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RESUMO

Mais conhecidos como finfluencers, os produtores de conteido focados na area financeira
ganharam popularidade nas redes sociais ao fornecer conselhos, informar e divulgar
produtos financeiros. Diante do exposto e partindo do aporte tedrico-metodolégico marxista,
0 presente artigo tem como objetivo realizar um mapeamento inicial da atuacdo dos
finfluencers brasileiros através de uma analise documental de relatérios ANBIMA sobre o
assunto. Os resultados apontam para uma produc¢do ideolégica que, ao mesmo tempo,
informa sobre os acontecimentos do mundo financeiro e é porta-voz dos interesses das
instituicdes financeiras, tanto no sentido de vender seus produtos quanto de produzir o
“estilo de vida” ideal para essas mercadorias. Outro resultado aponta para os limites do
estado frente a situagao e as redes sociais onde esses conteudos se concentram e o publico
que o consome, demonstrando que ha um direcionamento para o publico jovem que acessa o
Twitter/X e o YouTube.

Palavras-Chave: Finfluencers; Produtor de Contetido; Analise Documental; Marxismo.

DEL LIKE AL BENEFICIO: LOS FINFLUENCERSY LA PRODUCCION DE CONTENIDOS EN LAS REDES DEL
CAPITAL FINANCIERO

RESUMEN

Mas conocidos como finfluencers, los productores de contenidos centrados en las finanzas han
ganado popularidad en las redes sociales proporcionando consejos, informacién y divulgando
productos financieros. A la luz de lo anterior y con base en un enfoque tedrico-metodolégico
marxista, el objetivo de este articulo es realizar un mapeo inicial de las actividades de los
finfluencers brasilefios a través de un andlisis documental de los informes de ANBIMA sobre el
tema. Los resultados apuntan a una produccién ideoldgica que, al mismo tiempo, informa
sobre los acontecimientos del mundo financiero y es portavoz de los intereses de las
instituciones financieras, tanto en el sentido de vender sus productos como de producir el
«estilo de vida» ideal para estas mercancias. Otro resultado sefiala los limites del Estado ante
la situacién y las redes sociales donde se concentran estos contenidos y el publico que los
consume, mostrando que hay una focalizacion del publico joven que accede a Twitter/X y
YouTube.

Palabras clave: Finfluencers; Productor de contenidos; Analisis documental; Marxismo.
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FROM LIKE TO PROFIT: FINFLUENCERS AND THE PRODUCTION OF CONTENT ON THE NETWORKS OF
FINANCIAL CAPITAL

ABSTRACT

Better known as finfluencers, content producers focused on finance have gained popularity on
social networks by providing advice, information and publicising financial products. In view of
the above and based on a Marxist theoretical-methodological approach, the aim of this article is
to carry out an initial mapping of the activities of Brazilian finfluencers through a documentary
analysis of ANBIMA reports on the subject. The results point to an ideological production which,
at the same time, informs about events in the financial world and is a mouthpiece for the
interests of financial institutions, both in the sense of selling their products and producing the
ideal ‘lifestyle’ for these commodities. Another result points to the limits of the state in the face
of the situation and the social networks where this content is concentrated and the public that
consumes it, demonstrating that there is a targeting of the young public that accesses Twitter/X
and YouTube.

Keywords: Finfluencers; Content Creator; Documentary Analysis; Marxism.
INTRODUCAO

O atual estagio do capitalismo é marcado pelo predominio das plataformas digitais
como mediadoras das relagdes de producdo e consumo de mercadorias. Neste contexto, as
pessoas estdo recorrendo cada vez mais as redes sociais como uma forma de obter
informacgdes diversas, consumir, vender e interagir. Lemos (2015) caracteriza a sociedade
hodierna como sendo hiperconectada a um volume quase que infinito de informacgoes, sendo
as redes sociais um formato popularizado para interacdo e comunicacdo instantdnea. O
avanco das forc¢as produtivas, que se materializa no aceleramento do envio e recebimento de
informagdes, no aumento da capacidade de armazenamento e na popularizacdo dos
dispositivos moveis, permitiu que um nimero maior de pessoas acessasse e ganhasse
popularidade no cenario midiatico (KHAMIS;ANG; WELLING, 2017).

Labrecque et al. (2011) apontam que as novas tecnologias tornaram seu manuseio
mais acessivel para um maior nimero de usuarios, ao excluir a necessidade de um
conhecimento avancado de programacao e edicdo. Esse efeito, conforme apontado por Lemos
(2015), gera impactos significativos no cotidiano de diversos individuos. Desta forma, pode-
se identificar uma maior participacao de pessoas comuns nos novos meios de comunicagao
que se popularizaram com o surgimento da internet, caracterizando assim uma nova forma
de ser celebridade: os produtores de contetido, também conhecidos como criadores de

conteudo, lideres de opinido ou influenciadores digitais (TURNER, 2006).
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A literatura sobre o assunto envidou varios esforcos no sentido de criar uma defini¢ao
desse profissional, dentre elas, Goanta e Ranchordas (2019, p. 4) os definem como “um
fendmeno recente de midia social que reflete praticas de endosso por individuos com um
publico significativo de midia social, com o objetivo de aumentar o engajamento online para o
produto ou servico endossado”®. No mesmo sentido, Squid (2023, p. 30) classificam esses
profissionais como uma “pessoa que se especializou em criacao de conteudo no meio digital,
atraindo, assim, uma audiéncia que se identifica, consome e engaja com seu conteudo de
forma auténtica e organica”.

Para além da definigdo mais adequada e dos varios nomes que surgem a cada dia para
designar esse profissional, tais como lideres de opinido, agentes de mercado, blogueiras(os),
buzz agent, podcasters, top voices, creators, marcas humanas e influenciador digital, o fato é
que esses profissionais passam a exercer um papel fundamental na divulgacao de produtos e
na disseminacao de ideias por meio das redes sociais.

O campo das finangas pessoais ndo foge a essa tendéncia. Mais conhecidos como
finfluencers, os produtores de conteido que focaram sua atua¢do nessa area ganharam
popularidade nas redes sociais, ao fornecer conselhos sobre uma ampla gama de topicos
dentro do mundo das finangas (VU et al, 2022). Para além da divulgacdo de produtos
financeiros, estes atores passaram a exercer um movimento em prol da popularizacao de
ideias tais como: a liberdade financeira pode ser alcangcada por todos, com conhecimento
financeiro é possivel que qualquer individuo possa enriquecer com facilidade, dentre outras.

