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Abstract. Given the growing influence of content creators targeting children
and adolescents, it is essential to understand how these actors structure their
discourse on social media. This paper presents a comparative, multi-level
analysis of influencer discourse on Instagram in Brazil and the United States,
based on captions and transcripts of publicly available videos. We analyze the
use of emojis and hashtags, psycholinguistic attributes, semantic topics, levels
of toxicity, and the human values conveyed in the content. The results reveal
consistent patterns of self-presentation, entertainment, and content promotion
across both countries, alongside clear cultural differences. In Brazil, content
more frequently emphasizes family, religiosity, and traditional values, whereas
in the United States there is a stronger focus on personal branding and va-
lues related to social prestige and pleasure. Additionally, transcripts exhibit a
higher prevalence of sensitive content, while captions concentrate engagement-
oriented strategies.

Resumo. Dada a crescente influéncia de criadores de conteiido direcionados a
criancas e adolescentes, torna-se fundamental compreender como esses agen-
tes estruturam seus discursos nas midias sociais. Este trabalho apresenta
uma andlise comparativa e multinivel do discurso de influenciadores no Ins-
tagram no Brasil e nos Estados Unidos, com base na andlise de legendas e
transcrigcoes de videos publicos. Investigamos o uso de emojis e hashtags, atri-
butos psicolinguisticos, tépicos semdnticos, niveis de toxicidade e os valores
humanos expressos no contetido. Os resultados revelam padrées consistentes
de autoapresentacdo, entretenimento e publicidade em ambos os paises, além
de diferencas culturais claras. No Brasil, destacam-se referéncias a familia, re-
ligiosidade e valores tradicionais, enquanto nos Estados Unidos predominam
estratégias de marca pessoal e valores associados a prestigio social e pra-
zer. Adicionalmente, as transcri¢des apresentam maior prevaléncia de conteiido
sensivel, enquanto as legendas concentram estratégias de engajamento.

“Este trabalho contou com o apoio do CNPq (Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tec-
nolégico), da FAPEMIG (Fundagdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Minas Gerais) e do Instituto Na-
cional de Ciéncia e Tecnologia em Inteligéncia Artificial Responsavel para Linguistica Computacional e
Tratamento e Disseminag@o da Informagdo (INCT-TILD-IAR).
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1. Introducao

z

O uso de midias sociais por criancas e adolescentes ¢é uma realidade
crescente [Common Sense 2025] e tem sido pauta de politicas publicas
[Human Rights Watch 2025], organiza¢des internacionais' e regulacdes?, refletindo
preocupagdes com a exposicao desse publico a contetidos inadequados. Nesse contexto,
plataformas de midia social assumem papel central na media¢do do acesso de criancas e
adolescentes a informagao, ao entretenimento e as referéncias culturais.

Entre essas plataformas, o Instagram destaca-se como um dos ambientes mais po-
pulares entre o publico infantojuvenil. Estudos indicam que 63% dos adolescentes nos Es-
tados Unidos utilizam a plataforma® e que ela lidera no Brasil junto a esse puiblico*. Esse
alcance consolida o Instagram como um espaco central para a circulagdo de contetdos
direcionados a ou amplamente consumidos por criangas e adolescentes. Nesse ambiente,
influenciadores digitais desempenham papel importante: ao expressarem suas opinides
e compartilharem aspectos de suas rotinas, esses criadores de contetido podem influen-
ciar comportamentos, preferéncias e percepcdes de seus seguidores, especialmente entre
jovens [Sokolova and Kefi 2020]. Além disso, os conteudos que produzem podem contri-
buir para a formacao, a internalizacao e a disseminagdo de valores humanos basicos como
a valorizagao da familia, a preocupacdo com o bem-estar social ou ainda a busca por
reconhecimento e status social. Tal influéncia pode representar riscos para criancas e ado-
lescentes, um publico ainda em desenvolvimento critico’. Evidéncias empiricas reforgam
esse impacto: uma pesquisa com 300 adolescentes nos Estados Unidos mostrou que a
maioria acompanha criadores de contetido, e muitos relatam o desejo de se tornar como
eles ou consumir 0os mesmos produtos que promovem [Rasmussen et al. 2021].

Diante desse cendrio, torna-se importante analisar as caracteristicas do discurso
expresso nos conteudos produzidos por influenciadores cujas publicacdes sdo direciona-
das a criangas e adolescentes. Esta andlise permite identificar os principais temas abor-
dados, os valores transmitidos, as estratégias de comunicagdo e as dinamicas culturais
presentes nesses conteidos. Entretanto, estudos anteriores sobre influenciadores para o
publico infantojuvenil enfatizam principalmente estratégias de publicidade, marketing
e engajamento [De Veirman et al. 2019, Balaban et al. 2022, Archer and Delmo 2023,
Coates et al. 2019, Bouchardet et al. 2025, Archer and Delmo 2025]. Faltam analises sis-
temdticas do discurso, especialmente de padrdes linguisticos e temadticos, bem como
comparacdes entre modalidades (texto versus video) e contextos culturais.

