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O objetivo deste artigo é analisar os esforcos de
influencers de investimentos para converter um
publico de ndo investidores em investidores pela
mobilizacdo de uma forma de comportamento que
chamamos de moralismo ostentatério (MO). Com a
andlise de 60 ads veiculados na plataforma YouTube,
estudamos como esses influencers recorrem ao que
chamamos de impelimento moralista para levar
espectadores a aderir a seus planos de investimento.
Observamos trés formas de impelimento baseado na
ostentacdo moralista: 0 constrangimento, a agressi-
vidade e a ridicularizacdo, além do congragamento,
excecdo ndo moralista, mas que comprova a
regra, o que demonstra a naturalizacdo do MO no
contexto contemporaneo.
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Moral Investments: A Study on Influencers
and Ostentatious Moralism Based on Financial
Investment Ads This paper aims to analyze the efforts
of investment influencers to convert non-investors
into investors by deploying a form of behavior we
call ostentatious moralism (OM). By analyzing 60 ads
broadcasted on YouTube, we studied how they deploy
what we call moralistic compelling to get viewers to
adhere to their investment plans. We observed three
forms of compelling based on moralistic ostentation:
constraints, aggression, and ridicule, in addition to con-
fraternization, a non-moralistic exception that proves
the rule, which shows the naturalization of OM in the
contemporary context.
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té quando vocé vai ficar dando desculpinha pra nao criar vergonha na cara e

investir melhor o seu dinheiro?” (Antncio 54)>. Com essa pergunta, Thiago Nigro,

o influencer de investimentos conhecido como O Primo Rico, tenta capturar a

atencdo de quem se depara com seu ad - um video publicitario curto exibido antes, durante
ou depois de outros videos na plataforma YouTube ou em sites e aplicativos de parceiros de
video do Google e que segue uma ldgica algoritmica para alcangar clientes em potencial’.
Nos 83 segundos restantes do anuncio, Nigro se esfor¢a para convencer o espectador a clicar
em um botdo direcionando ao site de oferta do plano de assinatura* da Finclass, sua plata-
forma de streaming de conteudo sobre finangas e investimentos - e, segundo o influencer,
de educacio financeira.

Para isso, Primo Rico simula um didlogo em que responde a uma série de justificativas hipo-
téticas, chamadas por ele de “desculpinhas’, para nao se investir “melhor” o dinheiro: “Ah, Thiago,

eu ndo sei nada sobre investimento’; “Ah, mas Thiago, eu s6 aprendo se tiver um passo a passo’;
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“Ah, mas Thiago, ndo tenho tempo”; “Legal, Thiago, mas eu ndo quero comprometer o meu orga-
mento com mais uma assinatura que ndo uso direito”. Para cada uma delas, apresenta sempre a
mesma solugdo — “Assina a Finclass!” - e uma suposta vantagem da plataforma: ela ajuda a montar
uma carteira de investimentos, oferece um plano de estudos com mais de 50 aulas praticas com
duragdes “que cabem na agenda’, faz recomendagdes de investimentos, “custa menos de uma pizza
por més” e é, ela mesma, segundo ele, um investimento, sendo uma das poucas assinaturas a

gerarem retorno financeiro. Finalizando o ad, conclui:

- Bom, vocé entendeu, né? Para de negligenciar o seu futuro e assina agora a Unica plataforma de educagao finan-
ceira que resolve de forma completa a sua vida financeira. Clique no “Saiba Mais” ou no botéo que ta aparecendo
na sua tela e veja tudo o que a Finclass pode fazer por vocé.

Filmado a uma mesa e falando a um microfone, a frente de um painel escuro com alguns
graficos e mapas-mundi, Nigro adota no ad uma postura firme e agressiva. Seu semblante é sério e
sua voz, grave; ele performa, na entonagdo das palavras e nos gestos, impaciéncia e agressividade.
A énfase em “desculpinhas” e “criar vergonha na cara” indica reprovagéo e repreensio ao espectador,
acusado de irresponsabilidade por “negligenciar o seu futuro”; o modo imperativo em “assina agora”
visa impelir o espectador a adquirir seu produto.

O influencer mobiliza 0 mesmo argumento nesse e em muitos outros ads: fazer (bons) inves-
timentos financeiros ¢ imperativo para qualquer um preocupado com seu futuro - e, como vemos
em varias de suas declaragdes, com o futuro dos seus; e a empresa dele seria o plano ideal a partir
do qual se pode aprender a investir, sendo a solu¢ao que “resolve de forma completa a sua vida
financeira”. A critica contida no antncio toma todas as respostas a pergunta implicita “por que
vocé nao investe melhor?” como desculpas, accounts em que “alguém admite que o ato em questdo
seja ruim, errado ou inapropriado, mas nega ter plena responsabilidade sobre ele [argumentando,
por exemplo, falta de tempo para se dedicar a investimentos)” (SCOTT; LYMAN, 2008[1968], p. 141)°.
Mais que isso, toma-as como desculpas esfarrapadas (“desculpinhas”), como formas nao criveis,
provavelmente inventadas, canhestras, por vezes cinicas (WERNECK, 2012) dessa modalidade
de prestagdo de contas. Assim, é imperativo, segundo ele, abandona-las e “criar vergonha na cara’,
isto é, tomar uma atitude diante de algo que deve ser feito®.

Nigro integra um grupo crescente de empreendedores brasileiros engajados no trabalho de
convencer pessoas comuns, tradicionalmente refratarias ao risco e alheias a investimentos em
bolsas de valores e que tais, a se transformarem em investidoras, promovendo os investimentos
financeiros como a forma privilegiada de se ganhar a vida. Para isso, demonstram uma vontade

de ensinar a investir, fazendo uso da gramatica das midias sociais para construir uma carreira
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digital remunerada orientada por essa vocagdo pedagogica — o ensino, vé-se na fala desses agentes,
¢ apresentado tanto como empreendimento capitalista quanto como voca¢do. Muitos, inclusive,
dedicam-se a ensinar a ensinar a investir, por meio de cursos voltados para investidores que desejam
se tornar educadores financeiros e/ou influencers de investimentos; empreender esse ensino ¢é tratado
nas falas como um investimento capaz de gerar consistentes retornos financeiros. Mas, para a
discussdo aqui proposta, o que é digno de nota na postura de Nigro nesse e em outros ads — e, como
veremos, na de muitos de seus pares, dentre os quais ele é aqui um caso exemplar - é que ela se
mostra um exemplo paradigmatico de um tipo comportamental que um de nés (WERNECK,
2021a; WERNECK; TALONE; GUALANDE JUNIOR, 2023; WERNECK; PERROTA, 2024a;

WERNECK et al., 2024b) chamou de moralismo ostentatorio:

[UIma modalidade de posicionamento moral em que se aliam dois eixos: a) uma simplificacdo da complexidade
moral do mundo em favor de uma moralidade Unica e em detrimento de um universo moral plural, de multiplos
mundos; b) uma performance dessa opgado como Unica e inegocidvel, nos marcos de uma ostentagdo da intransi-

géncia desse posicionamento (WERNECK, 20213, p. 1).

A partir da pesquisa de tese de uma de nds (SALES, 2021a, 2021b), associada a um projeto de
pesquisa envolvendo a nos dois e colegas (WERNECK, 2022), temos observado que um numero
expressivo de influencers vem langando mao de uma performance ostentatéria para fundamentar a
posicao moralista de que tornar-se investidor é hoje um dever, uma obrigagao moral, por viabilizar
uma acumulacdo de dinheiro que, segundo dizem, possibilita alcangar a chamada “independéncia
financeira’, isto é, um estado em que se teria recursos suficientes para cobrir suas despesas sem a
necessidade de obter renda por fontes como trabalho remunerado, doagdes ou empréstimos por
parte de outras pessoas ou institui¢oes. Como um de nds mostrou em outro trabalho (WERNECK,

2021a, p. 2), a ostentagdo do moralismo busca

demonstrar, e essa parece ser a chave dessa forma de postura, firmeza moral (TAYLOR, 2012) e com isso deslocar a
situacdo para um coerentismo que extrai a avaliacdo moral do contetido da moralidade para se concentrar em
sua forma: o moralista é fiel, firme, ndo negocia, ndo muda de opinido. Ele ndo entra em disputa de conteudo,

briga pela imposicdo deste por meio da forma.

Assim, o moralismo ostentatdrio “implica uma opera¢ao em que o critico busca desqualificar
as bases morais do outro, ndo permitindo ao criticado qualquer chance de prestar contas de seu
comportamento (SCOTT; LYMAN, 2008[1968]) ou, mais especificamente, (...) de justificar-se”
(WERNECK; TALONE; GUALANDE JUNIOR, 2023, p. 17). Implica, ainda, “um deslocamento
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das situagdes para a performance da intransigéncia como um valor em si” (WERNECK; TALONE;
GUALANDE JUNIOR, 2023, p. 17).

Um ponto fundamental do estudo dos ads de investimentos é que ele acabou por reve-
lar manifestacdes do moralismo ostentatdrio novas em relagdo a essas pesquisas anteriores: os
influencers analisados buscam o rebaixamento moral do outro, mas com vistas ao agenciamento
de sua grandeza. Isto é, em vez do completo expurgo de uma relagdo pacificada com o outro,
expressado pela impossibilidade de aceitagdo das agdes do criticado (quem ndo investe ou niao
investe bem) pelo critico (o influencer), tem lugar aqui um projeto de “correcdo” agencial e,
portanto, de aceita¢do de (novas) acdes do criticado, desde que ele se torne beneficiario daquilo
que é ofertado como uma “oportunidade” no antncio, engajando-se em um processo de planeja-
mento voltado para a acumulagdo de dinheiro (isto é, reajustando sua linha de a¢éo a do critico).

O objetivo deste artigo, assim, é analisar os esforcos empreendidos por influencers de investi-
mentos para converter ndo investidores em investidores — virtualmente qualquer um com acesso
a internet, ja que o valor minimo para se investir pode ser de apenas R$ 1,00 - a partir de ads do
YouTube’. Argumentamos que essa conversao depende da passagem da oferta de uma oportunidade
de engajamento em um processo de planejamento voltado para a acumulagido de dinheiro, e que
essa passagem nao é baseada em uma ldgica simplesmente mercantil e calculativa (CALLON;
MUNIESA, 2005; CALLON; LAW, 2005), mas passa por uma economia moral (THOMPSON, 1971):
ela depende de um sistema de convencimento, a influéncia, e de um agenciamento, que estamos
chamando de impelimento moralista. Esse impelimento, como buscamos mostrar, é operacionalizado
em grande medida pelo moralismo ostentatério.

A ideia de impelimento explicita uma teoria de agéncia que ultrapassa uma discussao sobre
decisdes de agdo para se concentrar em seus elementos de efetivacdo - como temos enfatizado
em outros trabalhos, centrados na ideia de actante/actancia (GREIMAS, 1976; LATOUR, 1997).
Adotamos esse neologismo para explicitar um movimento segundo o qual uma agéncia ¢ influen-
ciada por outra (ou por um agenciamento desta), sendo impelida — a etimologia do termo advém de
“empurrar’, “fazer andar” - a agir. Assim, em vez de uma discussido sobre tomada de decisdes
fundadas em racionalidades informadas, privilegiamos um agenciamento complexo envolvendo
os elementos decisivos operados na intera¢do entre influenciador e influenciado. No caso espe-
cifico da situagdo aqui analisada - e que definiremos e detalharemos adiante -, trata-se de um
momento também de troca mercantil, o que implica uma situacao de efetivagdo de um mercado.
Pois coerentemente com a abordagem pragmatica aqui em jogo, consideramos uma efetivacao

mercadoldgica como construtora/agenciadora de um conjunto de convengdes (ORLEAN, 1989, 2011;
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CALLON, 1998; THEVENOT, 2016; MONTEIRO e LIMA, 2021), implementadas para efetivar
essa situagdo mercantil: aqui, o ocorrido ndo pode ser lido pelos olhos de uma troca mercantil
pura a Adam Smith, ja que elementos mais complexos ingressam no agenciamento: entre outros,
notadamente emogdes envolvidas nos impelimentos aqui descritos saltam o processo de racionali-
zagdo, como ja demonstrado por um de nds em outras situagdes (WERNECK, 2019)%. Isso esta-
belece um equilibrio complexo entre as diferentes temporalidades envolvidas nos agenciamentos
(EMIRBAYER; MISCHE, 1998; MISCHE, 2009; TAVORY; ELIASOPH, 2013), ja que os engaja-
mentos em investimentos implicam uma fric¢ao entre o presente (a situagdo decisdria) e o futuro
(antevisto no investimento). Como veremos, a a¢do de impelir assumira diferentes formas e o
impelimento, variaveis agenciamentos.

Esse tratamento por um lado comprova a poténcia de uma abordagem da sociologia da
moral proposta por um de nés (WERNECK, 2023, p. 8), segundo a qual “a moral é uma dimensao
de todos os fendmenos sociais [e ndo uma caracteristica correspondente a um tipo de fenémeno
especifico]”, e por outro respalda uma fenomenologia na qual os atores sociais eles mesmos pesam a
mado sobre essa dimenséo, concentrando-se em sua dimensdo formal - notadamente as interagdes
valorativas, neste caso, especialmente as disputas em quadros de valor. E também congruente com
um tratamento compreensivo (WEBER, 2001[1904]), pragmatista (PEIRCE, 1992[1878]; JAMES,
1907; DEWEY, 1938) e pragmatico (BOLTANSKI; THEVENOT, 2020[1991]; BOLTANSKI,
CHIAPELLO, 2009[1999]; THEVENOT, 2006) que tem marcado nossos trabalhos em separado
(SALES, 2021a, 2021b, 2024; SALES; CANTU, 2021; WERNECK, 2012, 2015, 2020, 2021a,
2021b, 2024, entre outros) e que se mantém neste, levando a sério como os atores constroem
e operam eles mesmos sua efetivacao das agdes sociais por recurso a quadros de valor por eles
também construidos e operados, implicando uma teoria da agdo e levando em conta uma teoria
de agéncia que destaca os investimentos e engajamentos (THEVENOT, 2006) dos atores sociais.

A analise foi realizada a partir do estudo de 60 anuncios publicados no YouTube por 25
influencers entre 2019 e 2024, coletados tanto enquanto eram exibidos (em nossa observagao direta
e cotidiana)’ quanto por meio de uma plataforma de inteligéncia'® desses antincios que possibilita
busca-los e obter seus dados. Ha variados tipos de anuncio em video no YouTube'!, mas o que nos
interessa aqui, por ser o mais utilizado por esses influencers, ¢ o chamado in-stream, isto ¢, aquele
exibido antes, durante ou depois de outros videos, com até 3min de duragdo e que pode ser pulado
pelos usudrios — os ndo evitaveis tém de 15seg a 30seg de duragdo. Pois como os ads podem ser

simplesmente recusados pelo usudrio, o esfor¢o de captura da atengdo (CITTON, 2014) deste é
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essencial para que ele assista ao video inteiro e interaja com ele — por exemplo, clicando no botao de
“Saiba mais” ou em outro indicado pelo influencer.