Diante do exposto, e partindo do aporte teérico-metodolégico marxista, este artigo
tem como objetivo realizar um mapeamento inicial da atuagdo dos produtores de contetddo na
area de financgas (finfluencers) brasileiros, com vistas a oferecer subsidios para estudos
futuros sobre a producao de subjetividades presentes na criacdo dos contetidos produzidos
por estes profissionais. Em termos metodol6gicos, a maior parte dos resultados sdo fruto de
uma analise documental dos relatérios “Finfluence - quem fala de investimentos nas redes
sociais” e “Raio-X do Investidor Brasileiro”, ambos publicados pela Associagao Brasileira das
Entidades dos Mercados Financeiros e de Capitais (ANBIMA). Os resultados apontam para

uma producdo ideolégica que, ao mesmo tempo, informa sobre os acontecimentos do mundo

3 Tradugdo livre: “a recent social media phenomenon which reflects endorsement practices by individuals with a
significant social media audience, with the purpose of increasing online engagement for the endorsed product or
service".
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financeiro e é porta-voz dos interesses das institui¢cdes financeiras, tanto no sentido de
vender seus produtos quanto de produzir o “estilo de vida” ideal para essas mercadorias.
Outro resultado aponta para os limites do estado frente a situacdo e as redes sociais onde
esses contetidos se concentram e o publico que o consome, demonstrando que ha um
direcionamento para o publico jovem que acessa o Twitter/X e o YouTube.

Além desta introducdo, o artigo estd dividido em outras 3 se¢des. Na segunda,
apresentamos os procedimentos metodolégicos para a condugdo da pesquisa. Apos, na
terceira secdo, apresentamos os principais resultados obtidos na pesquisa. Finalmente, sao

tecidas as consideracdes finais.

ASPECTOS METODOLOGICOS

A produgdo de pesquisas com foco nos finfluencers nao é inédita no meio académico.
Todavia, o objetivo da maioria dos estudos encontrados atua no sentido de analisar o impacto
comercial das publicacdes, auxiliar na previsdo de precos de ativos financeiros ou realizar
analises de sentimentos (ver, por exemplo, Zhang et al. (2011), Yousaf et al. (2022) e Wang
(2023)). Assim, ha uma escassez de pesquisas que se propdem a analisar criticamente a
atuacdo desses agentes, isto é, que analisem as ideias e pressupostos que sdo assumidos por
esses produtores de conteudo, e como eles atuam no sistema financeiro. Nesse sentido, e
seguindo a proposta de Trivifios (1987), este estudo se apresenta como exploratério, uma vez
que os elementos principais de um fenémeno social, em sua prépria constituicdo conceitual,
ainda se encontram em estagio inicial de apreensao. A abordagem adotada é qualitativa e,
quanto aos principios onto-epistemologicos, esta pesquisa se filia ao materialismo histérico.

No que se refere as fontes utilizadas, utilizamos principalmente os relatérios
“Finfluence - quem fala de investimentos nas redes sociais” e “Raio-X do Investidor
Brasileiro”, ambos publicados pela Associacdo Brasileira das Entidades dos Mercados
Financeiros e de Capitais (ANBIMA) em parceria com o Instituto Brasileiro de Pesquisa e
Analise de Dados (IBPAD). O primeiro relatério citado é publicado desde 2020, seu principal
objetivo é investigar os habitos de busca por conhecimentos financeiros dos brasileiros nas
redes sociais. O relatério mais recente (2024) foi elaborado considerando os dados de 305,2
mil postagens publicas feitas no Facebook, Instagram, YouTube e X por 1.292 perfis

pertencentes a 534 influenciadores. As informagdes foram coletadas entre julho de 2023 e
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julho de 2024. De acordo com o relatério, foram caracterizados como produtores de contetido
na area de financas (finfluencers) os perfis e paginas que:

a) tém média de interacdes e seguidores similar a do conjunto de influenciadores
monitorados em pelo menos uma rede social;

b) abordam temas do mercado financeiro e de capitais em pelo menos uma rede
social;

c) realizaram no minimo uma publicagdo a cada 15 dias em pelo menos uma rede
social;

d) possuem autoria de ao menos 50% dos conteddos publicados em suas redes

Na linha do que defende Prior (2008), a analise documental aqui realizada nao
considera os documentos como meros “receptaculos de conteudo inerte”. Quando reduzidos a
recipientes de palavras, imagens, informacdes e instru¢des, nega-se o carater social e
historico do documento, e como ele é apropriado, e ao mesmo tempo, reflexo de um contexto
especifico. Por esse motivo, neste artigo o uso de documentos como material de pesquisa
parte do pressuposto de que eles sao “agentes ativos em episddios de interagdo e esquemas
de organizacdo social (..) uma vez que um texto ou documento é enviado ao mundo,
simplesmente ndo ha previsdo de como ele vai circular e como ele vai ser ativado em
contextos sociais e culturais especificos” (PRIOR, 2008, p. 824). Portanto, para além do
conteudo em si, reconhecemos também as fung¢des sociais que os documentos representam,

ou seja, seu uso e funcdo nos esquemas de interagdo e organizacao social.

PRODUTORES DE CONTEUDO E O CRESCIMENTO DO SETOR FINANCEIRO NAS REDES
SOCIAIS

O relatdrio em andlise aponta um crescimento dos produtores de contetido financeiro
ao longo dos anos. Da primeira até a sexta edi¢cdo, o quantitativo de paginas e perfis sobre o
tema quase dobrou. Houve um incremento de 100,75% do numero de finfluencers nos ultimos
anos. Tal nimero é acompanhado pelo aumento de 181,08% do numero de seguidores de

perfis e paginas que se enquadram nessa categoria, conforme a Tabela 1.
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Tabela 1: Estatisticas dos Perfis de Finfluencers e seus Seguidores

Edigao do Relatorio | ppflyenciadores Seguidores Perfis Posts por Més ln:: g ;i(;:ses
12 Edicao 266 74.000.000 591 26.700 937
22 Edicdo 277 91.500.000 612 36.900 1140
32 Edi¢do 255 94.100.000 581 31.300 1351
42 Edicao 515 165.600.000 1257 46.100 1489
52 Edi¢ao 515 176.300.000 1246 52.300 1637
62 Edicdo 534 208.000.000 1.292 50.900 1.827

Fonte: ANBIMA (2024)

H4a um incremento substancial nos numeros de novos produtores de conteudo
financeiros. Quais sdo as explicagdes ou as causas desse crescimento? Khurana (2023) vai
dizer que o grande diferencial dos finfluencers, se comparados com as fontes de informagodes
tradicionais, esta na utilizacdo de vocabularios mais simples, evitando o uso de jargdes que
afastem o grande publico, o que pode ser um dos fatores que explicam o aumento da
popularidade destes produtores de contetido. Além disso, o autor comenta também sobre a
disponibilidade gratuita de contetdo, o que torna mais efetiva sua difusao as massas.

