‘Centro

de Informatica

U-F: P E

UNIVERSIDADEFEDERALDE
PERNAMBUCO

GRADUACAO EM ENGENHARIA DA COMPUTACAO
CENTRO DE INFORMATICA

2016.1

Avaliacdo de técnicas de aprendizagem de
maquina para predicdo de engajamento com
user-generated content

PROPOSTA DE TRABALHO DE GRADUACAO

Aluno: David Wilson de Farias Santos (dwfs@cin.ufpe.br)
Orientador: Tsang Ing Ren (tir@cin.ufpe.br)

Recife, 18 de Abril de 2016



Sumario
RESUMO it e et e e st e e e
CoNtEXTUANIZAGAOD ... .eecuiieeiiieciie ettt ettt e et e e e aa e s aaeeereeesaseeeeaneeenes
ODJETIVOS ..ttt ettt ettt ettt e et e tte et e e tee e bt e ssbeeabeesabeesseesnseenseesnaeenseaesseenseas
CTONOZIAMA. ... uetieeuiiieeiiee ettt e et e sttt e st e e st eesibeeesabeeeabeestaeesnteesaeeesnseeesnseeennseennns
P0SSIVeiS AVAIAAOTES .....ccuvieiieiiieiiecie et
RETEIENCIAS ....ceiiiiieeiie ettt ettt et e e eeaseenneas

AASSITIALUTAS ...ttt ettt et eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeemeeeenennnennnns



1. Resumo

Antes do advento da Web 2.0, os consumidores tinham recursos limitados para
ajudar na tomada de decisdo voltada para o consumo, fazendo com que eles se baseassem
fortemente na informacdo enviesada fornecida pela publicidade tradicional. No entanto,
com a chegada da Web 2.0, os usudrios comecaram a compartilhar suas experiéncias,
produzindo um imenso volume de informagdes geradas por eles proprios, também
conhecidas como UGC (User-Genereted Content — Conteudo Gerado pelo Usuario). O
uso de imagens geradas por usuérios na forma de antincios pode aumentar a conversao de
vendas, pois este tipo de contetido tem o poder de influenciar a decisdo de potenciais
consumidores, tornando-os propensos a compra. Diante desse panorama, este trabalho
propde uma avaliagdo de técnicas de aprendizagem de maquina que irdo extrair padrdes
em imagens postadas nas redes sociais, com o objetivo de prever o engajamento de

consumidores com tais imagens quando publicadas como antincios.

2. Contextualizacao

Antes do advento da Internet, os consumidores tinham recursos limitados para
ajudar a sua tomada de decisdo. Alguns confiavam no que pessoas proximas diziam, e
jé& outros se baseavam unicamente na informa¢ao que vem diretamente de propagandas.
A informacdo oferecida por conhecidos limita os consumidores a um pequeno nimero
de opinides, enquanto as publicidades lhes davam apenas uma informacao parcial. O
que eles precisavam era de um volume de dados maior de comentarios para ajudar na
sua tomada de decisdo.
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Figura 1 - User-Generated Content Consumers [2]

Com a criagdo da Internet, veio uma nova era: a Web 2.0. De repente, os usuarios
da Internet tinham a capacidade de compartilhar informag¢des uns com os outros,
produzindo uma grande quantidade de contetdo, também conhecido como UGC. A



confianga do consumidor em contetido gerado pelo usudrio e pela publicidade foi
verificada em [1], onde 66,3% dos consumidores avaliados se baseiam fortemente em
contetdo gerado por usudrio ao tentar fazer decisdes de compra. A Figura 1 demonstra
que a tendéncia da UGC ¢ avangar para blogs e redes sociais. E também interessante
notar que 70% dos usuarios de internet sdo consumidores reais de UGC, e este valor
sera crescente nos proximos anos.

Diante desse contexto, ¢ de suma importancia as empresas terem o conhecimento
sobre 0 que os usuarios vém postando sobre os seus produtos nas redes sociais. Além
disso, hd o interesse em utilizar conteidos UGC em publicidade por eles serem
comprovadamente responsdveis por aumentar a conversdo de vendas, pois elas
funcionam como aprovagdes visuais para potenciais compradores que, quando veem
uma foto que gostam ou que se identificam, se tornam mais propensos a compra [3], ou
seja, a extracdo de informagdo pode ajudar a prever o engajamento e potencializar a
venda de um determinado produto.

Viérias informagdes podem ser extraidas de imagens publicadas em redes sociais,
como numero de curtidas, qualidade da imagem, comentdrios, entre outros. Esses
metadados podem ser utilizados como base para um sistema que prevé os resultados de
engajamento que cada imagem possui ao ser usada como anuncio. Ja existem trabalhos
que utilizam aprendizagem de maquina para avaliar o desempenho de seus antncios
através da CTR (taxa de cliques) [4], métrica que indica a frequéncia com que as
pessoas que veem o seu anuncio acabam por clicar nele.

Considerando esse panorama, este trabalho propde uma avaliacdo de técnicas de
aprendizagem de maquina que examinard grandes quantidades de dados, metadados
extraidos de imagens de rede sociais, em busca de padrdes para prever quais as imagens
geradas pelos usudrios que apresentam maior potencial de engajamento em anuncios.

3. Objetivos

Este trabalho de graduagdo tem como principal objetivo a avalia¢do de técnicas de
aprendizagem de maquina com a finalidade de predizer o engajamento de uma
determinada imagem em anuncios, utilizando seus metadados.

Serdo selecionados os dados mais adequados obtidos a partir de imagens coletadas
da rede social Instagram', tais como cor de fundo, presenga de pessoas, qualidade da
imagem, entre outros, para criar um vetor de caracteristicas 6timo para nossa aplicacdo. A
partir dessa defini¢do, iremos preparar os dados coletados dessas imagens que servirdo
como base de treinamento para algoritmos de aprendizagem de maquina, onde, através de
varios experimentos, serd selecionado como modelo candidato, para realizar predi¢cdes de
engajamento de UGC, aquele que apresentar melhor desempenho.

! https://www.instagram.com/



4. Cronograma

Nesta secdo, ¢ apresentado o cronograma previsto, na Tabela 1, para o
desenvolvimento desse Trabalho de Graduagao.

Atividades Margo Abril Maio Junho Julho

Formulagao da proposta
e revisao literaria.

Estudo de Ferramentas

Preparagdo dos dados de
treinamento

Experimentos e
obtengdo do modelo
candidato

Analise dos resultados.

Preparagdo da
apresentacao

Tabela 1: Cronograma do Trabalho de Graduagao

5. Possiveis Avaliadores
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