Diante dessa lacuna, este trabalho vai além de andalises isoladas ao oferecer uma
caracterizacao integrada e complementar do discurso, conectando dimensdes linguisticas,
psicoldgicas e normativas em um cendrio comparativo internacional ainda pouco explo-
rado. Em particular, apresenta uma anélise comparativa do discurso de influenciadores no
Instagram voltados ao publico infantojuvenil no Brasil e nos Estados Unidos. Especifica-

Thttps://www.unicef.org/innocenti/stories/evolving-digital-landscape-and-best-interests-child

https://www.ftc.gov/legal-library/browse/rules/childrens-online-privacy-protection-rule-coppa,
https://www.planalto.gov.br/ccivil _03/_at02023-2026/2025/lei/L.15211.htm

3https://blog.hootsuite.com/social-media-statistics/#Instagram_statistics

*https://cetic.br/pt/noticia/tic-kids-online-brasil-2023-criancas-estao- se-conectando-a-internet-mais-c
edo-no-pais/

Shttps://joint-research-centre.ec.europa.eu/jrc-explains/why-are-children-and-adolescents-vulnerabl
e-social-media_en
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mente, este trabalho procura responder as seguintes perguntas de pesquisa:

RQ1: Como se caracteriza o discurso de influenciadores no Instagram voltados para o
publico infantojuvenil?

RQ2: Quais sdo as principais similaridades e diferengas de discurso entre influenciadores
brasileiros e estadunidenses e entre diferentes modalidades de contetdo (texto e video)?

Para responder a essas questoes, foram coletadas postagens publicas de influencia-
dores, 20 brasileiros e 17 estadunidenses, com forte alcance junto ao publico infantojuve-
nil. Para viabilizar a andlise textual de contetidos, foram geradas transcri¢des dos videos e
extraidas as legendas associadas as postagens. Esses textos foram analisados por meio de
técnicas de processamento de linguagem natural incluindo, para as legendas, a andlise do
uso de emojis e hashtags como elementos de comunicacao e, para ambas as modalidades,
andlise da presencga de atributos psicolinguisticos com LIWC [Pennebaker et al. 2015],
modelagem de tépicos com BERTopic [Grootendorst 2022] e detec¢ao de linguagem po-
tencialmente toxica com a API Perspective [Lees et al. 2022]. Também foi investigada
a presenca de referéncias a diferentes valores humanos no discurso dos influenciadores,
tomando como base a Teoria dos Valores Humanos Basicos de Schwartz [Schwartz 2012].

Como padrdes comuns entre influenciadores dos dois paises, as andlises revelam
um discurso caracterizado por conteidos relacionados a autoapresentagdo, rotina, datas
comemorativas e entretenimento, além de estratégias de circulagdo multiplataforma e pu-
blicidade. Também sdo comuns referéncias a valores humanos associados a autonomia
pessoal, ao bem-estar coletivo e ao refor¢co de normas de convivéncia social. Por outro
lado, diferencas culturais relevantes emergem entre os paises. Para os influenciadores bra-
sileiros, predominam conteddos com referéncias a familia e a religiosidade, associados a
valores tradicionais e ao cuidado com o circulo proximo, além de um uso mais frequente
de emojis. Ja para influenciadores estadunidenses, destacam-se franquias, estratégias de
monetizacdo mais estruturadas e conteddos orientados ao prazer individual, prestigio so-
cial e desafio, além do uso ocasional de emojis associados a um discurso adulto. Também
se observam diferencgas entre as modalidades: as legendas tendem a concentrar estratégias
de engajamento (hashtags, chamadas diretas a interacdo e mencdes a outras plataformas
digitais, especialmente o YouTube), enquanto as transcri¢des apresentam temas mais in-
diretos, incluindo a incorporag¢do de musicas virais, trends e brincadeiras, além de uma
maior incidéncia de linguagem potencialmente téxica.

Em suma, este trabalho traz as seguintes contribuicdes principais: (i) uma
caracterizacdo integrada do discurso de influenciadores voltados ao ptiblico infantojuve-
nil; (ii) uma andlise comparativa entre Brasil e Estados Unidos, evidenciando diferencas
culturais consistentes; (iii) a identificacao de padrdes discursivos alinhados a dimensdes
psicolinguisticas, tematicas e relacionadas a valores humanos; (iv) a andlise conjunta
de diferentes modalidades de contetido (legendas e transcri¢des). Ao integrar essas di-
mensdes, promovemos uma compreensao mais abrangente de como padroes discursivos,
estratégias de comunicacdo e valores normativos sdo simultaneamente mobilizados em
conteudos voltados a publicos ainda em processo de desenvolvimento.

2. Trabalhos Relacionados

Trabalhos recentes tém investigado a presenca de criancgas e adolescentes em platafor-
mas de midia social como YouTube, Instagram e Twitch. Parte dessa literatura analisa
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a exposi¢ao a contetidos potencialmente inadequados ou danosos, considerando diferen-
tes perspectivas, como as propriedades dos conteidos acessados [Algahtani et al. 2023,
Gongalves et al. 2026], os mecanismos de recomendagao [Gongalves et al. 2025], o com-
portamento dos usudrios [Kaushal et al. 2016] e os comentarios associados as interagdes
[Alshamrani et al. 2021]. Outros estudos propdem mecanismos automaticos de filtragem
e detec¢do de conteido inadequado [Alghowinem 2019, Papadamou et al. 2019]. Em
conjunto, esses trabalhos mostram que, apesar dos avancos em moderacao, criangas e
adolescentes ainda permanecem expostos a contetidos potencialmente inapropriados.

Paralelamente, diversos estudos analisam o papel de influenciadores digitais
na formacdo de comportamentos, preferéncias e decisdes de consumo entre jovens
[Rasmussen et al. 2021]. No contexto especifico de influenciadores voltados ao publico
infantojuvenil, uma linha relevante de pesquisa investiga estratégias de publicidade e en-
gajamento. Esses estudos exploram, por exemplo, praticas de marketing de influencia-
dores e suas implicagdes regulatdrias [De Veirman et al. 2019], a capacidade de adoles-
centes de identificar conteddos patrocinados [Balaban et al. 2022], bem como o uso de
hashtags e marcacOes para ampliar alcance e engajamento [Caetano et al. 2023]. Além
disso, trabalhos mostram que a publicidade frequentemente se integra de forma implicita
as dinamicas de conteddo, como em contextos lidicos e narrativas de entretenimento,
dificultando a identifica¢do do carater publicitario [Archer and Delmo 2023].