No mesmo caminho, Horton e Wohl (1956) defende que em um contexto
comunicacional, tal como as redes sociais, imperam as relagdes parassociais, que sao
descritas como uma experiéncia iluséria, na qual os seguidores estdo inconscientemente
envolvidos em uma relacdo presumivelmente reciproca com personalidades midiaticas. Nesse
sentido, as oportunidades interativas das redes sociais tém ampliado significativamente tanto
o nivel quanto a frequéncia dessa pseudo-relagdo, e a forma como os produtores de contetido
de midia social interagem com seus seguidores (SOKOLOVA;KEFI, 2020). Deste modo, levados
a interpretar esses profissionais como amigos prdéximos, os seguidores acabam por associar
essas personalidades da internet com alto nivel de confiabilidade e credibilidade (LOU;YUAN,
2019).

Autores como Kakhbod et al. (2023) vao argumentar que as causas do crescimento
estdo nas credenciais desses profissionais. Os autores caracterizam os finfluencers em trés
grupos: agentes do mercado com certificagdes; agentes patrocinados por
empresas/corretoras; e agentes sem certificacdes. Esta classificacdo pode ser associada ao
estudo de Regt et al. (2023), no qual os autores comentam que produtores de conteudo

financeiros com maiores acreditagdes tendem a produzir contetido com maior repercussao e
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aceitabilidade pelos seguidores, do que os que baseiam o conteddo apenas em experiéncias
pessoais.

Cabe questionar: o uso de um vocabulario simplificado, pseudo-relagdes de
proximidade com os seguidores ou o uso de credenciais que atribuem algum nivel de
autoridade seriam os elementos que explicam o crescimento dessas paginas e perfis? De
modo geral, é recorrente nos estudos sobre o assunto atribuir o crescimento dos produtores
de conteudo aos aspectos culturais inaugurados com a emergéncia da internet e das
plataformas digitais. A maxima de que “influenciamos e somos influenciados a todo
momento” esta presente em grande parte dos livros, artigos e teorias que buscam analisar o
trabalho dos produtores de contetido. Nos termos usados nessa literatura, influenciar seria a
capacidade de atrair a atencdo de determinada audiéncia, persuadi-la de diferentes formas e
interferir nas suas decisdes de compra.

Somos seres relacionais e, como tais, consideramos a opiniao alheia no momento de
formular escolhas, tomar decisdes. Nao buscamos aqui simplesmente afirmar o contrario do
que dizem essas teorias, a questdo é que tais formulagdes tratam com grande entusiasmo o
“poder do influenciador”, colocando-o como um elemento determinante sobre a producao e
consumo de mercadorias. Além disso, influenciar e ser influenciado é tomado de forma
genérica para descrever tanto relacdes corriqueiras e cotidianas, como um amigo que te
indica um bom médico, quanto para designar o poder quase sobrenatural dos que possuem
uma grande audiéncia, daqueles que sdo capazes de impactar de alguma forma o
comportamento dessa mesma audiéncia.

Primeiramente, é necessario destacar que, embora um produtor de contetido possa
atrair a atencao do publico para a luta contra o desmatamento ou para a necessidade de lavar
as maos, por exemplo, a exploracdo da sua “capacidade de influenciar”, de mobilizar a opinido
publica é majoritariamente voltada para a veiculacdo de antincios. Portanto, a popularizacdo
de termos como “Influenciadores” refere-se a uma forma predominante e especifica de
exercer tal influéncia, embora ndo seja a unica. E essa forma especifica é atuar como
anunciante de uma mercadoria ou de um estilo de vida necessario ao consumo dessa mesma
mercadoria.

Outro ponto negligenciado por grande parte dessas teorias é que as redes sociais sao

um dos agentes que compdem a industria da comunicagdo. Por sua vez, tal industria é parte
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das condic¢des gerais de reproducao do capital. Por esse motivo, a for¢ca motriz do expressivo
aperfeicoamento tecnoldgico aplicado aos meios de comunicacdo e as plataformas digitais
deriva das necessidades de acumulacdo e expansdo do regime capitalista. Nesse sentido, ao
contrario do que apregoam os entusiastas da “industria 4.0” ou da “Sociedade da informacgao”,
o desenvolvimento das forgas produtivas, que se materializa no barateamento e
aprimoramento do fluxo de informagcbes e no aparato necessario para a coleta e
processamento dos dados disponibilizados pelos usuarios (algoritmos, Big Data, backbones
etc.), é resultado da necessidade de prover condi¢des para que o valor se produza e se realize.
(CARVALHO- SILVA, 2023). Portanto, as explicacbes ou as causas do crescimento dos
produtores de conteido, ndo s6 na area de finangas, ndo esta apenas nos aspectos
interacionais, tais como o uso de um vocabulario simplificado, pseudo-relacdes de
proximidade com os seguidores ou nas credenciais por eles utilizadas.

Fazendo referéncia a célebre frase de Marx, “as ideias da classe dominante sdo, em
cada época, as ideias dominantes” (MARX;ENGELS, 2007, p. 47), uma andlise materialista
historica das plataformas digitais e dos trabalhadores que nela atuam ndo pode perder de
vista que o crescimento dos produtores de conteudo esta associado a uma necessidade de
reproducdo ideoldgica do capital, o que faz com que as redes sociais sejam um espaco
dominado por ideias e pressupostos neoliberais que ddo sustentagdo ao sistema de produgdo
vigente. Como bem nos lembra Mészaros (2004, p. 59) “a ideologia dominante tem uma
grande vantagem na determinacdo do que pode ser considerado um critério legitimo de
avaliacdo do conflito, jA que controla efetivamente as instituicdes culturais e politicas da
sociedade”. Ou seja, os representantes da ideologia dominante possuem o apoio das
principais instituicdes politicas, culturais e econémicas do sistema como um todo.