A amostra compreende desde agentes renomados nesse universo, como Nigro e Nathalia Arcuri,
do canal Me Poupe!, que alcangaram inclusive o status de celebridades, com fama para além da
atividade (e noticidrio sobre suas vidas pessoais inclusive), até figuras pertencentes a nichos mais
restritos no mundo dos investimentos. Os dois primeiros citados sdo produtores de conteido
pioneiros no YouTube e figuram entre os dez profissionais da area mais influentes no Brasil —
ele em 3° lugar, ela em 7° (ANBIMA, 2024)"%. Os “nichados” - como se diz - contam com cerca de
150 mil inscritos em seus canais de videos — apenas trés anuncios foram veiculados em canais com
menos de 100 mil inscritos. Em alguns casos ainda, os antincios sdo protagonizados por analistas
e especialistas de corretoras/assessorias e casas de analise.

A partir disso, tabulamos as informagoes de cada ad analisado: canal em que foi publicado;
numero de inscritos; nome do influencer e instituicdo a que ¢ vinculado; data de publicagao; titulo e
durag¢io do video; custo da campanha; tipo de investimento e produto anunciado; e link de acesso.
Em seguida, por meio de uma andlise semidtica (HODGE, 2017), identificamos, classificamos e
analisamos o principio em jogo em cada anuincio, o conteido da mensagem, os recursos (cénicos,
sonoros etc.) utilizados e os elementos formais daquilo que estamos chamando de impelimento
moralista, destacando os trechos e elementos mais performaticos em termos de restricdo de
quadros valorativos.

O estudo desse material permitiu a constru¢do de uma matriz formal (WERNECK; LORETTI,
2018) da influéncia com quatro tipos de impelimento e agdes implicadas no potencial investidor:
constrangimento, em que se vé constrangido a investir para nao ser culpado pela desgraca; for¢a,
em que o espectador é agredido/acusado e se vé empurrado a investir; ridicularizagdo, em que se
vé provocado a investir para nao ser humilhado pela piada; e congracamento, em que é seduzido
a investir ao se ver em consonancia hedonista na bonomia dos ganhos e/ou dos gracejos

expressados no anuncio.

O mercado de influéncia em investimentos no Brasil

Os primeiros influencers brasileiros de investimentos comegaram a ganhar notoriedade
ampla a partir de 2015 e 2016, quando agentes ja renomados nesse universo, como os citados
Nigro e Arcuri, migraram de seus blogs pessoais, em que publicavam textos sobre esses temas,
para canais no YouTube. Desde entdo, esse nimero cresceu em proporg¢des agigantadas. Desde 2020,

a Associacao Brasileira das Entidades dos Mercados Financeiro e de Capitais (Anbima) realiza
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mapeamentos anuais desses agentes no Brasil, a partir de sua atuagdo em quatro midias sociais:
X (antigo Twitter), Facebook, Instagram e YouTube. No primeiro deles, realizado entre setembro
de 2020 e fevereiro de 2021, foram identificados 266 influencers® ativos, responsaveis por 591 perfis,
somando 74 milhoes de seguidores' (ANBIMA, 2021); no segundo semestre de 2023, eles ja
eram 534 (o dobro), responsaveis por 1.292 perfis, com o total de 208 milhdes de seguidores
(ANBIMA, 2024). Desses 534, 406 eram pessoas fisicas (76%), sendo 340 homens (64%) e 66
mulheres (12%)", e 128 eram pessoas juridicas (24%). Segundo a Anbima, o aumento do numero
de perfis corporativos e a transformagdo de pessoas fisicas em juridicas indicam a maior profis-
sionalizagdo desses influencers e o interesse das empresas do segmento em se posicionar nas redes
sociais e alcancar audiéncias antes alcangadas majoritariamente por pessoas fisicas (ANBIMA, 2024).

Os dados referentes ao YouTube, em que os ads aqui analisados foram publicados, mostram que
a plataforma concentra 27,8% dos 1.292 perfis monitorados e lidera em termos de engajamento',
tendo ampliado as interagées médias em 37,5% desde o primeiro mapeamento, chegando a 8.832
por video — o YouTube é a iinica entre as quatro redes sociais monitoradas que contabiliza a visua-
lizagao de um video como engajamento. Segundo a Anbima, influencers atuantes nessa plataforma
sdo os mais profissionalizados — varios deles contam com grandes estruturas para a produgio dos
videos (ANBIMA, 2024).

Os influencers sao classificados pela entidade em 13 tipos, com base no contetido publicado e
na maneira como se apresentam para seus publicos: produtor de contetido; investidor independente;
assessoria/corretora; analista; trader; banco; regulador de mercado; portal de educagio; especialista;
educador financeiro; casa de analise; portal especializado; e empresa de software (voltado para
analises de ativos e operagdes no mercado). Os primeiros cinco se destacaram no segundo semestre
de 2023 por concentrarem 68% dos inﬂuencers ativos e 72,5% da audiéncia, além de serem responsaveis
por 45,8% das publicagdes mapeadas nas quatro redes sociais (ANBIMA, 2024).

Nos ultimos anos, alguns fatores contribuiram para o aumento do nimero desses agentes.
Entre eles, a crise econdmica iniciada em 2015, que resultou na queda da taxa Selic, a taxa basica
de juros da economia brasileira, redugdo tomada por institui¢oes do mercado financeiro como
oportunidade para a promogao dos investimentos em renda variavel - isto é, cuja rentabilidade
ndo é determinada no momento da aplicagdo e nem baseada em um indice, podendo variar
positiva ou negativamente, diferentemente dos investimentos em renda fixa, cuja rentabilidade é
determinada no momento da aplicacio ou baseada em um indice pré-estabelecido, como a Selic.
Entre 2019 e 2020, o namero de investidores pessoa fisica na bolsa de valores brasileira, a B3,

triplicou (QUINTINO; MENDES, 2020), gerando uma onda de nedfitos similar aquela de 2003
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a 2008, quando o numero de contas de pessoas fisicas na bolsa sextuplicou - ver Leite (2017)
e Bonaldi (2018). Outro fator a ser considerado é a pandemia de covid-19, que, além de aprofundar
a crise econdmica, levou ao boom da “inclusdo bancaria”, operada, sobretudo, pelos depdsitos
do auxilio emergencial pela Caixa Economica Federal (CEF) em contas poupanga digitais, o que
tornou milhoes de pessoas acessiveis para esse mercado.

Desde entdo, institui¢des financeiras, principalmente as corretoras independentes, seguidas
por grandes bancos, vém reduzindo ou mesmo zerando suas taxas de corretagem (OLGA, 2023)
e investindo macicamente em publicidade e marketing digital, por meio do patrocinio a influen-
ciadores e de parcerias para a divulgagdo de produtos e servigos. Segundo a Anbima, dos 534
influencers ativos em 2023, 148 tiveram algum tipo de relagdo com instituigdes do mercado, mas apenas
80 interagiram com institui¢oes que seguiam as regras criadas pela entidade para a contratagdo de
influenciadores digitais'” (ANBIMA, 2024, p. 38). Muitas vezes essas relagdes publicitdrias care-
cem de transparéncia e favorecem a manipula¢ao do mercado - ver, por exemplo, Bottini, Rocha
e Testoni (2023) e Karppi e Crawford (2015); ademais, nem sempre o influencer que recomenda
produtos financeiros tem autorizagdo regulatoria para fazé-lo. Tudo isso vem colocando desafios
consideraveis para as agéncias reguladoras. Entre o primeiro e o segundo semestre de 2023,
as mengdes a produtos financeiros por esses agentes saltaram 96%, chegando a 189,9 mil. Ativos de
renda variavel concentraram 90% das citagdes, “mantendo a hegemonia observada nos relaté-
rios anteriores” (ANBIMA, 2024, p. 39); a Anbima explica esse salto “pela mudanga do cenario
macroeconémico com o inicio dos cortes da Selic” (p. 39), mas leituras criticas o atribuem,
em grande medida, as relagdes publicitarias com instituicdes financeiras (MOURA, 2023).
Essas relagdes sdo explicitadas ainda pelo descompasso entre os produtos e temas mais abordados
pelos influencers e os que mais parecem interessar ao publico (o que é verificado a partir das
métricas de engajamento). Embora ativos de renda fixa estejam entre os que mais engajam, os de
renda varidvel contam com o maior volume de publicacdes, especialmente “mercado de agoes’,
produto mais mencionado no segundo semestre de 2023, mas que aparece em 9° lugar no ranking
de engajamento'® (ANBIMA, 2024, p. 49). Esse descompasso entre oferta e demanda no mercado
de influéncia de investimentos, orientado por um interesse em promover um determinado tipo de
engajamento no mercado financeiro, explicita mais uma camada, no plano dos contetidos morais,
do impelimento moralista aqui analisado.

De modo geral, influencers afirmam contribuir para a “democratizacao do acesso” as finangas
ao atuarem como “fonte de informac¢ao” para a populagdo e como ponte entre investidores e

institui¢oes financeiras. Eles exploram a ideia de que o mundo em que vivemos (especialmente
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no plano econdmico) é cadtico, apenas parcialmente previsivel e cheio de ameagas, mas que eles
tém um plano para dele dar conta. Afirmam, entdo, ser possivel, por meio da educagio para as
finangas, preparar-se para enfrentar esse caos endémico, notadamente sua manifestacio na
forma de crises e, mais que isso, dele tirar proveito, uma vez que ele criaria espagos vazios
(demandas) a serem explorados por empreendedores e investidores. Partindo da premissa de que
os brasileiros ndo tém educagdo financeira, no sentido de as pessoas ndo terem sido ensinadas
(pela escola, pela familia, pelo governo etc.) a gerir as finangas pessoais, poupar e investir a partir
de um planejamento para o futuro, esses agentes do mercado promovem a si mesmos como os mais
competentes — o que, simbolicamente, significaria competentes e ponto —, para educar as pessoas
nesse assunto, demonstrando pragmaticamente o que pode e deve ser feito para ganhar a vida
com investimentos - e, no horizonte, o que costuma se chamar viver de renda. Langando mao
do formato educacional, inspirado na educa¢do formal - e implicando, portanto, uma relagédo
professor-aluno(s), a mobilizagdo de termos e jargdes do universo educacional (“matricula’,
“aula’, “professor”, “educacdo financeira” etc.) e a aplicagao de métodos de ensino estabelecidos,
com recurso a dispositivos didaticos (e-books, apostilas, planilhas, calculadoras etc.), exercicios
para fixagdo do contetido e avaliagdes — para vender um projeto de mundo e de agéncia centrado
nos investimentos, eles empreendem aquilo que chamamos educacionamento das finangas como
uma cruzada simbdlica (GUSFIELD, 1986[1963]), buscando - e, em parte, alcangando - efetivi-
dade social, moral (WERNECK, 2012, 2024), para suas orientacdes e praticas®’.

Vé-se que, para construir como educagdo o projeto ideolégico de naturalizagiao da obri-
gatoriedade de investir, com énfase clara no mercado de renda variavel, esses agentes promo-
vem o empreendimento moral (BECKER, 2008[1963]) do problema social “estrutural” da falta
de educagdo para as finangas dos brasileiros. Na continuidade desse processo, beneficiam-se
da promocio desse problema, visto que nao estd em questdo apenas o apontamento da falta de
competéncia para a gestdo financeira, o planejamento ou a constru¢dao de um patrimonio para o
futuro, mas o da falta de entendimento da suposta importancia capital de se investir em ativos de
renda variavel, mais arriscados e complexos que aqueles de renda fixa, que parecem, como dissemos,
corresponder mais as demandas de quem consome conteudo a respeito nas midias sociais. A partir
da construgdo desse problema, esses agentes ofertam, eles mesmos, as solugdes, apresentando a
educagio para as finangas como um processo nao delimitado, mas aberto, indefinido, continuo.

Finalmente, um componente fundamental do esfor¢o dos influencers é a dentncia do trabalho
assalariado, em especial o celetista, como a forma menos eficiente de se ganhar a vida, como

expressado na dicotomia, amplamente mobilizada nesse universo, entre “trabalhar por dinheiro”
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e “fazer o dinheiro trabalhar para vocé” — neste segundo caso, o capital, ao ser corretamente inserido
em um plano de investimentos, “trabalharia” gerando rendimentos como juros e dividendos.
Para isso, esses agentes tensionam dois regimes distintos: o regime do gasto, em que o recurso
obtido a partir do trabalho (dinheiro de subsisténcia) ¢ um valor a ser gasto (e portanto perdido),
e o regime do investimento, em que o valor principal esta na acumulagdo de capital (dinheiro
investido). E a passagem de um regime ao outro, a ser efetivada por meio do educacionamento,

¢, também, uma transformacao entre selves: do self trabalhador ao self investidor®.

A influéncia como sistema de convencimento

Na ultima década, com a popularizagio e consolidagdo das midias sociais e do marketing
digital, a influéncia e seus efeitos sobre as tomadas de decisdo e a agdo dos atores sociais vém sendo
investigados por cada vez mais pesquisadores das ciéncias sociais (CESARINO, 2022; PINHEIRO-
MACHADO, 2022; ABIDIN, 2015, 2016), da comunica¢do (FISCHER, 2023; WATKINS, 2022;
KARHAWI, 2020; HEARN; SCHOENHOFF, 2016; SENFT, 2008) e de disciplinas correlatas
(GRISET, 2024; HAN, 2022; COTTER, 2018). Se as dindmicas e gramaticas do digital e a figura
do influencer apresentam novos desafios de pesquisa, estudos sobre o tema da influéncia nao
sao novidade, podendo ser trilhados até a sociologia classica, especialmente na obra de Gabriel
Tarde e sua discussao sobre as leis da imitagdo e da “influéncia interespiritual”, notadamente na
figura do publicista (TARDE, 2005[1901]). Na sociologia neoclassica, uma retomada do tema é
realizada inicialmente nos EUA a partir da década de 1940, notadamente a partir dos trabalhos
pioneiros de Paul E Lazarsfeld, psicologo social vienense, Robert Merton, sociélogo americano,
e seus colegas no ambito do Bureau of Social Research da Universidade Columbia, em Nova York.
Parsons (1963) também se debrucou sobre o tema, definindo influéncia como um meio de
persuasdo, “uma forma de se produzir efeitos sobre as atitudes e opinides de terceiros por meio da
acdo intencional (embora ndo necessariamente racional)” (1963, p. 38). Na esteira de pesquisas
realizadas nos anos 1930 sobre o radio e seus efeitos psicologicos (e.g. CANTRIL; ALLPORT,
1935) e sociais (e.g. ADORNO, 2009), especialmente no ambito do Instituto de Pesquisa Social de
Frankfurt (ROBINSON, 2006), esses autores estavam interessados nos efeitos da midia na formacio
de opinido, na tomada de decisdo e nas agdes dos individuos, pela perspectiva tanto da motivagiao
(Lazarsfeld) quanto do contexto estrutural (Merton) e estrutural-funcionalista (Parsons). Para isso,
desenvolveram uma agenda de pesquisas sobre publicidade, voto e tomadas de decisdo na

vida cotidiana.
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Algumas dessas pesquisas, hoje consideradas classicas, como 7The Peoples Choice
(LAZARSFELD; BERELSON; GAUDET, 1960[1944]) e Voting (BERELSON; LAZARSFELD;
MCPHEE, 1986[1948]), investigaram os fatores determinantes da escolha do candidato nas elei¢oes
presidenciais dos EUA e mostraram que as opinides circulantes nas redes de relagdes interpes-
soais tinham o maior peso na decisido de voto. Merton, a partir de um estudo publicado em 1949,
realizado em uma cidade da Costa Leste dos EUA, chegou a uma conclusao similar: moradores
buscavam conselhos e opinides referentes a diversos assuntos junto aos “lideres horizontais”,
ou “influentes” (influentials), pessoas que, em relagdo as demais, consumiam mais contetdo veiculado
pela midia. Mas a obra que consolidou o conceito de influéncia e esses achados anteriores foi
Personal Influence, de Katz e Lazarsfeld (2017[1955]). Nela, os autores apresentam os resultados do
“The Decatur Study”, em que mapearam junto a 800 moradoras de Decatur, Illinois, por quem elas
eram influenciadas e quem influenciavam a respeito de quatro temas: marketing, moda, assuntos
publicos e idas ao cinema. O livro apresenta o argumento do “paradigma dos efeitos limitados”
da midia, mostrando que a efetividade da transmissdo das mensagens da midia as audiéncias
dependia do trabalho de recep¢io, selecio, interpretacéo e difusdo realizado por “lideres de opinido”
informais, pessoas comuns que comunicavam aos membros de seus circulos sociais proximos
aquilo que viam, liam e ouviam. De modo geral, esse corpo de estudos demonstra que a “influéncia
interpessoal” tem um papel decisivo nos processos de tomada de decisao.

