı́deo menor que os outros
grupos (M e MF) e menor que a média geral. Isto pode indicar que a presença do nome de
um homem em um vı́deo aumenta o interesse das pessoas em interagir com o conteúdo.

8Censo do IBGE, de 2022, disponı́vel em: https://censo2022.ibge.gov.br/



Aplicando o teste estatı́stico proposto, H0 é rejeitada em ambos os cenários. Isto
demonstra que há maior interesse da audiência em vı́deos com a presença de nomes mas-
culinos no nome ou na descrição. A seguir serão detalhadas as análises de sentimentos
dos comentários nos vı́deos.

4.2.2. Análise de sentimento negativo

Quanto à classificação de sentimento dos comentários, é analisada a proporção de
ocorrência de cada tipo de sentimentopara cada ano de eleição estudado. É possı́vel ob-
servar que há um predomı́nio claro dos sentimentos neutros e negativos,sendo a proporção
de ocorrência de comentários negativos similar entre ambos os anos. Apesar do desba-
lanceamento do número de comentários nos vı́deos entre os anos de análise (Tabela 2). É
interessante notar que na eleição de 2022, bem mais polarizada, o número de comentários
positivos foi bem menor.

Tabela 2. Volume de comentários analisados por grupo de interesse.

F M MF Total

2018.2 3.393 415.997 16.167 435.557

2022.2 52.080 4.579.419 184.197 4.815.696

Separando estes dados por grupos de interesse e por ano eleitoral, focando apenas
nos comentários negativos, observa-se que, em 2018, o grupo F esteve abaixo do grupo
M e abaixo da proporção média (37,06%) e, em 2022, acima do grupo M e da proporção
média (37,38%) de comentários negativos. A partir dos resultados obtidos, H0 é rejeitada
no perı́odo de 2022. Para o perı́odo de 2018 o resultado do teste é inconclusivo e não se
pode rejeitar H0.

É interessante observar que, a partir dos dados referentes ao ano da eleição de
2022, foi possı́vel associar estatisticamente a relação entre a presença apenas de nome
feminino com menor engajamento e também maior ocorrência de sentimento negativo.
Importante destacar que foi o perı́odo de maior número de candidatas mulheres dentre
os anos de estudo, ou seja, perı́odo de menor disparidade no volume de candidatos de
gêneros diferentes, principalmente no cargo de presidente, que possui maior destaque.

4.3. Análise por cargo disputado
A visibilidade e destaque de candidatos estão diretamente ligados à relevância do cargo
disputado. Esta seção aborda a análise de dados por cargo, permitindo uma dis-
cussão mais detalhada das diferenças entre eles. Dados para presidentes/vice-presidentes
e governadores/vice-governadores foram agrupados por formarem uma mesma chapa.
Cada grupo de cargos será submetido a análises de engajamento e sentimento negativo.

4.3.1. Presidente e Vice-presidente

Quanto aos vı́deos referentes à presidência, foram observados no total 2.775 vı́deos em
2018 e 29.596 em 2022. Mulheres somaram ao todo 7 candidatas em 2018 e 8 em 2022,



quanto aos homens, somam 19 em 2018 e 14 em 2022. Sendo 2 candidatas titulares à
presidência em 2018 e 4 em 2022.

Nos dois anos analisados, observou-se que o engajamento médio do grupo F é
inferior ao de todos os outros grupos de interesse. Quanto à ocorrência de sentimen-
tos negativos, verificou-se que, em ambos os anos, cerca de 37% dos comentários nos
cenários apresentaram esse tipo de sentimento. Em 2018, o grupo F teve 33.9% de seus
comentários classificados como negativos, enquanto os grupos M e MF ficaram ligeira-
mente acima da média. Em 2022, o grupo F se destacou com 38.8% do total, superando a
média geral de 37.4%. Em ambos os perı́odos, o grupo M permaneceu próximo à média.
Validando a relação estatı́stica dos dados é possı́vel aceitar rejeitar H0 de engajamento em
ambos os anos, e também para ocorrência de sentimento negativo em 2022.

4.3.2. Governador e Vice-governador

Devido ao reduzido número de vı́deos relacionados aos candidatos a governador/vice-
governador em 2018, não foi possı́vel identificar uma predominância entre os grupos de
interesse. No entanto, em 2022, os testes estatı́sticos não rejeitam H0 para as análises de
engajamento e ocorrência de sentimento negativo.