Buscando aprofundar ainda mais o debate sobre os aspectos ideoldgicos que envolvem
a tematica, a secdo a seguir busca analisar, com base no relatério da ANBIMA, os temas

abordados e as parcerias realizadas pelos produtores de contetidos financeiros.

FINFLUENCERS E IDEOLOGIA

A ANBIMA é uma entidade representativa dos interesses do capital financeiro, e nesse
sentido, os materiais por ela produzidos vdo ao encontro de tais interesses. De modo mais

especifico, ao buscar caracterizar a atuacdo dos produtores de contetido que atuam na area de
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finangas, o relatorio produzido embarca na tentativa de explorar formas e meios de gerenciar
lucrativamente a relagdo entre organiza¢des financeiras e potenciais consumidores de
produtos financeiros nas redes sociais. Nesse contexto, os produtores de contetido sao tidos
como seres capazes de interferir ativamente no processo de decisdo de compra dos
consumidores, o que faz com que termos como “influenciadores” e “finfluencers” surjam e
ganhem popularidade.

As relacdes de producdo vém passando por mudangas significativas desde a
popularizagdo da internet e suas novas formas de interagdo, sobretudo através das redes
sociais (VU et al, 2022). Conforme comenta Heinonen (2011), o uso destas ferramentas
sociais tem afetado cada vez mais o modo como consumimos, sobretudo devido a maior
disponibilidade de informacgdes e relatos de experiéncias passadas.

E importante destacar que uma das fun¢des das redes sociais é atuar como meios de
comunicac¢ao. Portanto, elas atuam na producdo objetiva e subjetiva da mercadoria “produtos
financeiros”. Nao podemos perder de vista que a produ¢do ndo produz apenas um objeto para
0 sujeito, mas também um sujeito para o objeto. Segundo Marx (2011, p. 67) “Fome é fome,
mas a fome que se sacia com carne cozida, comida com garfo e faca é uma fome diversa da
fome que devora carne crua com mao, unha e dente”. Portanto, ao mesmo tempo em que a
produgdo produz o objeto de consumo, ela também produz o modo de consumo objetiva e
subjetivamente. Nesse sentido, para compreendermos a atuacao dos finfluencers é necessario
conecta-los as necessidades de producdo ideolégica do setor financeiro, subjetividades que se
replicam e se multiplicam na forma de posts, noticias, imagens e videos virais, e que sdo
essenciais para que essa mercadoria se realize.

Segundo Mészaros (2004), a ideologia pode ser compreendida como “uma forma
especifica de consciéncia social, materialmente ancorada e sustentada” (MESZAROS, 2004, p.
65). O autor destaca que ela é inseparavel na sociedade de classes, uma vez que se manifesta
como consciéncia pratica que articula um “conjunto de valores e estratégias rivais que tentam
controlar o metabolismo social em todos os seus principais aspectos” (MESZAROS, 2004, p.

65)".

4Embora no debate midiatico brasileiro recente o termo “ideologia” tenha recebido outras conotag¢des, cabe aqui
ressaltar que, independentemente de posicionamentos progressistas ou conversadores e suas vinculagdes, a
ideologia ndo é algo que possa ser eliminado; pelo contrario, quanto mais negam sua existéncia ou a colocam
como algo negativo a ser extirpado, mais ela se faz presente, uma vez que “em nossas sociedades tudo esta
“impregnado de ideologia”, quer a percebamos, quer ndo” (Mészaros, 2004, p. 57).
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Ao analisarmos especificamente o setor financeiro, os finfluencers se colocam como um
importante veiculo de disseminacdo ideolégica do que popularmente é chamado de
“educacdo financeira”, bem como, atuam como fonte de informagdes, uma espécie de guia
para quem busca por produtos e ferramentas de investimentos em ambientes virtuais
(ANDRADE;MOURA, 2023). Ha nesse processo, nessa relacdo entre plataformas, empresas,
usuarios e trabalhadores, uma conjugacdo de praticas sociais mercantilizadas e nao
mercantilizadas. H4 um duplo carater, duas dinamicas que se entrecruzam e sao
interdependentes. A “sinergia” entre essas praticas € um importante elemento para
apreendermos como as redes sociais atuam na dinamica capitalista hodierna e o porqué de se
tornarem um fendmeno crescente na histéria recente, que ganha cada vez mais adeptos ao
redor do mundo.

O relatério traz um conjunto de dados sobre os temas mais publicados pelos perfis e
paginas analisadas, conforme ilustrado na Tabela 2, pode-se destacar que ganharam a ateng¢ao
assuntos como: mercado de agdes, economia brasileira e criptomoedas. Além disso, pode-se
destacar que a crise das Lojas Americanas e os juros norte-americanos também foram temas
pontualmente relevantes ao longo de 2022 e 2023. Todavia, a analise das médias de
interacdes revela que os seguidores destes perfis aparentam ter maior afinidade com as
publicag¢des sobre Fundos e Produtos Basicos.

Tabela 2 : Temas das Principais Publicacoes

Volume de Médias de

Temas Publicagédes Interacdes
Mercado de Agdes 23,4% 3.056
Acdes Brasileiras 11,6% 1.406
Criptomoedas 11,0% 1.639
Trade 9,8% 1.776
Economia Internacional 7,9% 2.298
Cambio 7,9% 2.524
Fundos de Investimento 6,1% 5.692

Imobilidrios
Commodities 3,7% 1.845
Fundos de Investimento 3,6% 5.916
Poupanca e Produtos 2,9% 5.539
Basicos

Outros 12,10% 19.209

Fonte: Adaptado de ANBIMA (2024)
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E interessante destacar que quase metade do volume das publicacdes se concentram
no tema “Mercado de Ag¢des”, demonstrando como a atuacdo desses perfis e paginas sao
importantes alavancas para a popularizacdo e crescimento do capital especulativo. Como
destacado anteriormente, a ideologia, como qualquer concep¢dao da realidade social ou
politica, vincula-se aos interesses de classe; portanto, no capitalismo, as ideologias se
conectam aos interesses da classe burguesa ou proletaria (LOWY, 1987). Conforme apontam
Kakhbod et al. (2023), a maior parcela do conteddo produzido por esses perfis e paginas é
voltado a assessoria de investimentos, atuando por vezes, como coaches financeiros. Chang
(2020) coloca os produtores de conteudo da area de finangas como pontes entre a ideologia
capitalista neoliberal e a populacdao em geral.