Além da dimensao publicitdria, estudos analisam os efeitos sociais e as dinamicas
mais amplas associadas a influenciadores voltados ao publico infantojuvenil. Entre eles,
destacam-se andlises sobre a gestao de criancas influenciadoras como microcelebridades e
seus impactos no desenvolvimento [Amalia et al. 2024], bem como o efeito da exposi¢cdo
a conteddos promocionais (e.g., relacionados a alimenta¢do) no comportamento infan-
til [Coates et al. 2019]. Também foram observadas estratégias de expansdo de engaja-
mento para multiplas plataformas, ampliando o alcance e a visibilidade dos influencia-
dores [Bouchardet et al. 2025]. Adicionalmente, a atuacdo de criangas como criadoras
de conteudo tem sido discutida sob a perspectiva de playbour, evidenciando implicacdes
éticas e sociais dessa atividade [Archer and Delmo 2025].

Apesar dos avancos na drea, a literatura ainda apresenta limitagdes importantes.
Estudos sobre riscos digitais tendem a focar nos efeitos da exposi¢ao a contetdos inade-
quados, enquanto pesquisas sobre influenciadores concentram-se predominantemente em
aspectos de engajamento, publicidade ou dinamicas de midias sociais. Em contraste, pou-
cos trabalhos investigam de forma sistematica as propriedades do discurso produzido por
esses influenciadores, especialmente considerando multiplas modalidades de contetido
(texto e video) e diferentes contextos culturais.

Diferentemente das abordagens existentes, este trabalho propde uma analise inte-
grada do discurso entre modalidades de influenciadores voltados ao publico infantojuvenil
no Instagram, combinando dimensdes linguisticas, psicolinguisticas, teméaticas e norma-
tivas nos contextos do Brasil e dos Estados Unidos, a fim de oferecer uma visdo mais
abrangente e aprofundada de suas caracteristicas discursivas e da variag¢do cultural.

3. Coleta de Dados

Com o objetivo de identificar influenciadores de grande relevancia junto ao publico in-
fantojuvenil, foram selecionados perfis reconhecidos em premiacdes de destaque em seus
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respectivos paises. Especificamente, foram selecionados: (i) 20 influenciadores brasilei-
ros, com numero de seguidores entre 32 mil e 7 milhdes, que foram indicados na catego-
ria Influenciador Infantil do Prémio iBest® 2024; e (ii) 17 influenciadores estadunidenses,
com numero de seguidores entre 177 mil e 84 milhdes, indicados nas categorias Favo-
rite Male Creator, Favorite Female Creator e Favorite Creator Family do Kids’ Choice
Awards’ 2024. Esses prémios foram adotados como critério de selecdo por refletirem
popularidade e reconhecimento entre o publico infantojuvenil.

A API oficial do Instagram® em operacdo em 2025 foi usada para coletar videos e
legendas das postagens publicas presentes no feed de cada influenciador selecionado. A
coleta contempla as postagens’ que estavam puiblicas nos perfis até o dia 7 de marco de
2025, ndo incluindo publicagdes arquivadas ou excluidas anteriormente. No total, foram
coletados 11.788 videos e 22.417 legendas dos influenciadores brasileiros e 4.528 videos
e 13.628 legendas dos influenciadores estadunidenses.

Neste estudo'?, videos e legendas foram analisados separadamente para identi-
ficar diferencas discursivas entre essas modalidades. Para padronizar a andlise em um
unico formato textual, os videos foram automaticamente transcritos, enquanto as legen-
das foram mantidas em sua forma original. As transcri¢des foram geradas com o modelo
Whisper [Radford et al. 2023], um sistema de reconhecimento de fala baseado em redes
neurais profundas para tarefas de transcri¢do e traducdo multilingue, amplamente reco-
nhecido por seu desempenho robusto e consistente [McGuire and Larson-Hall 2025]. O
modelo foi executado a partir de seu repositorio oficial, utilizando a versao Turbo. Apenas
transcrigdes contendo ao menos um caractere alfanumérico foram consideradas.

Apo6s a transformagdo dos dados para texto, foram aplicadas etapas de pré-
processamento: (i) exclusdo de conteudos vazios; (ii) aplicacdo da biblioteca de cddigo
aberto fastText [Joulin et al. 2017] para identificacdo do idioma dos textos, selecionando-
se exclusivamente conteddos identificados como portugués ou inglés; e (iii) com o ob-
jetivo de anonimizacdo, mengdes explicitas a usudrios foram substituidas pelo simbolo
“@”. A Tabela 1 apresenta uma visao geral dos dados, consistindo de 10.917 transcri¢des
e 21.457 legendas de influenciadores brasileiros, e 4.052 transcri¢oes e 12.285 legendas
de influenciadores estadunidenses. Nota-se uma grande diversidade entre os influencia-
dores, tanto em nimero de seguidores quanto em volume de conteido produzido.

4. Caracterizacao dos Discursos de Influenciadores

Esta secdo apresenta uma caracterizacdo do discurso de influenciadores voltados ao
publico infantojuvenil a partir de uma andlise em multiplos niveis, abrangendo desde
elementos superficiais de comunicacao até dimensodes psicolinguisticas, semanticas e nor-
mativas. O objetivo € identificar padrdes consistentes e complementares entre essas di-
ferentes dimensdes, bem como suas variagdes entre paises € modalidades de conteddo.
Para isso, a andlise estd organizada em cinco dimensdes complementares: (1) elementos
de comunicagdo, (ii) andlise de atributos psicolinguisticos, (iii) modelagem de tépicos,
(iv) detec¢do de linguagem potencialmente toxica e (v) valores humanos.