Um valor fundamental apresentado por esses trabalhos é a reputagdo. Esse ponto parece ter
se tornado ponto pacifico na efetivagdo de influéncias. Recorreremos aqui, entretanto, a comple-
xificagdo desse quadro ao adotar uma abordagem pragmatica, com seu chamado situacionismo
metodologico (THOMAS, 1966[1923]; CICOUREL, 1964; JOSEPH, 1984). Elegemos uma situagao
privilegiada a ser analisada no caso da influéncia aqui em questao: a de oferta de um plano (realizada
empiricamente nos ads). E na andlise dessa situacdo e dos elementos de justificativa para se
deixar influenciar pela proposta apresentada que encontraremos os elementos de um quadro de
regimes de influéncia.

Assim, a reputagio sera entendida como uma entre as integrantes de um quadro plural de
competéncias determinadoras da influéncia. O enquadramento de analise para isso fundamentar
¢ aquele voltado justamente para esse pluralismo dinamico moral, o modelo das economias da
grandeza (EG), proposto por Boltanski e Thévenot (2020[1991]), e segundo o qual a ocorréncia
de fendmenos sociais se da com a participagao de uma matriz avaliativa na qual os atores justificam —
isto é, dao conta em termos de justica — aos outros suas agdes por conta de uma demanda mutua de

justica incorporada aos sensos morais perenemente operantes na vida social. Como mostram os
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autores, essa justificacao se da por valores — chamados de grandezas, pois passiveis de comparagoes
valorativas -, isto é, por um modo de avaliagdo para definir o que é mais valoroso de acordo com
um principio de determinada ordem de valor, correspondente a diferentes formas de construir
provas de realidade e possibilitar o acordo, a agdo em comum, a estabilizagao da situa¢do, depurada
em termos de principios fundamentadores.

O modelo compreende seis ordens valorativas (ou ordens de grandeza), chamadas de cités*..
Sao ordens de relagoes baseadas em principios de coordenagdo convencionados, como dissemos,
com base na ideia de justica e que, por isso, estabelecem a equivaléncia entre os seres e a alocagao
de seus estados valorados, seus valores relativos, em algum tipo de bem comum - a forma modelar
do justo. Essas cités (doméstica, da opinido, inspirada, civica, mercantil e industrial) suportam
modos de justificagdo, isto é, de accountability de justica, especificos: cada uma correspondendo
a uma diferente forma de justiga. Assim, delineiam os modelos de competéncia necessarios em
momentos de disputa. Cada cité se efetiva na forma de um mundo correspondente (doméstico,
da opiniao, inspirado etc.), uma ordem pragmatica habitada por seres e coisas que podem ser
mobilizados como dispositivos na construcao das provas das grandezas. Assim, as grandezas atribuidas
precisam ser provadas pelos/para os agentes, e isso ¢ feito por meio de comprovagoes de realidade
(épreuves), do modo de expressao do julgamento e da forma de evidéncia adequada a cada cité.
Afinal, toda a¢ao que busque se justificar com referéncia a uma cité pode ser colocada a prova por
meio de criticas referenciadas a certo tipo de bem comum.

No caso da cité da opinido, centrada no reconhecimento honorifico e na reputagio, a grandeza
depende da celebridade, da estima dos outros, e se mede pela visibilidade (HEINICH, 2012).
Ora, como vimos, o mercado da influéncia digital passa fortemente por um mercado de estima,
de reconhecimento mensurado por dispositivos interacionais como curtidas, compartilhamentos,
comentarios e visualizagdes, organizado pela relagdo entre influenciadores e seus “seguidores’,
como sao chamados aqueles que acompanham as atividades de alguém nas redes sociais, e que se
traduzem em remuneragdo na carreira digital do influencer. Mas nao apenas.

O tratamento levando a sério a forma como os atores ddo conta da necessidade de outros
ingressarem em projetos de investimento nos levou a refletir sobre como os atores sociais podem
ser impelidos a engajamentos no plano, conforme os termos de Thévenot (1995, 2006). Como mostra
o autor, a passagem entre as unidades individuais de agéncia (ator) e a vida social (a¢do no plural)
se da por meio do que chama de engajamentos®, a conexdo coordenativa desse ator no plural. Sdo trés
as formas de engajamento mapeadas por ele: 1) engajamento familiar; 2) engajamento justificado;

e 3) engajamento no plano. O primeiro corresponde a um ingresso em coordenagao com os seres
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proximos; o segundo, com os publicos, por meio de acordos baseados na justica. O terceiro é o
que nos interessa aqui e corresponde a uma passagem ao plural por meio de um investimento
projetivo voltado para o futuro e por meio de um planejamento, segundo o qual os elementos
agentivos estdo em fungao desse projeto. Em um engajamento no plano, ha sempre um planejador
(o ator que desempenha o papel de apresentar um plano), um objetivo e propriamente um plano
(um conjunto de etapas ou conexdes), além dos elementos em coordenagdo - as formas investidas
(THEVENOT, 1986) nesse engajamento®.

A observagao dos ads permitiu montar uma matriz das competéncias de efetivagdo da propria
condi¢io de influenciador. A condicio inicial de um ator nesse mercado ¢ a de investidor. E assim
que ele se apresenta, afirmando aos espectadores — passiveis de se tornarem primeiramente
alunos/usuarios, posteriormente investidores com suas proprias pernas — ter um plano de sucesso.
Mas duas se mostraram ser as formas como essa posi¢ao de influéncia se constitui: 1) por meio
do renome (pela cité da opiniao); 2) por meio de uma coordenagdo entre inspira¢do e eficiéncia
(isto é, entre cité inspirada e cité industrial). O primeiro caso diz respeito ao anuncio priorizar o
grau de celebridade do influencer, seu renome, sua fama. O segundo, a se priorizar uma apresentagao
criativa das conquistas do influencer e do plano oferecido. Em ambos os casos, isso é feito por meio
do comparecimento (WERNECK, 2021b, 2023, 2024) de dispositivos explicitadores de cada uma
dessas formas no discurso e na estética do antuincio. No primeiro caso, comparecem apresentagdes
tipicas da légica do renome, como anedotas sobre si, lembretes de quem é o influencer, énfase na
pessoa filmada, uso de apelidos e borddes préprios, tudo capaz de singularizar a celebridade ali
apresentada — nesse caso, a afirmagio é: eu sou Unico e apresento um plano. No segundo caso,
elementos objetivadores tipicos da légica industrial, como niimeros, graficos, matérias de jornal,
depoimentos de clientes com resultados, entre outras estratégias, buscarao promover a compro-
vacdo de eficiéncia, enquanto anedotas, palavras-chave, borddes, trocadilhos, bossas de edigdo e
filmagem, entre outras estratégias, tentarao dar conta da comprovagio de criatividade - na articu-
lagao de ambos, a mensagem é: meu plano ¢ melhor*.

Nos dois casos, entretanto, observou-se um mesmo self se constituir: o influencer ocupa uma
posicio moral superior. Essa posicdo, todavia, é afirmada nio de forma serena, mas por meio
daquilo que um de nés (WERNECK, 2015) observou como marra: a afirmagdo da superioridade

moral pela for¢a, quando esta adota uma forma semiética (WERNECK et al., 2024b, p. 5):

a) forca verbal (quando a diferenca de forgas é expressada discursivamente);
b) forga mental/psicoldgica (quando ela é expressada por meio de mecanismos abstratos de

persuasdo ou imposigdo comportamental);
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c) forgaactancial/performatica (quando ela é expressada por agdes capazes de traduzir uma
diferenca de for¢a tomada como intrinseca, mas sem a manifestacdo direta da atuacgdo
fisica sobre a agéncia do outro); e

d) for¢a moral (quando ela é expressada em termos de diferengas de grandezas valorativas).

Assim, por meio de sua fala, de jogos psicoldgicos, por suas agdes apresentadas ou narradas
ou por construgdes de distingao moral, o influencer adota uma postura marrenta: impde-se como
superior ao interlocutor/espectador e afirma sua posi¢ao hierarquica para determinar suas agdes,
para influencia-lo. Essa marra, queremos mostrar aqui, é construida pelo moralismo ostentatdrio.

Estamos diante, entido, de um processo em que um personagem publico se apresenta
como planejador, buscando impelir individuos a se engajarem em um plano por ele proposto,
apresentando um objetivo definido e um planejamento em seus detalhes. A peculiaridade aqui é
que esse engajamento ¢ apresentado como inevitavel, incontornavel, sob pena de fracasso em uma
espécie de plano geral: a biografia. Essa obviedade, entretanto, ndo parece absoluta: ela precisa ser
construida. E nosso argumento é que o moralismo ostentatério desempenha um papel central na
constru¢ao empreendida por esses planejadores. O impelimento moralista é sua principal ferra-

menta de engajamento do outro.

O impelimento moralista e seus agenciamentos

A analise dos 60 antincios coletados permitiu identificar os tipos de impelimento moralista
mais utilizados pelos influencers. Como se pode ver, o constrangimento é a estratégia moral mais
adotada por esses atores, sendo mobilizado como impelimento central em mais da metade dos ads
(61,7%); seguido da forga (em 18,3% do total); do congragamento (11,7% do total); e da ridicula-

rizagdo (em 8,3% do total)®.
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Em relagao aos tipos de produtos ofertados (chamados nesse ambiente de “oportunidades”),
destacam-se os encontros, anunciados em 73,3% dos videos. Em geral, esses eventos, sempre
acompanhados de qualificagdes como “gratuito” e “100% on-line”, consistem em lives (trans-
missoes ao vivo nas redes sociais) ou videoconferéncias. Além deles, sdo contemplados na amostra
a assinatura de plataformas (de negociagdo ou de streaming de finangas e investimentos) (11,7%);
cursos gratuitos (11,7%); o acesso gratuito temporario a cursos pagos (6,7%); o compartilhamento
de informagdes privilegiadas sobre um investimento especifico (transmitidas por meio de canais
diretos com especialistas, listas exclusivas, relatérios ou videos para revelagdo) (3,3%); treinamentos

(1,7%); e o download de aplicativos para negociagao (1,7%).

A oferta dessas “oportunidades” é o primeiro passo do processo de engajamento do espectador
do antncio no plano do influencer. Nelas, segundo os profissionais — excetuando-se os antincios
simplesmente promovendo um aplicativo para negociagdo disponivel para download -, serdo
compartilhados seus “segredos” para o sucesso nos investimentos, em geral qualificados como
“estratégia’, “técnica’, “método’, “metodologia’, “passo a passo” ou “caminho’, todos desenvolvidos

e/ou organizados por eles mesmos. A promessa ¢ sempre a mesma: desvelar os segredos do alegado

sucesso no mercado, como se vé nestes trechos:

— Eu vou te ensinar como sair desse deserto financeiro e alcangar a prosperidade (Anuncio 31).
- L4 eu vou te ensinar tudo que vocé realmente precisa saber para virar essa chave e alcangar a liberdade tao
sonhada nesse mercado (Anuncio 38).

- Vem participar comigo ao vivo e descobrir qual é o segredo para viver de op¢des (Anuncio 55).

Em todos os casos, invariavelmente, os influencers apresentam suas proprias atitudes e trajetorias
como exemplares, isto é, capazes de demonstrar pragmaticamente o que pode e deve ser feito para

se obter sucesso financeiro a partir dos investimentos — e que o mercado financeiro seria o espago
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ideal a partir do qual transformagdes biograficas possam ser efetivadas. Por exemplo, afirmam ter
acumulado dinheiro a partir de movimentos que consideram simples, como a compra de agdes
na bolsa, e que nisto nao residiria “nenhum segredo” (Antncio 1); ou que, em um momento de
epifania, deram-se conta de que precisavam sair de um ciclo qualificado como “vicioso’, isto é,
de uma situagdo problematica da qual ndo conseguiam sair, e que os investimentos eram a solu¢ao
privilegiada (Anuncio 13); ou ainda que também ja se encontraram em situagdes dificeis, até que
“descobriram a melhor profissio do mundo” (nesse caso, a de trader) e, agora, quere[ria]m “dar
[a outros] essa oportunidade” (Andncio 39). Seja como for, eles caracterizam o bem que visam
produzir por meio da exemplaridade (SALES, 2022), isto é, de exemplos propositivos que implicam
posicionamentos morais, apresentados, nos casos aqui analisados, de forma inegociavel, sobre as
maneiras que consideram certas, boas e justas de se agir para efetivar essas transformacoes.
A exemplaridade ¢ relacionada, entdo, a uma dimensao pedagogica, e o principal contetido a ser
ensinado aos outros atores é justamente a obrigatoriedade de investir, o principio moral defendido
pela ostentagao.

Muitas vezes, ja no anuncio é ofertado um produto pago para além da oportunidade gratuita,
como nos casos de oferta de periodos de “degustagao” de cursos, explicitando-se um objetivo ultimo
de venda. Contudo, em 27 anuncios (45% do total), ndo foram mencionados produtos pagos.
Nesses casos, a possibilidade de continuidade do engajamento no plano do influencer é usualmente
apresentada em um segundo momento, aqueles ja interessados o suficiente para engajarem-se a
partir do anancio.