Além da promogao de produtos financeiros e informagdes diversas, os temas
elencados anteriormente sio abordados, em sua maioria, se associando a ideia de uma
possivel “liberdade financeira individual”. Ao mesmo tempo que informam a atualizam seus
seguidores, propagam uma suposta liberdade e sucesso que se ancora em preceitos
neoliberais, tais como: individualismo e meritocracia.

O estudo empirico realizado por Kakhbod et al. (2023) acerca das estratégias
difundidas pelos produtores de contetido financeiros, indicaram que apenas 28% deles
apresentavam habilidades para obtencdo de retornos acima do mercado, sendo que dos 72%
restantes, 56% utilizavam estratégias que geraram retornos abaixo do mercado. Assim, os
autores concluem sobre a baixa capacidade real dos finfluencers no auxilio de estratégias de
investimentos, corroborando o estudo de Collins e O’'Rourke (2012) e Theodos et al. (2015)
sobre a falta de evidéncias de eficacia dos coaches financeiros.

Além das questdes relacionadas aos temas abordados, para compreendermos o
complexo ideoldgico e sua materialidade, é importante analisarmos com quais instituicdes
financeiras esses produtores de contetido realizam parcerias, a fim de evidenciar sua atuacao
no sistema financeiro enquanto trabalhadores improdutivos que atuam no anuncio de
produtos dessas instituicoes.

O estudo realizado por Carvalho-Silva (2023) com produtores de contetido aponta que
a principal fonte de renda desses trabalhadores provém de outras atividades remuneradas
nado relacionadas com a producao de conteido (46%), seguida por contratos publicitarios

com empresas parceiras (33%). Na mesma linha, o “Censo de Criadores de Conteddo no
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Brasil” realizado em 2023 pela agéncia Squid, que contou com a participagdo de 4.537
produtores de conteudo brasileiros, aponta que s6 18% desses profissionais possuem a renda
total advinda dessa profissao, 25% nunca fez nenhum trabalho remunerado como produtor
de conteddo, e 26% s6 atuou em campanhas pontuais (Figura 1). Do extrato de trabalhadores
que possuem renda total proveniente da producdo de contetido, quase metade (46%) recebe
algo proximo a um salario-minimo (R$1.350,00).

Figura 1: Porcentagem da renda como produtor de contetido

26%
25%

18%

3%

nunca fiz trabalho 56 campanhas até 25% de 25 a 50% até 75% mais de 75% 100%
remunerado pontuais da renda da renda da renda da renda da renda

Fonte: Squid (2023, p. 20).

Outro resultado da mesma pesquisa aponta que 75,2% desses trabalhadores recebem
até um saldrio-minimo com a producdo de contelddo e apenas 1,2% recebe acima de R$
15.000,00. Face ao exposto, é possivel inferir que a condicdo objetiva de grande parte dos
trabalhadores produtores de conteudo é um saldrio insuficiente, e mesmo quando ha
remuneracdo de algumas plataformas, como é o caso do YouTube, TikTok e Twitch, existe
uma série de exigéncias e condi¢des. Tal situacdo faz com que a busca por contratos
publicitarios com empresas na forma de parcerias e/ou permutas ndo seja uma op¢ao, e sim
uma condicdo de sobrevivéncia de uma parcela de trabalhadores que atuam como produtores
de conteuddo.

No caso dos produtores de contetido na area de finangas nao é diferente. O relatério em
analise apresenta alguns dados relativos as parcerias existentes entre esses profissionais e as
empresas do setor. De acordo com a ANBIMA (2024), foram identificadas 364 parcerias entre
os 515 finfluencers identificados como mais relevantes no cendrio nacional. Dentre as
parcerias citadas, pode-se destacar aquelas realizadas com a XP Investimentos (16 parcerias),

Banco Sofisa, BTG pactual (10 parcerias), Suno (7 parcerias), Nord Asset, Rico, TC

179



Estudos Organizacionais

st
e s
R BE:.:- DANIEL PEREIRA ALVES DE ABREU E CLEVERSON CARVALHO SILVA
..'.' DO LIKE AO LUCRO: FINFLUENCERS E A PRODUCAO DE CONTEUDO NAS REDES DO CAPITAL
= L s FINANCEIRO

Revista Brasileira de

Investimentos (6 parcerias), Banco Daycoval, Clear Corretora (5 parcerias), Avenue,
Empiricus Research, Toro Investimentos (4 parcerias), Ativa Investimentos, Coinext e Genial
Investimentos (3 parcerias).

Desta forma, conforme aponta o estudo de Sokolova e Kefi (2020), pode-se verificar que ha
uma relacdo positiva entre a inten¢do de participar do mercado financeiro e o fato do
individuo seguir como um produtor de conteudo financeiro. Portanto, ao conquistarem uma
audiéncia significativa, esses profissionais sdo elementos importantes na disseminacdo de
contetdos sobre o tema e na ampliacdo de potenciais consumidores de produtos vendidos
por grandes instituicdes financeiras, ou por eles mesmos, tais como cursos pagos que
prometem aprofundar nas tematicas brevemente abordadas em seus posts publicos.

E importante destacar que o crescimento desses produtores de contetido (finfluencers) nio
ocorreu apenas de forma on-line, mas também em papéis como palestrantes/ embaixadores
de marcas e ofertando servicos como mentoria. Portanto, embora sejam popularmente
associados a divulgacdo de anuncios, é importante destacarmos que os produtores de
contetido ndo sobrevivem apenas da divulgacdo de produtos e servicos de terceiros. A criacdo
de ferramentas que permitem o envio e recebimento de recursos financeiros (Financiamento
coletivo/crowdfunding, assinaturas e gorjetas virtuais) e a venda de produtos e servicos
proprios engendram novas possibilidades de geracdo de renda para esses profissionais

(Carvalho-Silva, 2023).