SPrémio do Brasil para o reconhecimento de criadores de contetido do universo digital.
7Premiag€10 da Nickelodeon para conteido infantil no cinema, televisao, musica e redes sociais.
8https://developers.facebook.com/docs/content-library-and-api/content-library-api

Exceto as postagens com formato carrossel dos influenciadores estadunidenses.

10C6digo deste trabalho disponivel em: https://github.com/murilougr/Influenciadores.git
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Tabela 1. Visao geral do conjunto de dados analisados.

Brasil Estados Unidos
Influenciador Transcricoes Legendas Seguidores | Influenciador Transcricoes Legendas  Seguidores
Influenciador 1 433 1.648 7,3 mi Influenciador 1 140 251 84,3 mi
Influenciador 2 269 689 6,1 mi Influenciador 2 629 1.269 27,3 mi
Influenciador 3 2.280 2.740 4,8 mi Influenciador 3 28 159 19,3 mi
Influenciador 4 413 411 4,3 mi Influenciador 4 35 159 14,4 mi
Influenciador 5 877 1.258 3,1 mi Influenciador 5 129 999 12,4 mi
Influenciador 6 1.137 3.679 3,1 mi Influenciador 6 49 164 8,0 mi
Influenciador 7 602 356 2,8 mi Influenciador 7 90 181 4,8 mi
Influenciador 8 466 1.023 2,6 mi Influenciador 8 137 216 4,8 mi
Influenciador 9 384 453 2,6 mi Influenciador 9 192 442 3,0 mi
Influenciador 10 849 1.749 2,0 mi Influenciador 10 985 1.319 2,6 mi
Influenciador 11 14 115 1,7 mi Influenciador 11 606 3.678 2,5 mi
Influenciador 12 430 829 1,6 mi Influenciador 12 285 931 1,2 mi
Influenciador 13 1.014 2.696 1,6 mi Influenciador 13 76 596 707 mil
Influenciador 14 78 911 1,5 mi Influenciador 14 1 25 744 mil
Influenciador 15 404 259 890 mil Influenciador 15 388 739 537 mil
Influenciador 16 445 1.110 802 mil Influenciador 16 88 577 228 mil
Influenciador 17 204 676 404 mil Influenciador 17 194 580 177 mil
Influenciador 18 242 337 300 mil
Influenciador 19 81 108 296 mil
Influenciador 20 349 410 32,7 mil
TOTAL 10.917 21.457 47,8 mi TOTAL 4.052 12.285 255,8 mi

4.1. Elementos de Comunicacao

Como primeira andlise, foi examinado o uso de emojis e hashtags enquanto estratégias
comunicacionais adotadas pelos influenciadores nas legendas. Para identificar os emojis,
foi utilizada a biblioteca Python Emoji'!. Observou-se o uso de pelo menos um emoji
em 62,42% (13.394) das legendas dos influenciadores brasileiros, contra 39,45% entre
os estadunidenses (4.848). Os cinco emojis mais frequentes entre os brasileiros sao: @
(19,19%), < (13,31%), 2 (7,88%), = (7,78%) e “ (6,25%); entre os estadunidenses:
< (10,69%), ® (9,45%), 2 (6,11%), = (4,81%) e = (3,10%). Apesar das semelhangas
no uso frequente de emojis de tom emocional, influenciadores estadunidenses tendem a
utilizar menos emojis nas legendas. Alguns usos refletem motivagdes especificas; por
exemplo, ¥ ¢é frequentemente empregado para indicar humor ou algo agradavel.

Embora ndo sejam os usos mais frequentes, emojis foram utilizados em contextos
publicitarios e promocionais em ambos os paises (e.g., “cupom 15% off &7, “#ad ).
Além disso, influenciadores brasileiros também recorreram aos emojis para expressar re-
ligiosidade (e.g., “Jesus é o caminho, a verdade e a vida @), temas associados a dinheiro
ou premiacdo (e.g., “Desafio dos 100 reais < e “Ganhe o prémio <), ou expressoes
de ironias em temas sensiveis (e.g., “Ok, estou com depressdo agora ¥”). Ja os influ-
enciadores estadunidenses usaram emojis em temas associados a relacionamentos (e.g.,
“Seeing your crush ©”, “When you see your ex w/ someone else ¥”’) ou a um discurso

mais adulto (e.g., “Wow WTF!, people are annoyed ®”, “FML ©”, “Hot mama &”).

Quanto ao uso de hashtags, influenciadores brasileiros (47,65%) e estadunidenses
(43,14%) apresentam frequéncias semelhantes. No Brasil, predominam hashtags de mar-
keting pessoal ou autorreferéncia (84,6%), seguidas por estratégias de engajamento como
#reels, #tbt, #foryou (29,5%), vinculagdao multiplataforma, como #youtube e #youtubemi-
rim, que remetem a audiéncia a conta do influenciador em outra plataforma (24,4%), pu-
blicidade, como #publi, #recebidos, #patrocinado e #parceria (7,8%), dimensao familiar

Thttps://pypi.org/project/emoji/
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Figura 1. Atributos psicolinguisticos com diferencas estatisticas significativas
entre os discursos dos influenciadores brasileiros e estadunidenses.

(6,1%) e religido, como #deusnocomando, #jesus (4,2%). Nos Estados Unidos, destacam-
se marketing pessoal e autorreferéncia (52,9%), conteidos de dancga (42,1%), vinculacdo
multiplataforma (15,1%), publicidade como #ad, #sponsored, #partner e #ambassador
(12,1%), dimensao familiar (7%) e desafios como #challenge, #10minutechallenge (6%).