Finalmente, em relacdo aos tipos de investimento, a maijoria dos ads nio especifica qual
esta promovendo (20, sendo 33,3% do total). Um deles, cujo argumento ¢ justamente a defesa da
importéancia da diversificagdo das aplicagdes, menciona vérios tipos (renda fixa, renda variavel,
moedas digitais, metais, entre outros), mas o restante fala em “investimentos” ou em “tornar-se
investidor” de forma genérica. Entre os demais 40 antncios, 13 promovem o day trade, operagao
que visa a obtencdo de lucro a partir da oscilagao dos precos dos ativos financeiros ao longo do dia;
nove promovem as opgoes, contratos que conferem a seu titular o direito de comprar ou vender
um ativo por um valor determinado em um momento especifico no futuro; cinco falam em renda
variavel; cinco, em criptoativos, ativos virtuais protegidos por criptografia; cinco, em operagoes
estruturadas, modalidade de investimentos mais complexa que combina dois ou mais tipos de

ativos e derivativos, sejam eles de renda fixa ou variavel; dois falam em renda fixa; e um, em ddlar.
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Pois em todos os anuncios analisados os influencers performam intransigéncia em relagdo
a qualquer alternativa que ndo a apresentada, a saber, conhecer o mundo dos investimentos,
ou novas possibilidades nesse mundo, a partir de suas orientagdes, demonstrando indisposi¢do para
contemplar qualquer quadro moral que nao seja o da obrigatoriedade de investir. Tornar-se investidor
¢ apresentado como a solugdo privilegiada para uma ampla gama de problemas elencados, desde
a insatisfacdo com o trabalho, o endividamento e a falta de tempo para estar com a familia até
as relacoes de dependéncia, sobretudo do Estado (especialmente em relacdo a aposentadoria).
Nessa mecénica, trés camadas de significacdo (e de avaliacdo) se sobrepéem para produzir um

efeito de imposi¢do moral:

1) um plano moral dos contetidos, no qual se dé a valoracao, isto é, a eleicdo dos valores relevantes (PORTO e
WERNECK, 2021) concernentes a situacao; 2) um plano moral da forma-ostenta¢do, no qual aquela pauta moral
é substituida por uma metonimia dela, na forma de uma avaliagdo de outra ordem, a da firmeza moral; e 3) um plano
moral da forma-expresséo, no qual comparece uma segunda metonimia, na qual a avaliacdo passa a ser a de uma
forca discursiva centrada na demonstragcao ostentatéria da intransigéncia moral, em termos de trés competéncias:
a agressividade (quando se agride a alternativa moral), a graca (quando se ridiculariza essa alternativa) e o constran-

gimento (quando se busca evocar a culpa na opcao alternativa) (WERNECK et al., 2024, pp. 24-25).

Ademais, trés recursos sdo comuns a todos os anuncios analisados — excetuando-se aqueles
que langam méo do congragamento, que, como argumentamos, é um tipo de impelimento, mas nio
moralista. A ampla mobilizacdo desses recursos sugere que eles sio considerados essenciais para
o impelimento na influéncia em investimentos. O primeiro deles é a (1) produgdo de escassez,
por meio da qual se busca convencer o espectador do antncio de que a oportunidade é unica,

exclusiva e limitada e, portanto, nao deve ser perdida:
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—Vocé ndo vai encontrar essa oferta novamente (Andncio 30).
— Eu queria te dar uma Ultima chance de fazer parte disso (Anuncio 2).

— [A] vaga é rara e a decisao é urgente (Anuncio 46).

O segundo recurso é a (2) produgdo de urgéncia, por meio da qual se busca convencer o espec-

tador a agir rapidamente para ndo perder a oportunidade, como se pode observar nestes trechos:

- [Al hora é agora, ou pega ou deixa passar e torce pra alguém te propor algo assim novamente (Anuncio 2).
— [S]e vocé for rapido, vai ter a chance real de fazer o pé de meia da sua vida (Anuncio 56).

—Nao da pra deixar pra depois (Anuncio 5).

Por fim, o terceiro recurso comum ¢é a (3) diferenciagio do plano do influencer, apresentado
como dotado de uma competéncia competitiva (GOLDENBERG; WERNECK, 2010). Por vezes,
trata-se de mais que diferenciagao, mas de singularizagio, como em “desenvolvi uma metodologia
r . 3 <« . r . A o7 . .
unica” e “vou te ensinar um conteudo totalmente diferente de tudo o que vocé ja viu na internet
ou do que ja te ensinaram por af”. Mas, na maioria dos casos, enfatiza-se o diferencial com base
na expertise do influencer - que, como argumentamos, ¢, antes de tudo, um investidor que se
apresenta como bem-sucedido e, por isso, autorizado a ensinar outros a investirem. Nesse sentido,

b2

fala-se em: “minha técnica”; “minha visio de mercado”’; “meu método”; “desenvolvi uma meto-
dologia tnica” Em geral, a diferenciagdo ¢é feita nesses termos apds o influencer se apresentar,
nos casos em que ¢ menos conhecido, ou tomando como dado que é uma figura renomada no
universo dos investimentos (ou simplesmente uma celebridade para além dele) e, portanto,
dispensaria apresentagdes. Ha, ainda, casos em que o influencer ndo promete oferecer a melhor
solugdo em relacdo a outras no mercado, mas simplesmente apresentar “todo o passo a passo do
day trade” ou “todos os fundamentos para ganhar dinheiro na bolsa de valores”, como se se tratasse
de um conhecimento objetivo e dado, a ser simplificado e ensinado.

De modo geral, assume-se que o espectador que se depara com o antncio se encontra em
uma situagao problematica, de inquietagdo, dependéncia, insatisfagdo e dificil resolu¢ao; a partir
da afirmagdo desse estado, apresenta-se solugdes promovidas como as mais eficientes - e, na maioria

dos casos, mais rapidas — para problemas de ordens diversas, apresentadas como capazes de produzir

transformagdes expressivas na vida do espectador, como nos trechos a seguir:

— [F]u vou te mostrar o passo a passo dessa estratégia que vai transformar a sua vida financeira (Anuncio 24).

—Sao trés aulas (...) pra revolucionar sua vida financeira de uma vez por todas (Anuncio 29).
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Na proxima se¢do, analisaremos os anuncios que langam mao de cada tipo de impelimento —
constrangimento, forga, ridicularizagdo e congragamento — como estratégia moral central, concen-
trando-nos em casos paradigmaticos para cada um deles. Para isso, nos deteremos na analise da
articulacéo entre o plano moral dos contetdos, a partir da construgdo da retdrica de convencimento
e dos principios valorativos em jogo, e o plano da forma-ostentagao, apresentando os dispositivos
mobilizados pelos influencers para impelir os espectadores a se tornarem seus alunos/clientes.

A analise apresentada, entdo, consistiu na observa¢ao dos varios casos de mobilizagdo do
impelimento como estratégia moral para buscar efetivar os varios engajamentos caracteristicos da
situagio de oferta de um plano — lembramos: o engajamento no plano ofertado; o engajamento em
uma troca mercantil (a aquisi¢ao do produto/servico oferecido pelo profissional); e o engajamento
em mercado(s) (tanto o financeiro que se torna ambiente para os novos agenciamentos quanto
aquele de produtos voltados para a navegacao nesse mercado). As observagdes mostraram nao
apenas os dispositivos mobilizados para isso, mas ainda a forma como se engatilha o engajamento:
como ja mostrou um de nds em outro trabalho (WERNECK, 2019)*, em momentos como este, a critica

de mao pesada apresentada pelo influencer busca mobilizar uma operagdo no espectador, na qual

0 mecanismo de implementacdo da forma-critica por meio de uma coordenagéo com a forma-[ostentagdo] (...)
oferece (...) um recurso para [0] mondlogo (...): o carater [expressivo] simbdlico [das] mensagens, distinto dos
registros de significacdo [direta] de uma critica inserida no protocolo tipico dos momentos criticos (BOLTANSKI e
THEVENOT, 1999), faz a situacéo pivotar em seu protocolo légico: de um momento critico que induziria 0 processo
de comprovacéo (de avaliacao racional com base em provas de tangibilidade consistentes) para um momento
de critica em que, por forca da [forma-ostentacdol, nao se avalia nada racionalmente, pelo contrario, é-se levado

pelo convite da [dessa ostentacdo] para a ratificacdo da denuncia [contida no antncio] (WERNECK, 2019, p. 623).

Trata-se de se ativar uma entrega da agéncia nas maos de um planejador por um processo que
parece buscar saltar uma légica decisdria racional para valorizar um plano emocional em que se
busca fazer o espectador “vestir a carapuga’, digamos, do que é afirmado a seu respeito no antincio -
e experimentar como “verdade transitéria” (NIELSEN, 2019), valida como dada pelo menos por
tempo suficiente para se efetivar a situacdo de engajamento - e se ver impelido a responder conforme

o orientado no plano ofertado.

As quatro formas de impelimento
Constrangimento: o espectador do ‘ad’ é constrangido a investir

Antncios que langam mao do constrangimento como principal estratégia moral de impelimento

moralista s3o maioria na amostra coletada, totalizando 37 (61,7% do total). Ele é utilizado por
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18 dos 25 influencers mapeados (72%), representando os quatro tipos contemplados na amostra —
trader, produtor de contetido, analista e especialistas de casas de andlise. Em relagao aos tipos de
investimentos promovidos, a maioria (54,3%) fala de renda variavel, 37% néo especificam e apenas
4,3% falam de renda fixa.

A mecanica do constrangimento se fundamenta na critica a comportamentos imputados ao
espectador do anuncio, articulada, como dissemos, a demonstra¢do de superioridade moral do
critico (o investidor/influencer) e seguida da mobilizagdo de um dispositivo agenciador servindo
como gatilho para a agdo, para o engajamento no plano ofertado. Esse gatilho, como veremos,
é reforcado por recursos graficos, sonoros, imagéticos, entre outros, e geralmente assume a forma
do que, da perspectiva do influencer, ¢ um aviso ou uma adverténcia das possiveis - e, segundo ele,
inevitaveis — consequéncias negativas na biografia do espectador caso ele ndo dé atencao ao ad
e ndo aproveite a “oportunidade” ofertada. Nessa mecanica, a inscrigdo, na critica, de emogoes
socializadas no universo das finangas e dos investimentos, associadas a ideias como fracasso, culpa,
medo e insatisfacdo, ¢ uma operagdo fundamental - ver Livet e Thévenot (2003) e Illouz (2007).

Vejamos como se constroi a critica ao espectador e os principios valorativos em jogo no
plano moral dos contetidos. No primeiro caso, o influencer mobiliza como recurso explicitador
principal do impelimento a encenagdo. Na primeira cena, ele vai ao banheiro e derruba o celular
no vaso sanitdrio; na segunda, comete um erro na programagao de um c6digo que gera uma pane no
sistema operacional. Ambas as cenas sdo ambientadas com o refrao do hit Oh no, de N.O.R.E. (1999) -
“Oh, no/Oh, no/Oh, no, no, no, no, no” -, muito utilizado em videos publicados nas redes sociais
que mostram situagdes inusitadas ou desastrosas, em que algo da errado de forma jocosa. A partir
disso, o video mostra a imagem de duas teclas de um teclado de computador, “Ctrl” e “Z”, que, combi-
nadas, sao utilizadas no sistema operacional do Windows para desfazer a ultima agéo realizada,

possibilitando corrigir erros. O influencer dirige-se entdo ao espectador e diz:

— Infelizmente nado existe nenhum tipo de botdo “Ctrl+Z" pra gente voltar atrds naquelas burradas que a gente
comete na vida as vezes. Mas eu tenho algo bem proximo de um botéo “Ctrl+Z" (...) eu t6 falando disso aqui
essa coisinha pequena [mostra uma moeda] ta extremamente barata hoje em dia. Ta ligada ao setor da inteligéncia
artificial e com um potencial absurdo de valorizacdo, podendo multiplicar o seu dinheiro por até 100 vezes nos
proximos 20 meses. (....) Essa é a chance de dar um “Ctrl+Z" em todas as escolhas erradas que vocé ja tomou na vida
(Anuncio 57).

Aqui, a operacionaliza¢do do constrangimento fundamenta-se na associagao entre o ativo
apresentado como oportunidade de investimento e a afirma¢io de que ele apresentaria a “chance de
dar um ‘Ctrl+Z’ em todas as escolhas erradas” que o espectador do antncio “ja tomou na vida”

Subentende-se que essas “burradas” dizem respeito aquelas tomadas no plano econémico, uma vez
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que a solugdo para a corregao dos erros seria um investimento financeiro. Contudo, o influencer
promete que o investimento nessa moeda, dotada de capacidades redentoras, quase magicas,
pode reverter as consequéncias de “fodas as escolhas erradas” ja tomadas pelo espectador, estendendo a
capacidade de corre¢ao agencial de seu plano para outros ambitos da vida para além do econémico.

Outro caso ¢ paradigmatico ndo apenas por explicitar o uso do constrangimento para impelir
a investir, mas por sua repercussao, tendo sido mobilizado para avangar o debate sobre a regula-
mentac¢ao dos ads de investimentos. Nele, a influencer afirma ter se tornado milionaria em apenas
trés anos comprando agdes com um aporte inicial de R$ 1.520. O antncio, publicado em 2019,
“viralizou”, isto ¢, espraiou-se nas midias sociais, tornando-se conhecido para além do nicho de

consumo desse tipo de contetido. Vale cita-lo na integra:

- Oi. Meu nome é Bettina, eu tenho 22 anos e RS 1 milhdo e 42 mil de patriménio acumulado. Desculpe a indiscricao,
é gue o tempo aqui embaixo ndo joga a meu favor e eu precisava chamar a sua aten¢ao. Ninguém acha normal
ter juntado mais de um milhdo de reais assim, tdo nova e comegando com muito pouco. Mas sabe o que chama
aminha atencdo? E que o que eu fiz ndo é nenhum segredo. Eu vivo falando por af para todo mundo: eu comprei
acdes na bolsa de valores. Nao foi sorte, eu ndo herdei uma bolada e nem ganhei na loteria. Comecei com 19
anos e [com um aporte de] RS 1.520. Trés anos depois, tenho mais de RS 1 milhao, simples assim. Sabe qual é o
problema? A maioria das pessoas vai pular esse anuncio e continuar se chocando com histérias fora da curva.
E a minoria vai clicar no botao azul que vai aparecer no fim desse video. Se vocé for uma das pessoas que vai clicar
no botédo, vocé vai acessar 0 passo a passo que eu segui para vocé chegar no seu primeiro ou proximo milhéo.
Os resultados, eu garanto, serdo os mesmos; nado tem como ser diferente. Se vocé tiver as mesmas agdes que
eu tenho, vai lucrar proporcionalmente o mesmo que eu. Isso vale pra perdas também. E com vocé. Resultados

diferentes exigem atitudes diferentes. Botdo azul (Anuncio 1).