JOVEM E USUARIO DO TWITTER/YOUTUBE: O LOCUS VIRTUAL E 0 PUBLICO DO SETOR
FINANCEIRO

Cada rede social possui formatos e recursos distintos, entretanto, um de seus
elementos primordiais se mantém: a finalidade de moldar as estruturas sociais por meio da
interacdo e da constituicdo de lacos sociais (RECUERO, 2009). Avang¢ando, o relatério em
analise também levantou informacgdes sobre as redes sociais mais utilizadas pelos perfis e
paginas analisadas.

Conforme dados expostos na Tabela 3, é possivel verificar que o Twitter,
posteriormente renomeado para X, se mantém como a rede social com maior proporcao de
publicacdes, embora esta proporcao apresente tendéncia de queda. Ao longo dos anos,

verificou-se um aumento de publica¢cdes nas demais plataformas, sendo 97% nas publicacdes
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do Instagram, 67% nas do Youtube e 142% nas do Facebook. Entretanto, vale destacar que de

acordo com o relatorio, ao passo em que existe uma maior propor¢ao de publicacdes no

Twitter/X, o maior volume de interacdes sempre se manteve nas postagens feitas no Youtube

(ANBIMA, 2024).

Tabela 3: Estatisticas das Publica¢des e Interacoes por Rede Social

Painel A - Relacdo das Publicacdes

Edicdo do Relatéorio | Twitter/X | Instagram | Youtube | Facebook
12 Edicdo 71,0% 11,7% 8,8% 8,3%
22 Edi¢do 62,5% 15,6% 9,9% 12,0%
32 Edigdo 66,2% 13,4% 11,0% 9,5%
42 Edicao 52,3% 18,1% 12,6% 16,9%
52 Edigdo 45,1% 21,3% 15,9% 17,7%
62 Edicdo 42,1% 23,0% 14,7% 20,1%

Painel B - Relacdo das Interacées

Edicdo do Relatério | Twitter/X | Instagram | Youtube | Facebook
12 Edigdo 661 430 4.700 17
22 Edigdo 414 1.300 7.500 36
32 Edigdo 789 1.400 5.700 75
42 Edigdo 1.300 1.800 3.900 26
52 Edigdo 495 1.800 6.400 28
62 Edigdo 293 1.700 8.000 18
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Fonte: ANBIMA (2024)

Segundo Kedvarin e Saengchote (2023), o maior volume de interagcdes no Youtube
pode estar associado a sua natureza audio visual mais dindmica, se comparada com modelos
baseados em textos ou imagens estaticas. Além disso, conforme Wang e Scheinbaum (2018),
existe um efeito positivo entre a percepcdo de confiabilidade dos produtores de contetdo na
area de finangas e posts em formatos de videos.

O Relatério Anual “Digital 2022 Global Overview Report” da agéncia Kepios — em
parceria com as empresas “We are Social” e “Hotsuite” — publicou dados cedidos
peloaplicativo “Annie”, que revela o tempo dedicado a cada plataforma por usuarios do
sistema Android. Os dados apontam que o YouTube é o grande responsavel pelas horas e
horas que o usuario dedica as midias sociais, aproximadamente 23,7 horas por més (Figura
2). No que se refere ao quantitativo de usuarios, a pesquisa afirma que o YouTube possui 2,56
bilhdes de usudrios ativos, perdendo apenas para o Facebook. Desse total de usudrios, 138
milh&es sdo brasileiros (KEMP, 2022).

Figura 2 - Tempo gasto com midias sociais por aplicativo (2022)

TIME SPE IA APP

AVERAGE TI JTH THAT PP RAMNKED BY AULATIVE

f

23.7 19.6 11.2

HOURS / MONTH HOURS / MONTH HOU WO HOURS / MONTH

HOURS / MONTH HOU OMT} OUR HOURS / MONTH

we r ~
are, . * Hootsuite:
social -

Fonte: (Kemp, 2022)
Ademais, os dados disponiveis no Raio X do investidor corroboram que cerca de 15,9%
da populacdo brasileira tem o Youtube como rede social de preferéncia para coleta de
informacgdes para investimentos. Com relagdo as outras redes, o Instagram ocupa o segundo

lugar (12,4%) seguido pelo WhatsApp (8,03%), Facebook (5,6%), Twitter (2,5%), Telegram
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(2,4%) e Linkedin (2,3%). Vale destacar que além das redes sociais, os Podcasts (5,4%) e
meios tradicionais como Televisdo (13%) e Portal de Sites (10,9%) também aparecem como
fontes relevantes.

No que se refere as estratégias adotadas por paginas e perfis na area de financas é
perceptivel que ha uma concentracdo de publicacdes no Twitter/X e de interagdes no
YouTube. A primeira rede citada é conhecida pelos textos curtos, enquanto a segunda por
videos mais longos, o que leva a inferir que o Twitter é uma espécie de “vitrine”, a porta de
entrada que encaminha o usudario para o consumo de contetidos em outras redes, em especial
no YouTube. Para além do 16cus virtual desse contetido, quem é o publico que o consome? Na
Tabela 4 sdo transpostos dados do Relatério Raio X do Investidor de 2023 da ANBIMA. De
acordo a tabela, pode-se verificar que ha uma tendéncia de geracdes mais jovens a utilizarem

ferramentas digitais (Site de noticias, Finfluencers e Portais/Féruns/Blogs) como fontes de

informagdes.
Tabela 4: Fontes de Informagdes Financeiras por Geracdo
Geracga . . Geraca | Boomer
Fontes Populaca | o Z (16- N;l?ze: I;_l(? 1 o0X(41- | s(62- 76 +
o Geral 25 60 75 anos
anos)
anos) anos) anos)
Gerentes/Assessores 20% 12% 24% 34% 36% 36%
Amigos/ Parentes 17% 21% 17% 20% 17% 15%
Sites de Noticias 19% 21% 15% 10% 6% 3%
Bancos/ Corretoras 13% 13% 16% 8% 5% 0%
Finfluencers 7% 12% 7% 3% 1% NA
Portais/Foruns/Blogs 7% 7% 5% 2% 0% 0%
Consultorias 4% 4% 4% 2% 1% 3%
Ndo Buscam 7% 5% 6% 14% 27% | 40%
Informagoes

Fonte: Adaptado de ANBIMA (2023)

Segundo a ANBIMA (2023), produtores de conteddo desempenham um papel
significativo na busca por informacgdes, especialmente entre as pessoas com idade entre 16 e
25 anos (Geragdo Z), que mantiveram uma preferéncia de 12% em 2022, em comparagdo com
2021. Embora tenha uma diminui¢do, pessoas com idade entre 26 a 60 anos (Millennials e
Geracgdo X), também seguem os produtores de contetido na area de financas.