Os resultados indicam que emojis e hashtags desempenham um papel central nas
estratégias discursivas de influenciadores voltados ao publico infantojuvenil, com des-
taque para autorreferéncia, expressao de sentimentos e estratégias de engajamento em
ambos os paises. Observa-se, contudo, maior uso desses recursos por influenciadores bra-
sileiros. Esses padroes evidenciam diferencas culturais consistentes: enquanto no Brasil
ha maior presenca de religiosidade, engajamento e referéncias ao cotidiano, nos Estados
Unidos destacam-se elementos associados a autoexpressdo, conquista, interacdo social,
linguagem mais adulta e conteddos especificos como danga e performance.

4.2. Analise de Atributos Psicolinguisticos

A andlise psicolinguistica aprofunda a caracterizacao do discurso, capturando padrdes as-
sociados a estados emocionais, interacdes sociais e motivacoes. O Linguistic Inquiry and
Word Count (LIWC) foi utilizado para analisar aspectos psicoldgicos e linguisticos do
discurso dos influenciadores. A ferramenta baseia-se em diciondrios que associam pala-
vras a categorias semanticas e psicoldgicas. Foram usados os diciondrios LIWC 2015 em
portugués [Carvalho et al. 2019] e inglés [Pennebaker et al. 2015]. Selecionaram-se cate-
gorias de Processos Psicolégicos para identificar estados mentais, emogdes e aspectos so-
ciais, incluindo: Processos afetivos, Processos sociais, Processos biologicos, Motivagaes,
Preocupacades pessoais e Linguagem informal. Dentro de cada categoria, o LIWC possui
subcategorias que permitem uma andlise mais granular do discurso.

Foram calculadas as frequéncias de palavras associadas a cada categoria (e subca-
tegorias) nos contetidos'? gerados por cada influenciador. As categorias que mais apare-
ceram para influenciadores de ambos os paises sdo: Processos sociais, Motivacoes, Pro-
cessos afetivos e Preocupacdes pessoais, enquanto Processos biologicos e Linguagem
informal apresentam menores frequéncias. A Figura 1 apresenta uma comparagdo entre

12Foi realizado um pré-processamento nos textos que consistiu na conversio para letras mindsculas e na
tokenizacdo por meio de expressdes regulares, considerando apenas sequéncias alfabéticas.
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Brasil e Estados Unidos, ressaltando as subcategorias em que houve diferenca significa-
tiva entre os paises. As barras correspondem as medianas das frequéncias de palavras
em diferentes subcategorias, computadas sobre todos os influenciadores de cada pais. A
figura mostra apenas subcategorias com diferencas significativas (p < 0.05), identificadas
por meio do teste ndo paramétrico de Mann-Whitney, com corre¢do utilizando o método
de Benjamini-Hochberg (necessério devido ao uso de multiplos testes estatisticos). As
barras de erro representam intervalos de confianca de 95% para as medianas, estimados
pelo método Bootstrap de reamostragem [Wasserman 2004].

Nos Processos afetivos, identifica-se diferenca significativa apenas nas
transcricoes. Os Estados Unidos se destacam na subcategoria emogdes positivas (e.g.,
love, fun, excited, happy), enquanto o Brasil apresenta maior frequéncia em tristeza (e.g.,
chorar, perder, saudade, triste). Nos Processos sociais, observa-se uma diferenca re-
levante tanto entre paises quanto entre modalidades: nos Estados Unidos, amizade se
destaca nas legendas (e.g., guys, boyfriend, girlfriend, valentine), enquanto, no Brasil,
ha um destaque para familia nas transcricoes (e.g., papai, mamde, filha, filho, familia),
consistente com os resultados obtidos para emojis e hashtags.

Nos Processos bioldgicos, apenas as transcricdes apresentaram diferencas signi-
ficativas. Para os EUA, destacaram-se palavras associadas ao corpo (e.g., face, wear,
head, dick); ja para o Brasil, palavras associadas a saiide e alimentagdo apresentam maior
frequéncia (e.g., dieta, sauddvel, vacina). Na categoria Motivagoes, os EUA se destacam
pelo uso de palavras relacionadas a poder (e.g., best, winner, order, control, victory) e
realizacdo (e.g., work, try, challenge, improve, survive) nas transcrigdes, bem como ter-
mos associados a afiliacdo, que remetem a conexao social, nas legendas (e.g., friends,
love, dance). Por outro lado, os brasileiros se destacam no uso de palavras associadas a
recompensa nas legendas (e.g., ganhar, prémio, sucesso).

Nas Preocupacoes pessoais, as diferencas aparecem apenas nas legendas: para os
influenciadores dos EUA, predominam termos de lazer (e.g., fun, dance, book, game),
enquanto para os brasileiros se destacam referéncias a religido (e.g., deus, fé, senhor,
natal), refor¢cando a observacgdo feita na sec@o anterior. Na Linguagem informal, o padrao
¢ consistente: influenciadores dos EUA apresentam mais palavroes (e.g., freaking, fuck,
shit, bitch, butt, hell, dick, wtf), enquanto influenciadores do Brasil usam mais marcadores
de hesitacdo e preenchimento (e.g., né, td, hum, tipo, aaaaah).

De forma geral, os resultados mostram que, enquanto influenciadores estaduni-
denses apresentam maior €énfase em autoexpressao, emocoes positivas e motivagdes as-
sociadas a conquista e ao status, os influenciadores brasileiros exibem um discurso mais
relacional, com maior presenga de referéncias a familia, a religiosidade e ao cotidiano,
refletindo diferentes formas de constru¢do de identidade nos contetidos produzidos.