Bettina foi “cancelada’, termo usado quando alguém é boicotado nas midias sociais, por meio
de criticas publicas, memes e a¢des, como deixar de seguir seus perfis, devido a alguma a¢ao
ou posicionamento considerado moralmente reprovavel. A Empiricus, casa de analise em que
ela atuava como copywriter (profissional de marketing que redige textos persuasivos) foi multada
pela Fundacédo de Protecdo e Defesa do Consumidor de Sao Paulo (Procon-SP) em R$ 58 mil por
propaganda enganosa (KAORU; TAKAR, 2019), ou seja, por apresentar como depoimento o que era,
na verdade, publicidade, expondo consumidores ao risco no investimento em agdes. O cons-
trangimento operado no antncio rebaixa moralmente o espectador que “vai pular esse anuncio’,
ndo aproveitar a oportunidade e, ainda assim, “continuar se chocando com histdrias fora da curva”

Em outros antncios, presume-se que o espectador esta insatisfeito, enfrenta dificuldades
financeiras e é incompetente para resolvé-las sem a ajuda de um especialista. E o caso, por exemplo,
deste antncio, que mobiliza os valores da felicidade e do reconhecimento e a escassez do tempo

para convencer o espectador a fazer a passagem do self trabalhador ao self investidor:
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— Déa quase para sentir daqui o seu desespero [por] sua vida financeira ndo evoluir como vocé achava que teria
evoluido nessa altura da sua vida, né? Vocé ndo tem orcamento planejado, ndo tem plano de longo prazo, vocé acha
que independéncia financeira é sé coisa para vender curso (...). Eu vou te mostrar nessas trés aulas como é que
vocé muda a chavinha e se prepara para sair da condigado de pagador ou pagadora de boleto pra comecar a ser
um recebedor de juros ou até mesmo de dividendos, ta? (Anuncio 27).

Em outros casos ainda, o espectador ¢ moralmente rebaixado por sua inagdo diante de algo que,
do ponto de vista do critico, precisa ser feito — é comum, nesses casos, o recurso a relégios e ampu-
lhetas para reforgar a ideia de passagem do tempo. Em geral, o possivel investidor é comparado
a outros sujeitos, seja o proprio influencer, que seria proativo e, portanto, bem-sucedido, sejam

outras pessoas que ja teriam aproveitado a “oportunidade”:

- Olha s6, provavelmente deve ter me visto comprar um monte de coisa ultimamente: comprar croissant, comprar
racdo pro meu cachorro, comprar cafezinho, comprar ténis, comprar qualquer coisa. (...) A coisa mais importante
que vocé tem que entender é o seguinte: ndo é vocé ficar olhando eu ganhar dinheiro e comprar as coisas,

mas vocé também ter a iniciativa pra poder fazer isso e ter a chance de ganhar dinheiro (Andncio 4).

Vé-se que, aqui, o consumo ndo ¢é interditado, mas incentivado como prova da graga — sendo,
portanto, seu indice —, como algo a ser realizado depois de se enriquecer. Antes do engajamento
bem-sucedido em um processo de planejamento de acumulagio de capital, porém, ele é a causa
central da imobilidade dos atores sociais, que, segundo a critica dos influencers, gastam (perdem
dinheiro) em vez de acumular para gastar quando estiverem autorizados a isso — “pra poder fazer isso
[comprar as coisas]”.

Chama atengéo, ainda, o apelo a familia em muitos dos ads, notadamente por meio da men¢ao
ao dever moral de cuidado e provimento familiar e da valorizagdo do tempo de qualidade com
esposas” e filhos, com a utilizagdo de imagens de criangas e familias, a fim de reforgar o impacto
emocional pretendido. O tema da familia aparece em 12 dos 37 antncios (em 32,4% da amostra)
que langam méo do constrangimento como impelimento moralista. No exemplo a seguir, verifica-se
um peso ainda maior: a obrigatoriedade nao é apenas de prover a familia, mas de “honrar” as geragoes
passadas, vencer uma espécie de maldi¢do, e garantir que as geragdes futuras (“os seus filhos”,

“[os membros da familia] depois de vocé€”) terdo melhores condi¢des financeiras:

— A pobreza da sua familia tem que acabar em vocé. Vocé tem que honrar a sua familia e a sua origem, mas vocé
pode sim fazer diferente. Se vocé veio de uma familia humilde, assim como eu, vocé deve ter se acostumado a ver
toda a sua familia passando dificuldades, vivendo més atrds de més para mal pagar as contas. Mas é essa realidade
que vocé quer para o seu futuro, para os seus filhos? E se eu te dissesse que vocé pode mudar essa realidade?
E se depois de vocé ninguém da sua familia precisasse mais passar dificuldade? [£ se] tivessem dinheiro
suficiente para realizarem os seus sonhos, viverem bem e, principalmente, terem uma vida mais tranquila?
Vocé quer isso? (Anuncio 39).
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A partir do rebaixamento moral do espectador do antncio, efetivado por meio de criticas
como as analisadas anteriormente criando como verdade transitdria certa condi¢do moral do
espectador, identificamos duas formas principais de engatilhamento realizados pelos influencers
para impeli-lo a agir. A primeira delas é a responsabilizagdo individual por mudar a situagao
problematica em que a pessoa se encontra. Vé-se que parte do convencimento desses agentes passa,
ainda, pelo impelimento a distingdo, cuja 16gica promove a ideia de que o problema “estrutural” -
das crises, dos saldrios insuficientes etc. — ndo mudara, mas que o espectador pode a0 mesmo
tempo se salvar por meio do engajamento no plano ofertado e se distinguir dos demais que nao

o fazem, valorizando a si mesmo:

- [Tlem gente que joga a responsabilidade pro outro: pro patrao, pro sécio, pro funcionéario, pro governo,
pro pais onde esta. Ele joga responsabilidade para um terceiro. Este vai ser sempre o pau-mandado, em qualquer
pais que ele estiver do mundo, em qualguer lugar. Tem outros que assumem a responsabilidade pra ele, ele pega

a responsabilidade para ele:"Eu sei 0 que tem que ser feito. Eu vou 13 e faco” (Anuincio 50).

Em outro caso, o ad langa mao de recursos graficos e gestuais que refor¢am a responsabiliza-

¢do moral, como pode ser visto na figura a seguir.

Anuncio 51.

,0 1 um fu u &: “Se vocé nao ficar milionario a

Nele, o influencer aparece sobre um fundo em que se 1é
culpa ¢ sua’, a0 mesmo tempo enunciado por ele enquanto aponta para a camera, dirigindo-se
ao espectador. O argumento proposto é que “é uma obrigac¢do do investidor ficar rico com ativos
digitais hoje’, visto haver inimeras oportunidades de investimento; mais uma vez, mobiliza-se a logica
de que ndo haveria desculpas para nao se investir, sendo esta a forma mais eficiente de enriquecer.
A segunda forma de engatilhamento identificada é o apontamento da certeza de arrependimento

(e portanto de culpa) caso ndo se aproveite o que ¢ apresentado como uma oportunidade imperdivel.
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Aqui, mobiliza-se as emogdes do espectador para que ele aja a fim de efetivar o melhor mundo

possivel, em vez do pior (aquele da escassez financeira no futuro):

— [V]océ precisa ao menos conhecer essa proposta, porque vocé ainda é relativamente novo e, quanto antes vocé
comecgar, mais o seu eu do futuro vai agradecer ao seu eu de hoje. (...) agora que essa proposta caiu no seu colo
(...) s6 cabe a vocé aproveitar. (...) E se vocé ainda ndo sabe bem se precisa comecar a investir, aqui vai uma dica:
cuidado para ndo deixar as coisas urgentes da sua vida tomarem conta das coisas importantes. Investir, cuidar

da sua grana e da sua independéncia financeira, € importantissimo. Nao d& para deixar para depois (Anuncio 5).

Como se pode ver, os influencers buscam fazer com que o espectador anteveja as possiveis
consequéncias da decisdo de ndo aproveitar a “oportunidade”, a fim de influenciar a deliberacao
no presente, engajando multiplos horizontes temporais na agao — ver Dewey (1938), Mead (1932)
e Schiitz (1967). Aqui, o futuro comparece a0 mesmo tempo como uma promessa de possibilidades
ilimitadas para os atores e como “uma ameaga permanente aos seus status econdmicos” (BECKERT,
2017, p. 166); os inﬂuencers articulam, entdo, expectativas, emogoes e incertezas, apresentando
horizontes de possiveis que podem ou ndo se concretizar a depender, segundo eles mesmos, da decisao
tomada no momento em que se assiste ao ad, em um primeiro momento, e de seu engajamento
no plano ofertado, em um segundo. As formas de engatilhamento, entdo, sao mobilizadas como
algo capaz de fazer a diferenga na biografia do espectador, e dependem de imaginarios de situagdes
futuras construidas, de “imagens que os atores formulam para encarar estados futuros do mundo,
relagdes causais e as maneiras como eles veem suas decisdes impactando resultados” (BECKERT,
2017, p. 175), como se elas descrevessem estados futuros, consistindo em projecdes que levam em
considera¢do mais que a informagdo disponivel, mas sobretudo as emocdes e expectativas.

Articulando valores como liberdade, responsabilidade, reconhecimento, seguranca (na vida
e nos investimentos) e distingdo no plano moral dos contetdos, com vistas a que o espectador se
sinta constrangido a investir e, assim, valorizar sua agéncia e a si mesmo, 0s inﬂuencers buscam
efetivagdo para o que estamos chamando de impelimento moralista, argumentando que a busca
urgente por uma solu¢ao individual é a inica saida para a situagdo problematica em que o possivel
investidor se encontraria, e que, diante da apresentagdo de uma “oportunidade’, ele nao teria mais

desculpas para ndo tomar uma atitude caso nao queira ser culpado pela desgraga.

Forca: o espectador é empurrado a investir

Foram identificados na amostra 11 anuncios (18,3% do total) lancando méo da forga,
notadamente em sua modalidade verbal — ver Werneck et al. (2024b) -, como estratégia central de

impelimento moralista. Ela ¢ utilizada por oito dos 25 influencers mapeados (32%): trés produtores
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de contetdo, trés traders e dois analistas. Todos esses antincios promovem ativos de renda variavel,
com destaque para day trade e opgdes. A critica implicada nesse impelimento ¢ dirigida tanto ao
espectador do antncio quanto a outros agentes do mercado, sejam eles concorrentes diretos do
influencer do ad, de suas empresas ou das instituigdes com quem ele tenha relagdes publicitarias.
Ela é dirigida ainda a outras abordagens e métodos de investir (e de ensinar a investir) circulantes
no mercado, a fim de valorizar aqueles ofertados no antncio.

Comecemos pelos casos em que a critica é dirigida diretamente ao espectador. No plano
moral dos contetidos, a agressdo ¢ construida com base no apontamento de erros que teriam sido
cometidos pelo ndo investidor, ou pelo investidor julgado incompetente, como ingenuidade, irracio-
nalidade, falta de informagao, conhecimento ou inteligéncia, inagao (passividade, procrastinagdo)
e irresponsabilidade. No antincio a seguir, por exemplo, o espectador ¢é acusado de irracionalidade e

impelido a investir para nao “[deixar] de receber um valor que [seria seu] direito™:

- Vocé t4 com vontade de pagar RS 10 no litro da gasolina? Vocé estaria a vontade em pagar RS 7 em uma lata
de Coca-Cola? E exatamente a mesma coisa que vocé t& fazendo com o teu dinheiro quando vocé decide deixar
ele na poupanga, porque vocé ndo ta pagando mais caro, vocé ta deixando de receber um valor que é teu direito.
E vocé pode ter rendimentos que sejam o dobro da poupanga com a mesma seguranga (Anuncio 31).

O influencer toma como dado que o espectador deixa seu dinheiro na conta poupanga em vez
de aplicé-lo em investimentos mais rentaveis, afirmando ser essa uma decisdo irracional, porque
implicaria renunciar a rendimentos maiores em aplicagdes igualmente seguras. Para operacionalizar
a acusacdo de irracionalidade, ele faz uma comparagdo entre deixar o dinheiro na poupanca e
pagar um valor injusto (mais caro) por itens comumente consumidos no cotidiano, como gasolina
e refrigerante. Com isso, critica a competéncia do espectador para compreender a efetividade das
valoracoes financeiras. Ademais, inscreve os investimentos financeiros na ordem civica, construindo
um compromisso mercantil-civico para defender que os rendimentos da conta poupanca represen-
tariam uma violagdo do que seria, em sua opinido, um direito universal, o retorno justo sobre
investimentos. A desqualificagdo da conta poupanga como investimento ¢, alids, bastante comum
nesse universo; a fim de valorizar outras aplicagoes, agentes do mercado costumam afirmar que ela,
uma das modalidades mais tradicionais de renda fixa, ndo é de fato investimento.

Alguns anuncios acusam o espectador de falta de informagao, conhecimento e mesmo inteli-
géncia, como no exemplo a seguir, em que o influencer fala em um palco, diante de um fundo

vermelho e preto, e veste uma camiseta preta em que se lé os dizeres “#ndomaisescravos’:

- Um povo manipulado é um povo sem inteligéncia; ele é manipulado porque ndo tem inteligéncia, ndo adianta

se revoltar.Vocé vence com a inteligéncia, a inteligéncia é maior do que a forca. Se vocé desenvolver suainteligéncia
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financeira, as pessoas ndo vao te manipular. (...) Vocé viu af que existe todo um sistema construido para que vocé
nao cuide do seu dinheiro, ndo aprenda a investir e acredite que ndo € capaz de fazer isso. Assim, vocé depende
de grandes instituicdes, de bancos, de empresas, de casas de analise te dizendo quais sdo as melhores opcées. (...)
Existe uma realidade onde as pessoas sabem investir, cuidam do seu dinheiro, cuidam da sua vida financeira,
assumem as rédeas. Eu sei do que eu t falando, eu ensinei mais de 10 mil pessoas a fazerem isso (...) no curso

gratuito chamado “Fuga da Matrix” (Anuncio 16).

Por meio da critica ao espectador como inapto para lidar com o proprio dinheiro,
sem inteligéncia, ingénuo e, portanto, facilmente manipulavel por agentes interesseiros, o influencer
se coloca em uma posi¢ao que o autorizaria a “tornar [o espectador do antincio] independente’,
informa-lo e o ensinar a cuidar de seu dinheiro e a investir para que ele possa alcancar a liberdade.
Em geral, anuncios como esse recorrem a discursos conspiracionistas — ver Muniesa (2022) -,
argumentando, como nesse tltimo, haver um “sistema construido” para que as pessoas nao aprendam
a gerir suas financas e que elas teriam sido enganadas ou deliberadamente nao ensinadas a investir
por interesse de grandes instituigdes. Embora isso alivie em parte a responsabiliza¢do do individuo,
que, por ndo dispor de informagéo suficiente ndo poderia ter agéncia suficiente, ndo deixa de ser
uma forma de agressao (afinal, ele ¢ chamado de ingénuo e ludibriavel, diferentemente do esperto
influencer, capaz de enxergar a conspiragdo). As “oportunidades” sdo apresentadas, entdo, como
saidas para essa situagdo, por vezes de forma explicita, como no caso do curso de investimentos
intitulado “Fuga da Matrix”, em alusao a saga de filmes citada no titulo, em que o protagonista descobre
que o mundo em que vive ¢ uma simulagdo criada por maquinas inteligentes para manter os
humanos sob controle. Chama atengdo que os influencers nado explicam ao espectador do
anuncio por que essas instituicdes estariam interessadas em engana-lo ou o manter desinformado.
Na pesquisa de tese de uma de nds (SALES, 2021a), contudo, verifica-se que essa acusagio se
inscreve na disputa por clientes entre corretoras independentes e grandes bancos. E comum,
na operacionalizagdo dessa acusag¢do, a mobilizagdo do personagem “gerente do banco’, um ator
qualificado como interesseiro, isto ¢, que se beneficia objetivamente com sugestdes ruins de inves-
timentos para cumprir metas comerciais em detrimento do bem-estar de seus clientes.