Essa andlise corrobora as conclusdes de Manfredo (2022). Segundo o autor, a faixa

etaria entre 16 e 40 anos (Millennials e GenZ) sdo os principais grupos que compdem 0s
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seguidores de produtores de conteudo financeiros, sendo que o maior boom destes
profissionais no mundo dos investimentos ocorreu ap6s o pico da pandemia do COVID19. Por
outro lado, o mesmo estudo aponta que em 2020 cerca de 37% dos Millennials (26-40 anos),
29% da Geragao X (41- 60 anos) e 22% dos Baby Boomers (62-75 anos) apresentavam certo
desconforto em se integrarem no mundo financeiro, sobretudo por conta dos reflexos da
Grande Depressao. Entretanto, apés a pandemia, em especial ap6s a frenesi causado pelo caso
da GameStop®, cerca de 60% das pessoas com idade entre 26 e 60 anos (Millennials e GenZ)
passaram a ingressar no mercado financeiro, tendo como apoio produtores de contetido na
area de financas e foruns on-line sobre a tematica.

Face ao exposto, é possivel inferir que o contetido produzido por perfis e paginas da
area de finangas é majoritariamente consumido pelo publico mais jovem, demonstrando que
entre esse publico circulam ideias e informacdes relacionadas aos temas que foram expostos
e analisados na se¢do anterior.

Ademais, os dados também apontam para uma preponderancia do publico masculino
(62,88%) em detrimento do feminino (27,12%). Todavia, analisando os dados dos
respondentes que afirmaram que os produtores de conteudo sao a principal fonte de
informacdo, conforme a Figura 3, é possivel verificar que, embora em geral exista um maior
nimero de seguidores masculinos que femininos, entre os 40-60 anos (Geracdo X), essa

diferenca é reduzida, se aproximando a uma média de 50%.

50 caso da GameStop envolveu um fenomeno conhecido como "short squeeze". Investidores de varejo
coordenaram esfor¢os através de foruns online para comprar agdes da GameStop, uma varejista de videogames,
eletronicos e mercadorias relacionadas, com sede em no Texas, em massa, visando forcar perdas em grandes
fundos de hedge que haviam feito vendas a descoberto (short-selling) na empresa. Isso resultou em um aumento
dramatico no preco das agdes da GameStop. O impacto foi significativo, demonstrando o poder dos investidores
de varejo organizados e levantando questdes sobre a regulagdo do mercado financeiro, especialmente em
relacdo ao short-selling e a influéncia das redes sociais nos mercados.
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Figura 3 : Grafico da Porcentagem de Respondentes que tém os Finfluencers como Principal

Fonte de Informacao Financeira
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Fonte: Elaboracdo Propria a partir de dados de ANBIMA (2023)

Se analisarmos a etnia dessa audiéncia nota-se uma maior concentracdo de brancos
(42,42%) e pardos (35,61%), conforme indicado na Tabela 5. A predominancia do publico
masculino e branco também é apontada pelo relatério Raio X do Investidor. Segundo o
relatério, 48% dos respondentes brancos do Raio X do Investidor apontaram ter
investimentos, ao passo que pardos indicaram 40,5% e negros, 41%. Ademais, ANBIMA
(2023b) identifica também que, enquanto cerca de 14% dos respondentes brancos investiram
em 2022, apenas 9,6% dos pardos e 7,4% dos negros o fizeram.

Tabela 5: Distribui¢cdo por Género e Etnia dos Seguidores de Finfluencers

Etnia Feminino Masculino Total
Amarela 50.00% 50.00% 2.27%
Branca 42.86% 57.14% 42.42%
Indigena 0.00% 100.00% 0.76%

Parda 30.85% 69.15% 35.61%

Preta 36.00% 64.00% 18.94%

Total Geral 37.12% 62.88% 100.00%

Fonte: Elaborac¢do Prépria a partir de dados de ANBIMA (2023)

Além de jovens e usuarios do Twitter/X e do YouTube, qual seria a faixa de renda
desses usuarios? Outra analise relevante sobre o tema trata-se de um estudo sobre as fontes
de informagdes financeiras com base na renda da populacdo. Conforme exposto na Tabela 06,
quanto maior é a renda do usuario, mais ele consome conteudos produzidos por Finfluencers,

Site de Noticias e Portais/Foruns/Blogs.
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Tabela 6 : Fontes de Informacgdes Financeiras por Renda

Sites de Amigos/ Gerente/ Bancos/ ,
Fonte Noticias Parentes Assessor Corretoras Finfluencers
Até R$1.212,00 18.34% 18.56% 16.42% 13.16% 6.97%
atéDl§$R2$ iéilgéoo 19.77% 16.64% 17.35% 13.42% 7.60%
atéDl§$R3$ 62;625600 19.84% 14.84% 20.65% 12.26% 8.87%
atéD§$R6$ 36603(?600 16.90% 16.30% 25.45% 13.32% 6.76%
até%ﬁi ﬁ'ggt'go 18.56% 14.77% 19.70% 11.36% 7.58%
De R$
12.121,00 até R$ 18.39% 16.09% 26.44% 10.34% 3.45%
24.240,00
De R$
24.241,00 até R$ 5.56% 22.22% 55.56% 5.56% 0.00%
60.600,00
RS 60:}2115'00 ou 18.18% 9.09% 27.27% 9.09% 9.09%
Populacdo Geral 18.80% 16.61% 19.49% 12.85% 7.41%
Fonte , Portais/ Consultoria Nao Buscam Outros
Foruns/ Blogs
Até R$ 1.212,00 4.95% 2.14% 10.80% 8.66%
atéDr?SiéilgbOO 6.71% 3.76% 5.19% 9.57%
atéD§$R3$ 62;625600 7.58% 3.87% 3.71% 8.39%
atéD§$R6$ gg% 600 5.77% 417% 4.97% 6.36%
até?{zlii 61'3(?%)'8(’ 9.85% 8.33% 3.79% 6.06%
De R$
12.121,00 até R$ 8.05% 6.90% 3.45% 6.90%
24.240,00
De R$
24.241,00 até R$ 0.00% 11.11% 0.00% 0.00%
60.600,00
RS 60;?}2115'00 ou 9.09% 0.00% 9.09% 9.09%
Populacio Geral 6.52% 3.87% 6.15% 8.29%