4.3. Modelagem de Topicos

A modelagem de tépicos permite capturar a organiza¢do semantica do discurso, com-
plementando as andlises anteriores ao revelar padroes temdticos recorrentes. A mo-
delagem de topicos foi feita com BERTopic [Grootendorst 2022] para identificar os
principais temas dos discursos'>. O BERTopic utiliza embeddings para capturar as

13Nesta etapa foi realizada a deduplicacdo dos textos, preservando apenas uma instincia.
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Tabela 2. Distribuicao de macrotemas principais entre legendas (L) e
transcricoes (T) de influenciadores do Brasil e dos Estados Unidos.

Macrotema Brasil Estados Unidos

L% T% L+T% Palavras-chave L% T% L+T% Palavras-chave
Rotina/Autoapresentacdo | 9,87 11,55 10,30 look, rotina 8,09 3,63 6,89  morning, lifestyle
Datas comemorativas 491 4,19 4,73 natal, pascoa 5,92 3,89 5,38  christmas, holiday
Entretenimento e lazer 15,82 13,61 15,26 cinema, viagem 546 741 6,02 travel, beach
Brincadeiras e desafios 3,06 3,12 3,07 desafio, 24horas 298 2728 2,79  challenge, game
Dangas e performance 2,63 948 4,38 danga, trend 6,77 1,50 5,36 dance, ballerina
Fluxo multiplataforma 20,51 9,00 17,57 youtube, canal 5,77 1,24 4,56 youtube, link, bio
Publicidade 4,52 1,50 3,75 cupom, ingresso 498 0,83 3,87 tickets, product
Humor e interacdo lddica | 13,41 2,41 10,60 meme, humor, rir 446 3,74 4,28  funny, surprise
Familia 4,01 24,17 9,16 mae, pai, familia 1,51 18,41 6,02 love, baby, family
Religiosidade 6,49 3,89 5,83  deus, jesus, fé - - - -
Motivagao 2,33 1,32 2,07 sonho, motivacido 298 047 2,31  happy, wonderful
Branding explicito 10,11 3,56 8,44 juju, valentina 380 1,27 3,12 ninjakids, ryans
Franquias explicitas 0,24 0,35 0,27 hotwheels 2,78 0,20 2,08 skylanders
Dinheiro em desafio 1,25 2,55 1,58 dinheiro, reais 0,84 2,70 1,34 money, prices
Contetdo sensivel 0,32 0,53 0,37 motherfuckin 1,40 3,53 1,97  skinned, dick
Falas esponténeas 045 781 2,33 yeah, ah 1,32 35,11 10,05 oh, okay
TOTAL (quantitativo) | 14.974 5.136 20.110 - 6.960 2.536 9.496 -

similaridades semanticas dos textos. Foram utilizados embeddings do modelo mul-
tilingue paraphrase-multilingual-MiniLM-L12-v2, seguidos de redu¢do de dimensiona-
lidade com UMAP (cosine, min_dist = 0.0, random_state = 42) e agrupamento com
HDBSCAN [Violet et al. 2025]. Os hiperparametros foram definidos via grid search (36
combinagdes'#), buscando equilibrar nimero de tépicos e outliers. A configuracdo final
(n_neighbors = 10, n_components = 10, min_cluster_size = 50, min_samples = 5) resul-
tou em 111 tépicos no Brasil e 65 topicos nos Estados Unidos. Os tépicos foram entdo
analisados manualmente e agrupados em 16 macrotemas para facilitar a analise. Esse
agrupamento foi realizado pela anélise das palavras-chave e exemplos de textos de cada
tépico, considerando similaridades semanticas entre eles.

A Tabela 2 apresenta a distribuicdo e frequéncia de macrotemas para legendas e
transcricoes de influenciadores dos dois paises. Em comum, destacam-se conteidos asso-
ciados a autoapresentacdo e a rotina dos influenciadores, datas comemorativas e entrete-
nimento infantojuvenil (brincadeiras, desafios e danca). Observam-se também estratégias
de vincula¢ao multiplataforma, com men¢des a novos videos e outras midias sociais (es-
pecialmente YouTube e, nos Estados Unidos, também Snapchat), bem como referéncias a
publicidade e promogdo de produtos, sugerindo a inser¢do em dindmicas de monetizagao.

Apesar das semelhangas, influenciadores brasileiros apresentam conteido mais
lidico e humoristico (memes e brincadeiras), maior presencga de referéncias a familia e a
religiosidade, nao sendo esta Ultima identificada nos tépicos dos dados dos EUA. Ja para
influenciadores estadunidenses, ha mais mengdes a franquias proprias, monetiza¢ao mais
estruturada, maior presenca de temas relacionados a dinheiro em desafios e de conteudos
potencialmente sensiveis. Os resultados reforcam as observagdes feitas em relagdo ao uso
de emojis, hashtags e atributos psicolinguisticos. Entre modalidades, as legendas concen-
tram estratégias de engajamento (e.g., #\p, #reels, “comente”, “marque um amigo”) e
direcionamento para outras plataformas, especialmente o YouTube. As transcri¢des refle-
tem falas espontaneas, com maior frequéncia de temas como familia e desafios com re-

140s melhores pardmetros foram buscados nos intervalos: n_neighbors = 10, 20, 30, n_components = 10,
15, min_cluster_size = 50, 100, 150 e min_samples = 5, 10).
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Tabela 3. Textos toxicos EUA.

“Wake up. I said wake the fuck up.”

“Sleepy time’s over, little motherfucker.”

“Fuck this shit, I'm out. You're a slut!”

“You’re just a little bitch.”

“Get in the kitchen and cook, bitch.”