Outros anuncios dirigem a agressdo e acusagdo a outros agentes do mercado e, por consequéncia,
aqueles que teriam acreditado na efetividade de seus planos, distinguindo e valorizando o plano
ofertado pelo influencer como a unica op¢éo eficiente e, mais que isso, honesta, isto é, que néo
pretende enganar o espectador, mas o ensinar verdadeiramente a investir, sugerindo que outras

ofertas no mercado sdo enganosas:

— Por que eu decidi tirar tudo do ar? Porque t6 cansado desse monte de merda que estdo espalhando por af:
que vocé vai ficar milionario da noite para o dia, vai ganhar dinheiro rapido e facil de qualquer jeito, sem precisar
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estudar, estando sentado na praia, de qualquer lugar; que em um dia, um final de semana, quicd em uma semana,
vocé vai aprender a ganhar dinheiro. Tudo mentira. £ tudo mimimi, groselinha para tirar o seu dinheiro e colocar
no bolso dele. Mas isso ndo vai acontecer mais. (...) Eu te desafio a ir 14 e ver que eu ndo vou te vender nada
(Anuincio 33).

E ha casos, finalmente, em que o alvo da critica nao é explicitamente o espectador generali-
zado do antincio, mas pode sé-lo, caso ela também possa ser aplicada a ele. Vejamos um deles
(Antuncio 8), com um uso paradigmatico da performance agressiva, inclusive lancando mao de for¢a
fisica, para impelir o espectador a investir — e, mais que isso, a investir da forma considerada pelo
influencer como a Unica certa, eficiente. O antincio faz um compromisso entre forca e ridicularizacio,
mas consideramos que a performance agressiva tem mais peso no impelimento. O video comega
com um rapaz de cabelos, barba e bigode loiros, sentado a uma mesa, vestindo uma camisa
social cor-de-rosa, um colete sem mangas estampado com a logo de uma corretora de valores, um
relégio de pulso e um par de 6culos de aros finos e redondos. Como explicitado no titulo do ad, ele
representa um personagem do mercado financeiro conhecido como “farialimer”: o termo, pejado
de critica no antncio, refere-se a profissionais atuantes em empresas da Avenida Brigadeiro Faria
Lima, centro financeiro e corporativo de Sdo Paulo, em sua maioria homens brancos e ricos, que
tiveram seu comportamento rotulado, moralmente negativizado, sobretudo por meio de memes
nas redes sociais, apds a repercussdo de uma reportagem da revista Veja (2019) enaltecendo seu
sucesso, riqueza e estilo de vida. Diante dele, sobre a mesa, estdo dispostos trés calhamagos, dois
deles com a lombada virada para tras e um, intitulado Mercado financeiro, posicionado de cabega
para baixo. O anuncio comega com o farialimer dizendo ao espectador: “De acordo com os indica-
dores macroecondmicos, a bolsa [de valores] do Brasil estd com uma oportunidade muito foda...”
Ele é, entdo, interrompido por um homem, vestindo uma camiseta preta em que se 1¢é os dizeres
“¢MUDANCA DE PATAMAR: OPCOES - A GRANDE TACADA’, que entra em cena empurrando
o rapaz da cadeira e dizendo: “Vamos parar com essas coisas chata aqui, calma ai! Me devolve

a cadeira” O homem, entdo, ocupa o lugar do farialimer e dirige-se ao espectador:

- E o seguinte, cara: eu tenho mais de 20 anos no mercado [financeiro]. Bota meu nome no Google, eu sou
o Fernando Goes. Eu quero te ensinar que ndo precisa dessas baboseiras aqui [empurra agressivamente o livro
Mercado financeiro da mesal pra aprender sobre mercado financeiro e pra ganhar dinheiro com isso. Eu quero te
ensinar como é que vocé abre a conta, como é que vocé deposita o dinheiro e como é que vocé usa a ferramenta
mais poderosa pra vocé perder pouco quando ta errado e ganhar muito quanto ta certo e mudar de patamar.

E por isso que eu criei a Semana 3 pra 1.

Nesse momento, o rapaz volta a cena, demonstrando polidez, seriedade e preocupagio,

<« r L »
e pergunta: “Goes, eu posso participar?”. Ao que o homem responde:
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— E claro que pode participar. Alids, qualquer um que ta vendo esse video, eu quero que vocé participe pra eu te
provar que isso aqui é verdade. Vai aparecer um botdo na tela, basta clicar e se inscrever e a gente se vé |a.

Ele entao se volta para o rapaz, ainda parado ao seu lado, e diz, jocosamente: “Mermao,
ta liberado. Vaza, cara’, rindo e olhando em dire¢do a outra pessoa no cbmodo, fora do enquadramento
da camera. O rapaz agradece e sai de cena.

A oportunidade que o farialimer apresentava ao espectador no inicio do antncio fora identi-
ficada a partir da andlise de indicadores macroecondmicos, sugerindo que seu método de investir
é o chamado “fundamentalista’, centrado em andlise macroecondmica (e politica) de mercado e da
situagdo das empresas (por meio receitas, balancos patrimoniais e outras informagdes) para orientar
as decisoes de investimento, em geral de longo prazo. Gdes, ao interrompé-lo e chamar os livros
que ele utiliza para investir de “baboseiras”, desacredita a analise fundamentalista para promover
a analise “técnica” (ou “empirista”), centrada na observagdo direta dos movimentos de precos no
mercado expressados em graficos, e enfatiza seu método como o mais eficaz para fins de ganho
financeiro - “a ferramenta mais poderosa pra vocé perder pouco quando ta errado e ganhar muito
quanto ta certo”. Embora a critica, por conta do dispositivo de encenagao do qual o anuncio
langa mao, seja dirigia ao rapaz qualificado como farialimer, ela serve para qualquer um que
acredite na efetividade da analise funcionalista para investir e que perca tempo estudando, lendo livros,

em vez de aprender na pratica por meio de sua ferramenta.

Ridicularizacéo: o espectador é provocado a investir

Foram identificados na amostra cinco antncios (8,3% do total) langando mao da ridicula-
rizagdo como principal estratégia para impelir o espectador a investir. Nela, rebaixa-se o outro
moralmente por meio da graga, mostrando-se criativo e tornando o outro objeto da forma-piada,
construgdo discursiva na qual se estabelece uma situagao (setup) e se apresenta uma virada
surpreendente em que o outro aparece ridiculo (punchline) (WERNECK, 2015, 2019). Ela é utili-
zada por dois dos 25 influencers mapeados (8%): Thiago Nigro, produtor de contetido, promovendo
a assinatura da Finclass, e Carmine Cantuaria, um trader, promovendo as operagdes estruturadas.
Nos antncios publicados pelo primeiro, o rebaixamento moral é efetivado nido por meio da
expressao falada ou escrita, mas de trés recursos principais: blocos coloridos de montar, muito
utilizados por criangas em suas brincadeiras; desenhos em um flipchart; e moedas de R$ 1,00.
Em todos eles, a 16gica é a mesma: convencer o espectador a assinar uma plataforma de streaming
de financgas e investimentos, apresentando as razdes para a assinatura de uma forma inspirada

(BOLTANSKI; THEVENOT, 2020[1991]), nesses casos hiperbolicamente ltidica e didatica demais
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para um publico adulto, infantilizado pelo anuncio e tendo sua virtual contrafor¢a argumen-
tativa reduzida ao ridiculo — como se, para tornar-se investidor, precisasse de explicagdes o mais
simples possivel para ser convencido a comprar o produto ofertado. E quase como a interrogacdo
humoristica classica “entendeu ou quer que desenhe?”, em que se zoa (WERNECK, 2015) o outro
sugerindo sua dificuldade de entender algo.

Em um dos anuncios, o influencer, ao apresentar cada uma das supostas vantagens da plata-
forma, encaixa um bloco de cor diferente e etiquetado com a vantagem apresentada. A ridicularizagao
é efetivada pela agdo de encaixar os blocos, ndo sendo explicitada no texto do ad enunciado -

ela ndo seria perceptivel, portanto, por um espectador que apenas ouvisse o audio do andncio.

Anuncio 48

No segundo andncio, o mesmo influencer diz o seguinte:

— Eu t6 com uma moeda de RS 1. Fazia muito tempo que eu néo via ela, na verdade. Mas olha sé que ldgica
interessante: se vocé ganhasse RS 1 por dia, 0 que vocé poderia fazer com isso? Em um dia, vocé poderia comprar
uma bala. Em 30 dias, né, RS 1,00 por dia, vocé poderia comprar um almogo de R$ 30,00. Em 60 dias, ganhando R$
1,00 por dia, vocé poderia comprar uma pizza — e nem das melhores, mas uma pizza ainda assim. Sé que o ponto é
que nada disso vai mudar sua vida, nada vai mudar sua vida. Agora, o que pode mudar sua vida de fato é a Finclass.
E pra vocé assinar a Finclass, durante e exclusivamente a Black Friday, vocé gastaria R$ 0,83 por dia, porque sé na
Black Friday a Finclass sai de RS 49,90 por més por RS 24,90 (Anuncio 30).

Anuncio 30
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A entonagdo das palavras, o tom superior adotado pelo influencer e a matematica simples
apresentada como uma “légica interessante” compdem a performance de ridicularizagao. O trecho
“Fazia muito tempo que eu ndo via ela’, referindo-se a moeda de R$ 1, refor¢a a marra do influencer,
sua superioridade moral, dando a entender que, por ser rico - isto é, por ser um investidor competente
e bem-sucedido -, ndo lida mais com valores modestos como esse da moeda. A mesma operac¢éo
é feita em um terceiro anuncio, que repete a argumentagdo, com os mesmos exemplos, mas agora

utilizando como recurso varias moedas de R$ 1:

Anuncio 34

Em todos esses casos, a argumentagdo do impelimento moralista fundamenta-se em uma
explicagdo demasiado simplificada que transmite a seguinte mensagem: as vantagens e potencialidades
da plataforma de investimentos ofertada - e, antes disso, a necessidade de tornar-se investidor para
“mudar sua vida’, em vez de gastar o dinheiro com prazeres fugazes como balas, pizzas e jantares —
sao tao obvias — a ponto de poder ser montado com blocos, desenhado e explicitado por agrupa-
mentos de moedas - que o espectador do anuncio ficaria desarmado, reduzido em sua forga,
sem desculpas para ndo comprar o plano ofertado.

O outro caso paradigmatico da ridiculariza¢ao, de Cantuaria, é o seguinte:

— Se vocé tem dinheiro na poupanca, ja deve ter percebido o que eu vou lhe dizer com todas as letras: sua aplicacdo
hoje rende pouco, muito menos do que deveria. Algo assim: é preciso uma lupa para enxergar o lucro, de téo
pequeno que é.Vocé investe RS 100 e recebe miseros RS 0,37 — ndo dé para comprar nem uma pagoca. Ja se investe
RS$ 1.000, lucra apenas RS 3,70 — ndo paga um cafezinho na padaria. Mesmo investindo R$ 10.000, so terd RS 37
a mais no final do més - pode esquecer aquele jantar a dois. (...) H& quem ache normal receber essa migalha
do banco, que somente milionarios e investidores profissionais conseguem aplicagdes mais rentaveis. Mas isso
nédo é verdade. Eu vou te provar por A mais B que o seu dinheiro pode e vai render muito mais a partir dessa
estratégia rapida, até 20 vezes mais em menos de um més, com apenas 10min do seu tempo. (...) De quantos

jantares estamos falando agora? (Anuncio 11).
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Anuncio 30

Aqui, o espectador que deixa seu dinheiro na poupanca em vez de aplicad-lo em alternativas
mais rentaveis é ridicularizado em sua competéncia para lucrar, sendo criticado por aceitar menos
do que deveria, por “[achar] normal receber essa migalha do banco”. A imagem da lupa como
objeto necessario para enxergar o lucro, “de tdo pequeno que €’ o gesto ilustrado na figura anterior e
a adjetivagdo dos rendimentos da poupan¢a como “miseros” explicitam a insignificancia atribuida
aos rendimentos da poupanga pelo influencer. Finalmente, a afirmagao de que os lucros obtidos
na poupanga a partir de aportes significativos, como R$ 1.000, ndo permitem nem a compra
de itens baratos como “uma pagoca” e “um cafezinho na padaria” refor¢a a opgao por esse tipo de
investimento como ineficiente do ponto de vista da rentabilidade e, mais que isso, risivel, como
explicitado pela expressdo jocosa do influencer, que mostra o quanto se diverte com a disparidade
entre esses rendimentos e aqueles que seriam obtidos a partir das operacdes estruturadas por ele

promovidas - e que teriam o potencial de multiplicar em “até 20 vezes mais [em comparagio

a poupanga] em menos de um més’.

Congracamento: o espectador é seduzido a investir

Foram identificados na amostra sete anuncios (11,7% do total) langando mao do congraga-
mento como principal estratégia para impelir o espectador a investir. Ela ¢ utilizada por cinco dos
25 influencers mapeados (20%), sendo quatro traders e um produtor de conteido. Como dissemos,
consideramos o congragamento um tipo de impelimento a investir e, por isso, ele compde a matriz
da influéncia aqui delineada; contudo, ele ndo é considerado moralista, uma vez que nao passa pela
performance da ostentag¢ao da intransigéncia de seu posicionamento moral (a obrigatoriedade
de investir), mas pela sedugdo do espectador para que ele se veja em congracamento hedonista na

bonomia dos ganhos e/ou do humor expressados no antncio.
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Em quatro dos ads analisados, a forma pela qual se busca efetivar o impelimento a investir
¢ principalmente visual: os influencers promovem os investimentos, sobretudo o day trade e as
operagdes estruturadas, ambos investimentos arriscados de renda varidvel, em cendrios ostentando
riqueza compostos por elementos como mansdes e carros de luxo. Esses elementos conformam
um ambiente que potencializa a mensagem transmitida, sendo mobilizados como provas da
competéncia para lucrar a partir desses investimentos e, por consequéncia, da eficiéncia das estratégias,

métodos e plataformas promovidos. Ha, ainda, uma forte énfase no valor da liberdade:

- Néo é somente sobre dinheiro, é sobre liberdade. Desde crianca, eu gostava de skate, mas meu pai achava que
isso era coisa de vagabundo?. Depois, foi 0 mercado de trabalho, e eles também achavam que isso era coisa de
vagabundo. Depois que eu comecei a ganhar RS 100, R$ 200, RS 500 por dia, pegar essa grana e reinvestir de forma
segura, foi ai que eu ganhei a liberdade de ligar o foda-se e viver a vida que eu quero viver de verdade. Se vocé

quer saber como fazer isso, eu tenho um convite para te fazer (Anuncio 15).