Fonte: Elaboracao Propria a partir de dados de ANBIMA (2023)
ASPECTOS JURIDICOS E LEGAIS

Outra preocupacao recente é a crescente necessidade de regulamentacao estatal sobre
as plataformas e sobre os conteddos publicizados pelos perfis e paginas na area de finangas.

Estudos como os de Manfredo (2022) Ramaswamy (2023) e Khurana (2023) destacam uma

186



st
e s
R BE:.:- DANIEL PEREIRA ALVES DE ABREU E CLEVERSON CARVALHO SILVA
..'.' DO LIKE AO LUCRO: FINFLUENCERS E A PRODUCAO DE CONTEUDO NAS REDES DO CAPITAL
= L s FINANCEIRO

Revista Brasileira de

Estudos Organizacionais [

crescente preocupacgao quanto a precisao desses conselhos, o risco de informagdes enganosas
e golpes, a qualificagdo dos produtores de conteudo, a literacia financeira do publico e a
promocdo de ativos de alto risco como criptomoedas. Essas preocupag¢des levaram drgaos
legisladores em todo o mundo a considerar a regulamentacao destes produtores de conteudo.

Criticas ao conteudo dos produtores de contetido na area de finangas (Finfluencers)
incluem a perpetuagdo de mitos financeiros, a promogao de decisoes financeiras arriscadas e
impulsivas, e a falta de transparéncia quanto a qualificacdo e o histérico desses profissionais.
A auséncia de disclaimers nos videos aumenta o risco para os espectadores, uma vez que tais
avisos podem ajudar os espectadores a entender as limitacdes do conteudo e evitar decisdes
precipitadas ou imprudentes (MANFREDO, 2022).

O relatério da ANBIMA aqui analisado buscou categorizar as paginas e perfis
analisados. Conforme disponivel na Figura 4, quase %3 deles se enquadram na categoria
“produtor de contetudo”, referindo-se a produtores de conteido que abordam investimentos
especificos e fazem analises de mercado sem um vinculo direto com instituicdes ou empresas
do sistema financeiro nacional.

Ademais, vale destacar que, embora “investidores independentes” representem cerca
de 5% da populacao total de produtores de contetdo, ao analisar o volume de interagdes com
seus posts, estes apresentam uma média de interagdes de 4.114, ficando atras apenas da
categoria “produtor de conteudo” (5.144). Eles sao identificados como perfis que investem de
forma independente, sem ligacdo com nenhuma instituicdo financeira, e compartilham dicas e
experiéncias com os seguidores.

Assim, verifica-se que uma parcela significativa dos produtores de contetdo
financeiros atua de modo independente, dispensando certificagbes que atestem seus
conhecimentos financeiros, como é o caso Certified Financial Planner (CFP) que atesta que o
individuo esta habilitado a dar o suporte para uma melhor gestao patrimonial, e que costuma
ser exigido para trabalhar como analista, em bancos ou em corretoras.

Figura 4: Distribuicdo dos Finfluencers pelas Categorias da ANBIMA
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393‘V 150A) 056% 0,56% 0,37%

5,05 A»
M Produtos de Contetido
M Trader
B Analista
M Especialista
M Portal especializado
M Assessoria/Corretora
B Investidor independente
B Educador financeiro
W Casa de analise
Portal de educacao
Bancos
Empresa de software
Regulador de mercado

Fonte: Elaboragdo prépria a partir dos dados da ANBIMA (2024)

Verifica-se que, assim como nao ha legislagdes trabalhistas especificas para os
produtores de conteddo, também ndo ha nenhuma regulamentacdo dos conteudos
produzidos pelos finfluencers, o que acaba tornando as redes sociais um ambiente

desprotegido no que se refere as informagdes inveridicas ou analises enviesadas..
CONSIDERACOES FINAIS

O crescimento do setor financeiro s6 pode ser compreendido adicionando a equagdo o
trabalho dos produtores de contetido na area de finangas. Conforme exposto anteriormente,
essas paginas e perfis informam sobre as novidades do mundo financeiro, e ao mesmo tempo,
sdo os porta-vozes diretos ou indiretos dos interesses das instituicdes que compdem esse
setor: bancos, corretoras, bolsas de valores, dentre outras. Outro resultado do artigo aponta
que ha questdes geracionais, raciais e de renda nessa producdo de conteudo. Em sintese, € o
publico jovem, masculino, branco e com altos rendimentos que consomem a maior parte
desses conteudos, disponibilizados principalmente no Twitter e no YouTube.

Ao consumirem esses conteudos, o publico jovem molda seus sonhos e ambicdes a
partir dos referenciais que se disseminam nessas redes. Portanto, para além de videos,

imagens e posts, os finfluencers também produzem um estilo de vida, caracterizado por um
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vocabulario proéprio, uma vestimenta especifica e um modo de se comunicar que reforcam
valores e ideias que se alinham as necessidades de producdo das mercadorias vendidas pelo
setor financeiro. Nesse sentido, a atuagdo desses profissionais ndo se limita a capacidade de
influenciar as decisdes de compra, atuando como meros anunciantes.

Fazendo jus ao materialismo histérico e ao legado marxista, o presente estudo buscou
ser um ponto de partida para estudos futuros que demonstrem mais claramente como a
producdo ideoldgica de subjetividades protagonizada por esses perfis e paginas é parte
integrante do processo de producdo das mercadorias produzidas pelo capital financeiro.
Embora a literacia financeira seja um tema de suma importancia para a classe trabalhadora,
ao atuarem como porta-vozes dos interesses da burguesia, os produtores de contetido na area

de financas refor¢am o complexo ideolégico pré-capital.
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