4.3.3. Senador

Em ambos os anos foram observados que o engajamento médio do grupo F é menor
dentre todos os outros grupos de interesse e menor que a média. Quanto à ocorrência
de sentimento negativo, a partir de amostras de comentários dos vı́deos relevantes para
análise, foi observado que no cenário geral, 43% dos comentários em 2018 tiveram sen-
timento negativo, enquanto em 2022 foram 37%. Comparando com a proporção de co-
mentários negativos de cada grupo de interesse, é visto que em 2018 o grupo F tem 36.3%
dos seus comentários classificados como negativos, número abaixo da média geral. Em
2022, ocorre o contrário, o grupo F tem maior ocorrência de comentários negativos, com
41,76% do total, acima da média. Seguindo o teste estatı́stico aplicado é considerada
válida a relação apenas para a maior ocorrência de sentimento negativo para vı́deos sobre
senador em 2022. Não rejeitando H0 nos demais casos.

5. Contribuições
5.1. Sistemas colaborativos
Ao abordar uma questão polı́tica pouco discutida no Brasil, este trabalho destaca seu
caráter multidisciplinar, oferecendo uma visão holı́stica dos sistemas computacionais. A
ênfase recai na incorporação dos aspectos sociais que permeiam a interação entre o in-
divı́duo e a sociedade com a tecnologia computacional, respondendo ao desafio destacado
pela Revista Computação Brasil9. Isto pode gerar mais debates e consciência por parte
das pessoas, pois coloca em destaque uma questão, por muitos, invisibilizada. O método
aqui proposto foi capaz de evidenciar o viés de gênero aplicado ao contexto eleitoral,
e pode ser replicado para outros cenários, o que, por si só, pode ser considerado uma
contribuição para a sociedade.

9https://www.sbc.org.br/images/flippingbook/computacaobrasil/computa 36/pdf/CompBrasil 36 abril 180dpi.pdf



5.2. Cientı́ficas

Este trabalho contribui cientificamente no sentido de testar métodos consolidados pela
literatura, porém integrados no cenário brasileiro e no idioma português-brasileiro, pois
poucos trabalhos abordam questão de gênero em português aplicada a plataformas de
vı́deos. O diferencial deste trabalho é a apresentação de um método capaz de iden-
tificar viés de gênero (ou outras questões de interesse) em diversos cenários, o que
torna-o replicável e, portanto, uma importante contribuição cientı́fica. Neste trabalho,
a identificação de viés de gênero apontada no artigo publicado no BraSNAM em 2023
[Kappaun and Oliveira 2023] foi ratificada, porém com um escopo maior (de dados e de
métricas, com a adição do engajamento) e identificação em mais cargos eleitorais.

5.3. Tecnológica

O método, além de eficiente em identificar ocorrências de viés de gênero, é extremamente
acessı́vel, pois se utiliza de dados gratuitos e públicos, assim como ambientes de desenvol-
vimento gratuitos e com processamento em nuvem, não exigindo grandes investimentos
para ser realizado. Disponibilizado de forma pública e gratuita através, da plataforma
Zenodo10, acredita-se que o dataset construı́do pode ser utilizado para incrementar o es-
tudo na área, podendo servir por exemplo pra explorar a questão de aceitação de gênero
mediante ao gênero da audiência por outras pessoas da comunidade para outros assuntos
e análises.

6. Conclusão
O método se mostrou eficiente, pois conseguiu levantar e classificar uma grande quanti-
dade de dados com uma acurácia satisfatória, além de responder a QP e alcançar o OP.
Vale ressaltar que pode ser replicado para outros cenários, não somente à polı́tica, e com
um escopo maior de dados. Os resultados foram satisfatórios e condizentes com o método
proposto. Foi importante observar o viés de gênero explicitado na Literatura internacio-
nal, só que na realidade brasileira. Vale ressaltar que as últimas eleições no Brasil foram
muito marcadas pela polarização e pelo uso de vı́deos na internet. O método estatı́stico
proposto provou-se sólido em apontar o viés de gênero nas eleições de 2022.

Quanto às limitações do método, o fato de 2018 ter poucos vı́deos e apenas duas
candidatas mulheres à presidência, um dos cargos de maior destaque entre os demais,
pode ter influenciado em seus resultados inferiores aos observados em 2022. Além disso,
a distribuição do volume de vı́deos desproporcional entre os gêneros também pode ser
um obstáculo a se considerar na reprodução do método. Outra dificuldade encontrada
foi a similaridade de nomes dos candidatos com outras figuras polı́ticas influentes (fa-
miliares, por exemplo), o que demanda mais cuidado nas análises para evitar eventuais
falsos positivos. Não se pode afirmar se o viés de gênero identificado é da plataforma ou
só um reflexo da sociedade. Além disso, não foram analisados o conteúdo dos vı́deos.
Em relação às perspectivas desta pesquisa, pretende-se ampliar o escopo, considerando
mais canais de notı́cias e agregando outras áreas polı́ticas do executivo e legislativo (pre-
feitos e deputados, por exemplo). Por fim, para aprofundar esta pesquisa, vale abordar
outras caracterı́sticas do texto comentado, como as emoções (raiva, tristeza, deboche,
desconfiança, alegria, etc) e identificação do discurso de ódio.

10https://zenodo.org/records/10109864
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