Anuncio 30
O antncio apresenta uma narrativa de transformacio biografica a partir da passagem do
influencer do self trabalhador ao self investidor. Com o ganho financeiro, o investidor teria alcangado
uma posi¢do moral superior que o permitiria se blindar contra o julgamento moral de “vagabundo”
e se libertar da obrigacdo de prestagdo de contas (SCOTT; LYMAN, 2008[1968]; SALES, 2024),
estando autorizado a “viver a vida que [queria] viver de verdade”

Neste outro antncio, o influencer esta diante da roda gigante London Eye, em Londres:

- E ai, pessoal. Olha esse carro que eu comprei depois de s6 um més negociando com ExpertOption. Vocé quer saber
como foi? Vem c& que eu vou mostrar pra vocés. (...)E tudo muito simples, ndo tem risco nenhum, vocé pode
acompanhar tudo pelo gréfico. No momento que vocé achar que n&o t& na hora de vender, vocé vende; caso contrario,
se vocé perceber no meio do caminho que vai perder dinheiro, vocé cancela e vocé consegue reter uma parte do
seu investimento. (...)E bem simples, ndo tem segredo. Olha 14, ganheil Ta vendo? E muito facil. Esse app € um

app novo, é um app superlucrativo. Entdo, vem pra familia vocé também! (Anuncio 3).
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Anuncio 3

O anuncio apresenta varios elementos de congracamento: para além dos recursos visuais
de prova do sucesso financeiro, o influencer declara ter comprado uma BMW (um carro de luxo)
apos apenas um més negociando ativos na plataforma de day trade, enfatizando a suposta altissima
rentabilidade desses investimentos; e, o que ¢ digno de nota, afirma que esses investimentos sao
simples e nada arriscados. Chama atencéao, contudo, a justaposicao contraditéria com uma frase,
em caixa alta e em inglés, fixada no video: “Aviso geral: investir envolve um alto grau de risco”
No site da empresa do produto ofertado, encontramos outro disclaimer, uma declaragio de isengao
de responsabilidade, que afirma que “[n]egociar e investir envolve um nivel de risco significativo
e ndo ¢ adequado e/ou apropriado para todos os clientes™. Finalmente, um convite é feito como
engatilhamento para o engajamento em seu produto, a fim de seduzir o espectador a se juntar ao
grupo de traders supostamente extremamente bem-sucedidos: “Vem pra familia vocé também”.

Vemos, entio, que o congracamento ¢ o tipo que mais mobiliza recursos visuais para impelir
o espectador a investir, dependendo de elementos de prova do sucesso financeiro para seduzi-lo.
Ele é operacionalizado pela performance do investidor bem-sucedido e, mais importante, nao frugal:
o0 que se apresenta é um mundo hedonista, cuja logica é caracterizada pela busca pelo gozo e fundada
no prazer e na alegria (WERNECK, 2018). Nele, a grandeza - o valor, o bem - é proporcional ao
prazer desfrutado a partir dos ganhos obtidos por meio dos investimentos e se investe na seme-
lhanga entre influencer e influenciado: ambos sdo ambiciosos e ambos podem compartilhar do

mesmo mundo.

Breves consideracoes finais: da publicidade ‘agressiva; do imperativo da opiniao e das

formas morais de agenciamento influente no mundo contemporaneo

Este artigo mostrou como o mercado de influencers de investimentos mobiliza dispositivos
de convencimento baseados em grande medida na légica do que temos chamado de moralismo
ostentatorio, lancando méao do constrangimento, da agressividade e da ridicularizagdo para se
atribuir uma posi¢ao moral superior suficiente para se ocupar a de influencer. A anélise de antincios

correspondentes a trés formas de impelimento moralista e ao congracamento (exce¢do que confirma

Dilemas, Rev. Estud. Conflito Controle Soc. - Rio de Janeiro —Vol. 17 - n° 3 — 2024 - e65280
Samantha Sales e Alexandre Werneck

33



34

aregra) mostraram uma forte mobilizacdo de dispositivos capazes de evitar processos de compro-
vagdo para se concentrar em um engajamento emocional na situagdo de oferta de um plano.
Nosso argumento é que esse tipo de opera¢ao da parte dos influencers de investimentos se mostra
coerente com a dinamica comunicacional operacionalizada na “atualidade politica” (BOLTANSKI;
ESQUERRE, 2022), um momento que um de nos e colegas (WERNECK; TALONE; GUALANDE

JUNIOR, 2023) consideram marcado por um imperativo da opinido:

[M]uitas interagdes contemporaneas, especialmente nas [chamadas] midias sociais, que ja ocupam [hoje] a maior
parte do tempo dos atores (Fischer, 2023; Hari, 2022), concentram-se num modelo acusatério de interpelacado
avaliativa. A isto podemos acrescentar a modalidade ostensiva, conforme descrita (...), pois desloca a avaliacdo
da situagdo de justica relativa ao valor moral central do contetido das acdes dos sujeitos para uma das trés
competéncias de forma (WERNECK; TALONE; GUALANDE JUNIOR, 2023, p. 17).

Ora, o argumento do citado trabalho é que a dinamica das trocas comunicacionais publicas
em nosso tempo sofreu uma transformacio histérica entre um momento em que o acesso
a expressdo publica da opinido dependia de uma série de recursos escassos e 0 momento atual,
em que esses recursos se tornaram abundantes, de modo que se estabeleceu uma hipertrofia
opinativa, que implicou um imperativo critico: a oferta de opinido, notadamente a opiniéo critica,
tornou-se a forma privilegiada de interagao social publica, com consequéncias exploradas no texto
citado, mas que aqui nos importam como forma discursiva reconhecida como normalizada e
rotinizada: espera-se que os discursos publicos tenham viés critico e respondam a criticas, explicitas
ou implicitas. Em outro trabalho sobre o moralismo ostentatério, um de nés e colegas (TALONE;
WERNECK; NEVES, 2024) mostraram que esse tipo de mobilizagdo discursiva costuma corres-
ponder a reagdes a estimulos — seja ao se ver informacdes apresentadas publicamente (como matérias
de jornal, no caso estudado naquele artigo) seja ao se ingressar em uma thread, uma sequéncia de
troca de argumentos tipica da dinamica das midias sociais (quando se apresenta uma opinido,
alguém reage a esta, ha uma tréplica ou outra reagdo e uma a esta e outra a estas etc.). A ostentacao
moralista tipicamente, entdo, é reativa. Pois a modalidade proativa de moralismo ostentatdrio
exposta aqui demonstra sua naturalizagdo e sugere uma conexao com o engajamento.

Em marketing, costuma-se chamar de “agressiva” a publicidade que recorre a mecanismos de
ética discutivel. Essa defini¢do tem a ver com a competigao: seriam “agressivos” antncios explicitando
os nomes dos concorrentes e suas desvantagens, apresentando dispositivos “apelativos” de defesa
de um produto ou servi¢o ou chamando aten¢ao para alguma variavel problematica do ponto de
vista moral. Todos esses pontos tornam a ideia de agressividade tributaria da ideia de explicitagao

da concorréncia em vez de a tratar com algo recalcado — como ¢ tipico na publicidade nao agressiva.

Dilemas, Rev. Estud. Conflito Controle Soc. - Rio de Janeiro - Vol. 17 - n° 3 — 2024 - e65280
Samantha Sales e Alexandre Werneck



Desse ponto de vista, os ads aqui analisados seriam agressivos apenas se tratamos de um outro
recalcamento, o da relagdo previamente pacificada e ndo concorrente entre anunciante e seu
potencial cliente. Mas a proatividade parece redesenhar esse jogo: os antincios contemporaneos de
influencers de investimentos pressupdem uma conversa implicita e concorrente entre detentores
de planos e atores tomados (pelo imaginario contido nos anuncios) “na defensiva” em relagdo a
sua adogdo. E a esses candidatos a consumidores imersos em um ambiente de imperativo critico
que falam os influenciadores digitais. O plano moral fundamental, habitado pelo investimento
como incontornavel para uma vida boa, se alimenta dessa mecanica de concorréncia aberta para

ser naturalizada, buscando tornar a decisao de investimento algo emocionalmente inegociavel.

Notas

' Este trabalho traz resultados do projeto Moralismo e Valoragdes: A Critica Ostentatéria nas Dimensdes Politica e Econdmica,
financiado pelo Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPg), por meio de sua bolsa de produ-
tividade em pesquisa (processo 312863/2021-7) e de uma bolsa de doutorado (processo 141352/2018-3); e pela Fundagéo
Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes), por meio de seu Programa Institucional de Doutorado
Sanduiche no Exterior (PDSE) (processo 88881.622855/2021-01). E traz ainda resultados do projeto Moralismo Ostentatério e
Violéncia: Um Estudo do Papel da Critica Acusatorial na‘Violentizagao'dos Discursos no Rio de Janeiro, financiada pela Fundacéo
Carlos Chagas Filho de Amparo a Pesquisa do Estado do Rio de Janeiro (FAPERJ), por meio da bolsa distintiva Jovem Cientista
do Nosso Estado (processo £E26/202.756/2019):

2 Alistacompleta dos andncios analisados se encontra ao final do artigo, em anexo. Quando fizermos referéncia a eles, usaremos
a numeracdo indicada na tabela. Transcrevemos todas as falas analisadas exatamente como apresentadas, sem corre¢des ou
intervengoes.

3 O direcionamento a publicos-alvo é feito por meio da chamada “publicidade personalizada” do Google, baseada em
recursos de segmentacao, como informacdes demogréficas, localizagdo, afinidade, eventos importantes (na vida do cliente
em potencial e registrados on-line, entre outros). Para mais informagdes, ver (on-line): https://support.google.com/adspolicy/
answer/1434657sjid=7176705121252433875-SA&hI=pt-BR#234.

4 Quando este artigo foi concluido, em agosto de 2024, o plano anual da Finclass custava R$587,16 (12 parcelas mensais de R$48,93).

°> As desculpas séo diferentes das justificativas, accounts em que “alguém aceita a responsabilidade pelo ato em questdo, mas
renega a qualificacdo pejorativa associada a tal ato” (SCOTT; LYMAN, 2008[1968], p. 141; BOLTANSKI; THEVENOT, 2020[1991]).
Um de nds (WERNECK, 2012) prefere definir desculpas como accounts fundamentados em circunstancias enquanto justi-
ficativas seriam aqueles fundados em generalidades.

© A andlise desse elemento especifico ultrapassaria os limites deste texto e serd objeto de outro, mas é digna de nota a mobi-
lizacdo da responsabilidade como dispositivo: os influencers, ao adotarem a posicao de “professores” — alguém que te ensina a
investir — distanciam-se de corretores — alguém que gerencia seus investimentos —, de modo que nao se constituem como
responsaveis pelos resultados, explicitando que estes sdo de total responsabilidade dos alunos (que se ndo crescerem, serd por

sua irresponsabilidade de ndo “correr atras” o suficiente). A mobilizagcdo de termos como “desculpinha’,“mimimi”ou “preguicoso’
chama atencdo para essa énfase na responsabilidade, notadamente nos discursos de constrangimento, como veremos.

"

7 Posteriormente, investidores em potencial podem se tornar investidores de fato, mas isso dependerd de um outro processo
de convencimento, na continuidade do aqui analisado.

8 Isso implica ainda uma blindagem dos investimentos apresentados assim de uma descricdo como fraude e um tratamento
de outros convites ao investimento como roubo (notadamente por agentes interesseiros, como veremos). Para mais sobre
o roubo como categoria acusatorial, ver Caminhas e Beato Filho (2020), Prado (2020), Grillo e Martins (2020) e Corréa (2020).

° Considerando a amplitude e a magnitude do universo dos andncios de investimentos ja publicados por brasileiros no
YouTube, o objetivo deste trabalho néo foi realizar um mapeamento exaustivo. A coleta na plataforma se deu a partir da selecdo
de trés filtros: (1) categoria (“Finance”) e subcategoria (“Investing”); (2) idioma (“Portuguese”); e (3) duragdo (“All durations”).
Para se ter uma ideia da amplitude desse universo, a partir desses filtros era possivel navegar por centenas de paginas com
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25 anuncios cada, todos publicados a partir de 2019. Com o plano premium, os anuncios podiam ser ordenados tanto por total
gasto (em USS$) —ao longo de todo o periodo em que foram exibidos no YouTube — quanto por data de publicacdo. Solicitamos,
entdo, um ordenamento a partir do total gasto, considerando que, no marketing, o gasto com publicidade é muitas vezes um
indicativo do alcance da campanha. Consultamos, a partir disso, as primeiras 50 paginas, cada uma contendo 25 anuncios;
ou seja, a amostra de 60 ads foi construida por meio da consulta a pelo menos 1.250 ads de investimentos. Foram consultados
também anuincios publicados por influencers e empresas cujos anuncios ja compunham a amostra e, por isso, poderiam conter
mais anuncios com forma e contetdo similares. A selecdo do material foi feita utilizando critérios qualitativos baseados na
definicdo conceitual de moralismo ostentatério adotada neste trabalho. A coleta foi interrompida quando atingimos um nivel
otimo de saturacdo, isto é, quando as observacdes de campo ja ndo sdo mais capazes de fornecer novos dados significativos
de pesquisa capazes de alterar a teoria substantiva consistentemente (GLASER; STRAUSS, 1967).

19 Entre os dados dos ads disponibilizados pela plataforma, estdo: marca/anunciante, data de publicacao, data da primeira e da
ultima visualizagao, duracéo do video, periodo de veiculagao do ad, montante investido e transcri¢do. Esses dados e a utilizagao
de filtros na busca possibilitam uma andlise detalhada das campanhas de publicidade das marcas/anunciantes no YouTube e
dos ads isolados.

' Para mais informacdes, ver (on-line): https://support.google.com/youtube/answer/2375464?hl=pt-BR.

2 Os dois primeiros colocados nesse ranking sdo Bruno Perrini, do canal Vocé Mais Rico, e Charles Mendlowicz,
do Economista Sincero. O primeiro ndo recorre ao método aqui descrito em seus ads. O segundo nao produz ads in-stream.
Eles, entdo, ndo fazem parte de nossa amostra.

'3 A Anbima considera influencer de financas e investimentos — e, portanto, inclui em seu mapeamento — quem atende a quatro
critérios: performance - “[ter] médias de interagdes e de seguidores similares as do conjunto de influenciadores monitorados
em pelo menos uma rede social’; aderéncia tematica —"abordar o mercado financeiro e de capitais em pelo menos uma rede social”;
constancia — “[ter] no minimo uma publicacdo a cada 15 dias em pelo menos uma rede social”; e autoria — “ser autor(a) de pelo
menos 50% dos conteldos publicados em suas redes” (ANBIMA, 2024, p. 61). Para a metodologia detalhada do ultimo

mapeamento, ver Anbima (2024).