“Who'’s that bitch you're texting?”

“How about suck and lick on my little nuts?”

“Can you please not deep throat the microphone?”
“Why’d I be friends with a loser like that?”

Tabela 4. Textos toxicos Brasil.

“Foi pau, foi cacete, foi briga, puxdo de cabelo.”
“Se perguntar de novo vou te dar um tiro.”

“Vou fazer um estupro pra vocé.”

“Se vocé aparecer com outra garota, eu mato ela.”
“Cause that bitch go puke when I shoot.”

“I'm trying to put my dick in the mouth.”

“I've been fucking hoes and popping pillies.”

“I jump up on that dick and do a full split.”

“If you touch her again, I will kill you.” “I need a big booty chick. You stupid bitch.”

compensa. Também foram identificados topicos associados a musicas virais e tendéncias
(e.g., “joga”, “mexe”,“ladinho”), além de brincadeiras como “batatinha frita”.

Esses resultados indicam que as diferengas culturais se manifestam também na es-
trutura temdtica do discurso. Em especial, observa-se maior €nfase em contetdos relaci-
onais e cotidianos no Brasil, enquanto nos Estados Unidos predominam temas associados
a performance, entretenimento estruturado e monetizacao.

4.4. Deteccao de Linguagem Potencialmente Téxica

Para avaliar a linguagem potencialmente toxica, utilizou-se a API Perspective
[Lees et al. 2022], ferramenta baseada em modelos de aprendizado de maquina que atri-
bui escores associados a probabilidade de um texto conter diferentes tipos de linguagem
nociva. Neste trabalho, consideraram-se como toxicos os textos com escore de toxicity
superior a 0.5, em linha com a literatura que utiliza limiares na faixa de 0.5 a 0.7 para a
identificacdo de contetddo potencialmente toxico [Nogara et al. 2025].

De modo geral, a incidéncia de toxicidade € baixa. Entre influenciadores brasi-
leiros, 426 dos 32.374 textos (legendas e transcri¢des) analisados (1,32%) apresentaram
um escore superior a 0.5, caindo para apenas 5 (0,01%) com escore acima de 0.9. En-
tre os influenciadores estadunidenses, a proporc¢ao € ligeiramente maior: 426 de 16.337
(2,61%) com escore acima de 0.5 e 22 (0,13%) com escore acima de 0.9. A maioria dos
casos ocorre em transcricoes. Por exemplo, para um limiar de 0.5, 87,56% dos contetdos
téxicos produzidos por influenciadores brasileiros correspondem a transcrigoes de videos;
para influenciadores dos EUA, essa frequéncia € de 71,86%. As Tabelas 3 e 4 apresen-
tam exemplos de contetidos com alta toxicidade, que, na maioria dos casos, decorrem da
reproducdo de letras de musicas populares (rap e trap), ou de contetidos humoristicos.
Observa-se a presenga de palavroes, referéncias sexuais e linguagem agressiva, indicando
exposi¢do potencial a linguagem adulta, em consonancia com as andlises anteriores.

Em conjunto, esses resultados complementam as anélises anteriores ao evidenciar
que o discurso também varia quanto a presenca de linguagem potencialmente sensivel,
com maior incidéncia nas transcrigdes e entre influenciadores estadunidenses.

4.5. Valores Humanos

Esta secdo examina os valores implicitos ou explicitamente promovidos nos conteudos.
Para isso, adotou-se a Teoria dos Valores Humanos Basicos de Schwartz [Schwartz 2012],
que permite identificar dimensdes normativas e motivacionais expressas em discursos so-
ciais. Ela contempla 10 valores basicos: seguranga (estabilidade e harmonia social);
poder (status social e controle sobre recursos ou pessoas); realizacdo (sucesso pessoal

10
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Tabela 5. Exemplos de textos onde foram identificados valores de Schwartz.

Valor Temas Exemplo
Autodirec@o Preferéncia “Eu curto muito escolher as Playlists.”
Independéncia “Vocé pode ser tudo o que quiser na sua vida.”
Criatividade “Os mais criativos vdo aparecer no canal!”
Desejos “Eu acreditei e ndo desisti. Tracei uma meta, fui até o fim.”
Universalismo Coletividade “Fica em casa Brasil por mim por vocé pelo Brasil.”
Natureza “Floresta em chamas, conscientizagcdo. Vamos salvar a natureza.”
Direitos/Respeito “Paz. #espalheamor#opreconceito.”

Conformidade

Normas sociais
Regras especificas

“Me chame pelo nome. Diga ndo ao bullying.”
“Quem responder errado cai na piscina!”

Benevoléncia Familia “Curtindo com a familia.”

Tradi¢do Religiosidade “Ei, Ele td cuidando de tudo! #louvor #gospel #Jesus”
Feriados “Feliz Pdscoa, amor e paz de Cristo.”
Familia “Parabéns, por ser esse pai exemplo. Tenho orgulho de ser seu filho.”

Hedonismo Entusiasmo “I feel so much fun to be here — Time to grab a drink and celebrate.”
Bem-estar préprio “Nothing like french fries and true crime to calm the nerves.”

Poder Dinheiro “I put 100 people and told them that whoever left last won $500,000!”
Prestigio social “I am a champion, and you’re gonna hear me roar.”

Estimulag@o Aventura “I thoroughly enjoy the rush I feel from night swimming in the ocean.”
Desafio “I climbed the tallest building in the world in my new video, go watch!”

demonstrado por competéncia); hedonismo (prazer e gratificacdo pessoal); estimulacdo
(busca por novidade e desafio); autodirecdo (independéncia de pensamento e acdo); uni-
versalismo (compreensdo e protecdo do bem-estar de todos e da natureza); benevoléncia
(bem-estar das pessoas proximas); conformidade (restri¢do de agdes que violem normas
sociais); e tradi¢do (respeito a costumes culturais ou religiosos).