' Dado que uma mesma pessoa pode seguir um mesmo influencer em diferentes redes sociais e/ou ter mais de um perfil
pessoal, o numero de seguidores nao corresponde ao total de pessoas, mas ao total de perfis.

1> Apesar de serem minoria, as mulheres tinham uma média de seguidores 21% maior que a dos homens, embora fossem
superadas em quantidade de publicagdes — os homens publicaram 8,8 vezes mais — e em engajamento (curtidas, comentarios,
compartilhamentos e visualizagdes — estas apenas no caso do YouTube) médio — o dos homens era 19% maior.

'8 De acordo com Chandler e Munday (2016), o engajamento “no marketing das midias sociais corresponde a vasta gama de
interacoes de consumidores com posts de marca e a frequéncia dessas interagdes”. Trata-se de uma métrica da eficacia de um
post para manter a interagdo com os usudrios. A Anbima mede engajamento por uma matriz envolvendo curtidas, comentarios,
compartilhamentos e, no caso do YouTube, visualizagoes.

17" As Regras e procedimentos para a contratacao de influenciadores digitais, da Anbima, estendem-se a todos os associados
da entidade e entraram em vigor em novembro de 2023. Destaca-se a obrigatoriedade de o influencer “explicitar em suas
publicidades, de forma clara, que se trata de publicidade de produtos de investimento, servicos de intermedia¢do no exterior
ou atividade de distribuicdo, conforme aplicavel, e o nome da instituicao participante que o contratou”. Disponivel em: https://
www.anbima.com.br/data/files/29/47/49/82/CDE8A810B1E0B8A8BB82BA2A8/1.9%20RP%20Influenciador%20digital _13.09.23.pdf.

'8 Os produtos financeiros mais mencionados pelos influencers no segundo semestre de 2023 foram, por ordem de niimero de
mencoes: mercado de a¢oes; acodes brasileiras; criptomoedas; trade; mercado de cambio; fundos imobilidrios (Flls); commodities;
fundos; renda fixa; e Flls brasileiros. J& os produtos mais engajadores, por ordem de média de interagdes, foram: fundos;
certificado de dep0&sito bancario (CDB); Flls; renda fixa; Tesouro Direto; agdes estrangeiras; Letra de Crédito Imobiliario (LCI)/
Letra de Crédito do Agronegdcio (LCA); Flis brasileiros; mercado de a¢des; e casas de apostas (ANBIMA, 2024, p. 49).

1 £ digno de nota que ao mesmo tempo muitos influencers sublinhem suas diferencas em relacdo a educacdo formal
tradicional, que seria “chata’, “antiquada’, “tedrica’, enquanto eles “aprenderam na pratica” - “Na faculdade, eu era da ‘turma do
fundéo” (os bagunceiros que ndo levam a aula a sério), afirma um em um de seus videos; e mobilizem linguagem motiva-
cional “moderna” e ‘o que ha de mais atual” em “ferramentas praticas” e “amistosas”. O educacionamento, entao, implica uma
depreciacdo da educacéo institucionalizada (holista) em favor de uma énfase em um modelo “prético” (especificista) e quase
horizontalista (pessoas reais ensinando pessoas reais uma conformacdo industrial em vez da tradi¢do inspirada centrada na
figura do grande mestre, professor, e seus discipulos, alunos). A verticalidade é construida de forma puramente industrial:

eu tenho a experiéncia que vocé ndo tem e posso por isso te ensinar.

"o

2 Este tema serd abordado separadamente em outro trabalho, mas essa “carreira moral” (GOFFMAN, 1961; PORTO, 2019)
ndo é contemplada sem se levar em conta um conjunto de experiéncias dissonantes entre a condi¢ao de trabalhador e a de
investidor — até porque o dinheiro da subsisténcia estard sempre em jogo e ele serd por algum tempo fonte do dinheiro
de investimento, nao podendo ser totalmente depreciado — e isso se incorpora ao ferramental de dispositivos dos influencers,

Dilemas, Rev. Estud. Conflito Controle Soc. - Rio de Janeiro - Vol. 17 - n° 3 — 2024 - e65280
Samantha Sales e Alexandre Werneck


https://support.google.com/youtube/answer/2375464?hl=pt-BR
https://www.anbima.com.br/data/files/29/47/49/82/CDE8A810B1E0B8A8B82BA2A8/1.%20RP%20Influenciador%20digital_13.09.23.pdf
https://www.anbima.com.br/data/files/29/47/49/82/CDE8A810B1E0B8A8B82BA2A8/1.%20RP%20Influenciador%20digital_13.09.23.pdf

‘u

especialmente por meio de um discurso “motivacional” perenemente comparativo entre os dois selves (e depreciativo do

primeiro, evidentemente).
I Respeitamos aqui a forma adotada pela edicdo brasileira de A justificagdo, traduzida por um de nés (WERNECK, 2020, p. 9).

22 O termo utilizado por Thévenot evidentemente n&o guarda relacdo conceitual com aquele do marketing digital. Entretanto,
podemos observar certa acomodacao possivel entre ambos, na medida em que — a despeito de seu carater de métrica mer-
cadoldgica — 0 engajamento nas midias sociais parece traduzir como métrica também as valéncias disponiveis para o engaja-
mento no plural exercitado nesse universo — que em grande medida se espraia (e coloniza) o universo social amplo no plano
da opiniao (WERNECK; TALONE; GUALANDE JUNIOR, 2023).

% Qutros autores propuseram formas de engajamento tensionadoras dessa relagdo forte com o futuro expressada pelo
regime do plano. Auray (2011), por exemplo, sugeriu um regime “exploratério’, baseado na ideia de serendipity; um de nos
(Werneck, 2020), um regime circunstancialista, em que a base do engajamento no plural é a indefinicao.

2 Como esta ndo é uma pesquisa de recepcdo, ndo é possivel verificar os efeitos concretos dessas abordagens sobre os
espectadores — por exemplo, depurando-se o nivel de compromisso industrial/inspirado experimentado por um possivel
investidor (especialmente um nedfito) ao assistir a um video de um influencer famoso (que talvez ele até desconheca e em que
aposte apenas com base na qualidade demonstrada no anuncio). Essa depuracéo ultrapassaria os limites desta investigagao e
0s objetivos desta andlise. O relevante aqui € a forma como comparecem expressivamente as formas na montagem dos inves-
timentos de forma dos influencers. Por dbvio, também néo realizamos uma andlise do sucesso dos anuncios, o que igualmente
também ultrapassaria os objetivos do texto.

# Esses sdo 0s tipos puros prospectados na analise com base na forma mais central mobilizada em cada video. Mas os
influencers podem promover cruzamentos e coordenagdes entre varios tipos. Nao é incomum, por exemplo, que o cons-
trangimento recorra a for¢ca e mesmo videos em que a ridicularizacdo recorra a agressividade — como demonstramos em um
exemplo. Como dissemos, entretanto, a contagem levou em consideracdo as formas efetivamente actantes em cada caso.

% A argumentacao é formulada a partir da observacdo da forma-piada/forma-graca, de modo que é centrada na ridicularizagéo.
Acreditamos, entretanto, que o moralismo ostentatério segue 0 mesmo protocolo de evitacdo a comprova¢do em todas as
implementagdes da forma-ostentagdo.

2O universo dos investimentos é majoritariamente masculino. Mulheres séo apenas 12% dos influencers mapeados pela
Anbima e 15% de nossa amostra; em 2024, homens eram 74,45% (4.436.844) dos investidores pessoas fisicas na custddia
da B3, enquanto mulheres eram 25,55% (1.522.377) — Disponivel em: https.//www.b3.com.br/pt_br/market-data-e-indices/
servicos-de-dados/market-data/consultas/mercado-a-vista/perfil-pessoas-fisicas/genero/. Vé-se, nos ads aqui analisados, que o
publico-alvo dos influencers sdo em geral homens. Ha casos em que o uso do pronome masculino como pronome neutro n&o
permite fazer essa afirmacédo, mas, de todo modo, o feminino (“investidora’, “pagadora”etc.) sé é utilizado em quatro ads: dois
(27 e 32) protagonizados por Nathalia Arcuri, que publica conteldo direcionado para seu publico-alvo majoritariamente
feminino, e outros dois (51 e 58) protagonizados por homens — um deles ndo se dirige especificamente a mulheres, mas mobiliza

um exemplo em que o ator hipotético é uma mée.

% Nesta palavra, 0 anuncio cobre o dudio com um uma campainha, recurso habitualmente usado para ocultar palavras de
baixo caldo em videos. A operacéo se repete mais duas vezes no ad: na segunda ocorréncia da mesma palavra e no Unico
palavrao do texto, “foda-se”. A equiparacdo do termo “vagabundo”a um palavrdo ndo deixa de ser um recurso simbdlico nesse
tipo de discurso.

2 O disclaimer pode ser conferido na integra em: https://pt.expertoption.com.
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Anexo
n Titulo do antincio Canal do YouTube Influencer
sem titulo Empiricus Bettina

2 JLF11-AD11-20200902 Empiricus Bettina
ExpertOption® Turn Price . . <

3 Changes Into Profits ExpertOption sem informacao

4 ADS 40110 Ports Trader Suriel

5 JLF11 AD25 20201021 Empiricus Bettina

6 Sen?ar?a 3 X1-Como pessoas clomuns Fernando Gdes Fernando Goes

multiplicaram seu $$$ em no minimo 3x
7 MVTO1 Video R22 Finclass — Aprenda Gui Cadonhotto
a investir do zero

ADS_GOES_FARIA_LIMER Fernando Gdes Fernando Godes

9 AD31 Ports Trader Ports Trader

10 FV 4 - JSA 2021 - O TEMPO TA PASSANDO Vinicius Marifo Vinicius Marifio

11

ADS YT 06 CARMINE RENDER NOVO

Renda Segura

Carmine Cantuaria

Pare de perder tempo e

12 dinheiro na poupanca Helder Jhones Helder Jhones
13 Inscreva-se na Websérie Gratuita Luciano Fernandes Luciano Fernandes
14 IMG 4606 Renda Segura Carmine Cantuaria
15 Liberdade Skate Renda Segura Carmine Cantuaria
16 CRIATIVO -L16 - 01 Luciano Fernandes Luciano Fernandes
17 CRIATIVO -L16 - 02 Luciano Fernandes Luciano Fernandes
18 Finclass_20210826 R$100 MIL EM 3 ANOS Thiago Nigro
19 EXC37-AD04-20211110 Empiricus Vinicius Bazan
20 CRL14-AD12-20211213 Empiricus Bettina
21 ADS 15 RS0125 Renda Segura Carmine Cantuaria
22 | Av 2 CRIATIVO DE VALOR 4 YOUTUBE FINAL 1 Luciano Fernandes Luciano Fernandes
23 ABRE A SUA CONTA 03 - CAPTACAO Tio Huli H‘g';fj;'ﬁ:f‘s
24 AD?\lzoSaAFl;iri:jgeSr:gej:aa A Renda Segura Carmine Cantuaria
25 220701 MRF02 AD 07 BELEZA 16x9 Finclass - Aprenda Gui Cadonhotto
a investir do zero

26 CRIATIVO 10 16X9 Tio Huli Hulisses Dias,

o Tio Huli
27 CRIATIVO 34 Me Poupe! Nathalia Arcuri
28 [TR24] ADIGO2 André Antunes - Scalper André Antunes
29 CRIATIVO 33_35 a 45 anos Me Poupel! Nathalia Arcuri
30 F0117 ADO6 Video Nigro Terceiro R$100 MIL EM 3 ANOS Thiago Nigro
31 C0076 L Tio Huli Hulisses Dias,

o Tio Huli
32 NATH NOVAYT Me Poupe! Nathalia Arcuri
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Anexo - continuagao

n Titulo do antincio Canal do YouTube Influencer
[FDT] CRIATIVO - CANSEI DESSE MONTE , .
33 DE MERDA SOBRE DAY TRADE! André Antunes — Scalper André Antunes
34 ADSO06 FINDAY 1 real R$100 MIL EM 3 ANOS Thiago Nigro
35 [TR24] - AD 10 - SO TROUXA André Antunes — Scalper André Antunes
36 [TR24] ADS CARRO 03 André Antunes - Scalper André Antunes
37 [TR24] AD50 - DOIS AMIGOS André Antunes — Scalper André Antunes
38 Até quando vocé V.al ficar s Ana Tavares Trader Ana Tavares
observando a oportunidade passar?
TR24] AD83 - A POBREZA DA SUA , .
39 FAMILIA ACABA EM VOCE André Antunes — Scalper André Antunes
40 AD ANDRE 9 - H (AMANHA E O André Machado, André Machado,
ULTIMO DIA PARA COMPRAR) 0 Ogro de Wall Street | 0 Ogro de Wall Street
Copy of RAC ADS05 NOTICIA . . Hulisses Dias,
4 1920X1080 24 08 Tio Huli o Tio Huli
Copy of RAC ADS03 PODCAST . . Hulisses Dias,
42 1920X1080 24 08 Tio Huli o Tio Huli
43 Copy of RAC ADS09 INSTALANDO Tio Huli Hulisses Dias,
CRENCA 1920X1080 24 08 o Tio Huli
[FUTMO1] CRIATIVO - ADO3 - ) .
44 VOCE TEM DOIS CAMINHOS André Antunes — Scalper André Antunes
[FUTMO1] CRIATIVO - AD020 - . )
45 01, FUTURO MILIONARIO André Antunes — Scalper André Antunes
[FUTMO1] CRIATIVO - AD024 - ) .
46 VOCE QUE BUSCA NAO SO DINHEIRO André Antunes — Scalper André Antunes
47 ADS 054 JAC AVITIMA Luiz Hota sem informacao
48 F0167 VD12 Video Lego v2 2 R$100 MIL EM 3 ANOS Thiago Nigro
49 03 FUL.L Ainda da tempo Fe ter Paulinho Lima Paulinho Lima
a vida que sempre quis
50 Faca parte do. seleto grupo Luis Hota Luiz Hota
que conquista o topo!
51 EXC60-AD08-240305 Empiricus Valter Rebelo
52 SST01-AD02-240319-EDO1 Empiricus Jodo Homem
53 JLF11-AD23-20201007 Empiricus Bettina
54 | F0197 -VDO4 - Video - DESCULPINHA Finclass -~ Aprenda Thiago Nigro
ainvestir do zero
55 54 NAO SOU GURU YT Alan Barizoni Alan Barizoni
56 EXC60-AD06C-240311 Empiricus Valter Rebelo
57 EXC60-AD12-240311 Empiricus Valter Rebelo
58 03 PPT MAR24 1DNP GT YT Jacsson Santos Oficial Jacsson Santos
Fabricio Lorenz - -
59 [AASP] Aula 1 Trader e Investidor Fabricio Lorenz
60 ADS ANTI DESCULPINHA Finclass - Aprenda Thiago Nigro
a investir do zero
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