Essa abordagem permite avangar na caracterizacdo do conteudo, capturando as-
pectos mais profundos relacionados as orientacdes comunicadas aos publicos. A teoria
tem sido aplicada em estudos sobre o impacto de valores em discussdes e comunidades
online [van der Meer et al. 2023, Borenstein et al. 2025]. Em [Gonzalez et al. 2025], os
autores exploraram como esses valores sao representados no contetido de influenciadores
no Instagram, sem foco especifico no publico infantojuvenil. Até onde se sabe, este € um
dos primeiros estudos a investigar, em larga escala, a presenca de valores humanos em
conteudos produzidos por influenciadores voltados ao publico infantojuvenil.

Para a identificacdo dos valores humanos nos textos, foi utilizado um modelo'?
de classificacdo baseado em transformers previamente treinado e ajustado (fine-tuning)
com os conjuntos ValueNet!® e o ValueEval'’”. O classificador obteve desempenho
(macro-F1 = 0.759) compativel com os resultados reportados nos estudos anteriores
[van der Meer et al. 2023, Borenstein et al. 2025]. Adicionalmente, foi conduzida uma
avaliacdo exploratéria em uma amostra do conjunto de dados deste estudo, indicando
comportamento consistente do modelo para a tarefa proposta. O modelo recebe um valor
humano e um texto como entrada, retornando a probabilidade da presenca desse valor.
Um valor é considerado presente quando a probabilidade estimada é superior a 0.5, per-
mitindo que um mesmo texto seja associado a multiplos valores.

Shttps://huggingface.co/devnote5676/schwartz-values-classifier
16https://liang-qiu.github.io/ValueNet/
17https://touche.webis.de/semeval23/touche23-web/
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Os resultados indicam forte presenca de valores humanos nos discursos: 83,56%
dos textos de influenciadores brasileiros e 84,50% dos textos de influenciadores estaduni-
denses foram associados a pelo menos um valor. Alguns exemplos, tanto legendas quanto
transcri¢oes, sao apresentados na Tabela 5. Observa-se que os valores de autodiregao,
universalismo e conformidade s@o recorrentes em ambos os paises, indicando uma énfase
na autonomia pessoal, no bem-estar coletivo e nas normas sociais. Entretanto, diferencas
culturais relevantes emergem na distribui¢ao dos demais valores. Entre os influenciadores
brasileiros, destacam-se benevoléncia e tradi¢ao, frequentemente associados a contetdos
relacionados a familia, religiosidade e relagdes interpessoais proximas. Ja entre os estadu-
nidenses, observam-se maiores frequéncias de hedonismo, estimulagao e poder, refletindo
conteddos orientados a entretenimento, desafio, conquista e prestigio social.

Esses resultados sdo consistentes com os padrdes identificados nas andlises ante-
riores, refor¢cando que as diferencas culturais observadas se manifestam nio apenas em
aspectos psicolinguisticos ou teméticos, mas também no nivel normativo. Assim, o dis-
curso desses influenciadores também reflete diferentes sistemas de valores, contribuindo
para a constru¢do de referéncias sociais e culturais entre o publico infantojuvenil.

5. Conclusoes e Trabalhos Futuros

Este trabalho apresentou uma analise comparativa do discurso de influenciadores voltados
ao publico infantojuvenil no Instagram, considerando legendas e transcri¢des de videos
de perfis brasileiros e estadunidenses. Os resultados mostram que esses discursos sao
estruturados principalmente em torno de autoapresentagdo, rotina e entretenimento, além
de estratégias de engajamento e publicidade, evidenciadas pelo uso de emojis, hashtags
e pela presenca de conteudos promocionais e de marketing explicito nos textos. Somado
a isso, também foram identificados valores humanos associados a autonomia pessoal, ao
bem-estar coletivo e ao refor¢o de normas sociais.

Apesar dessas semelhancas, emergem diferencas culturais relevantes. Nos da-
dos brasileiros, destacam-se referéncias a familia, religiosidade e interacdes mais es-
pontaneas, associadas a valores tradicionais e de cuidado com o circulo préximo. Ja
entre influenciadores estadunidenses observa-se maior €énfase em franquias e préticas de
monetiza¢do mais estruturadas, frequentemente vinculadas a valores de prazer individual,
prestigio social e desafio. Os resultados também indicam diferencas entre modalidades
de conteudo. As legendas concentram estratégias explicitas de engajamento e promoc¢ao,
enquanto as transcri¢des refletem dinamicas mais espontaneas do discurso, incluindo re-
feréncias a brincadeiras e musicas virais. Nessa modalidade também foram identificadas
ocorréncias pontuais de linguagem potencialmente toxica, embora com baixa incidéncia.

As conclusdes sdo relevantes em um contexto de crescente preocupag¢do com a
exposi¢ao de criancas e adolescentes a contetidos digitais, oferecendo subsidios para o de-
senvolvimento de estratégias de monitoramento, regulacdo e design de plataformas mais
sensiveis a diferengas culturais. Este estudo possui algumas limitagdes: as ferramentas au-
tomaticas utilizadas podem apresentar variagdes de desempenho dependendo do idioma,
contexto cultural e faixa etdria; além de apresentarem dificuldades na identificag¢ao de iro-
nia, sarcasmo, ambiguidades e sentidos implicitos. Como trabalhos futuros, pretende-se
ampliar a andlise para outras plataformas sociais e explorar de forma mais aprofundada o
papel da publicidade e suas interacdes com padrdes discursivos e valores culturais.
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