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RESUMO

Este trabalho tem a proposta de analisar o grau de sofisticagdo na comunicagéo sob
a otica da Economia Comportamental, quanto aos niveis de persuasao e captura da
atencao através da formagao de habitos, empregada pelos dois maiores canais de
finangas pessoais e investimentos do YouTube no Brasil. A metodologia utilizada
neste trabalho foi a Analise de Conteudo, através de uma abordagem qualitativa.
Foram analisados os trés videos dos canais O Primo Rico e Me Poupe! que
apresentaram uma maior quantidade de visualizacdes nos ultimos seis meses. Dessa
forma, foi possivel concluir que os produtores utilizam estrategicamente as técnicas
de persuasao e captura de atencdo, apontando para uma necessidade de uma
filtragem mais cautelosa e racional por parte dos consumidores na busca por instrugao
financeira via videos na internet.

PALAVRAS-CHAVE: Economia Comportamental, persuasdo, captura da atencao,
YouTube

ABSTRACT

This work aims to analyze the degree of sophistication in communication from the
perspective of Behavioral Economics, regarding the levels of persuasion and attention
capture through the formation of habits, used by the two biggest channels of personal
finance and investments of YouTube in Brazil. The methodology used in this work was
Content Analysis, through a qualitative approach. The three videos of the channels O
Primo Rico and Me Poupe! which had the highest amount of views in the last six
months. Thus, it was possible to conclude that producers strategically use the
techniques of persuasion and attention capture, pointing to a need for more careful
and rational filtering by consumers in their search for financial instruction via internet
videos.

KEYWORDS: Behavioral Economics, Persuasion, Attention Capturing, YouTube
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1. Introdugao

Vivemos na Era da Informacgao. Diante de tantos recursos de tao facil acesso
na internet, parece que nunca foi tdo facil se informar. Porém, ao experimentar
pesquisar algum tema com mais profundidade, nos deparamos facilmente com um
excesso de informacgdo que inverte o nosso problema de anos atras. Se ha pouco
tempo tinhamos dificuldades de encontrar informacgdes, hoje as temos em excesso. E
esse excesso causa muitas vezes desinformacéo.

E inegavel que as descentralizagdes das fontes de conhecimento sdo
favoraveis para a humanidade como um todo, porém ha de se ter atencdo especial
para alguns casos. Existem profissbes que ndao tem regulamentacbes para atuar,
sobretudo na internet, o que é o caso do educador financeiro. Essa profissédo tem
crescido muito nos ultimos anos acompanhando o crescimento dos canais digitais,
como o Instagram, o YouTube e plataformas de podcast. Em todas essas plataformas,
perfis direcionados exclusivamente a oferecer instru¢cdes de financas pessoais e
investimentos estdo presentes. Com o crescimento frequente da concorréncia na
oferta desses servigos, 0s canais que buscam se destacar precisam se reinventar
cada vez mais refinando seus processos de comunicagao para chamar a atencéo,
reter e envolver o usuario. Todo esse processo, do ponto de vista do usuario, parte de
varias tomadas de decisao. Clicar ou ndo em um anuncio, entrar ou nao em um perfil,
continuar ou nao continuar assistindo um video sdo decisdes frequentes, ora tomadas
de forma racional, ora tomadas de forma irracional. Essas decisdes, sobretudo as

irracionais, sao objetos de estudo da Economia Comportamental.

Podemos definir Economia Comportamental (EC) como o estudo das
influéncias cognitivas, sociais e emocionais observadas sobre o
comportamento econémico das pessoas. (SAMSON, 2019, p.26)

Com autores como Herbert Simon, Richard Thaler, Daniel Kahneman e Robert
Shiller, reconhecidos com trabalhos que receberam o Prémio Nobel de Economia, o
estudo das ciéncias comportamentais vai na contramdo da ideia de que a
racionalidade humana permite que ndés humanos somos capazes de calcular o custo
beneficio de todas as decisdes e fazemos sempre o que é melhor para nés, a

Economia Comportamental nos mostra o quao longe estamos da perfeicao, de que



somos seres de certa forma irracionais, ou até, segundo Dan Ariely (2020),
previsivelmente irracionais, pois nossa irracionalidade ocorre sempre da mesma
maneira, repetidas vezes.

Reconhecer em que ponto nos afastamos do ideal é importante para
entender a n6s mesmos, e isso promete muitos beneficios praticos.
Compreender a irracionalidade é fundamental para nossas acbées e
decisbes do dia a dia e para perceber como projetamos nosso

ambiente e as opg¢des que se apresentam. (DAN ARIELY, 2020, p.15)
Entender essa relacdo humana com a irracionalidade faz total diferenga no

consumo e producao de produtos digitais e quando se fala de educagao financeira
nao é diferente. A procura por conteudos voltados a finangas pessoais e investimentos
tém aumentado ano a ano no Brasil. De um lado, temos um pais com mais de 60%
das familias endividadas, segundo a Confederagédo Nacional do Comércio (2020). Por
outro lado, na Bolsa de Valores, o numero de investidores subiu 92,1% apenas no ano
de 2020, em numeros divulgados pela prépria B3 (2020). A demanda crescente por
conteudo financeiro tem sido um estimulo para a producédo, tornando cada vez mais
comuns canais ou perfis de produtores de conteudos financeiros com milhdes de
inscritos ou seguidores.

A partir dessas informacgdes, este trabalho ira analisar os dois maiores canais
de YouTube do Brasil voltados para a producéo de conteudos de financas pessoais e
investimentos, a fim de identificar e avaliar os niveis de persuasado e captura da
atencdo presentes nos videos. A base para essa analise sera as obras do Ph.D.
Robert B. Cialdini (2012), As Armas da Persuaséo, e do Nir Eyal (2014), Hooked. Com
base nessas obras, iremos avaliar os videos em algumas categorias que serao

detalhadas na proxima secao deste trabalho.
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2. Referencial Teodrico

2.1. Economia da Atengao e o YouTube

Segundo Simon (1997), a riqueza de informagao, cria pobreza de atengao. Ou
seja, a abundancia de informag¢des nos impde uma necessidade de alocar de forma
cada vez mais eficiente a nossa atencdo. Uma vez que o tempo é finito, a atencéo é
um recurso escasso. Dessa escassez surge a oportunidade de negdcios, sobretudo
no mercado digital, e o YouTube ganha lugar de destaque.

Se em outras plataformas os produtores de conteudo precisam recorrer a
fatores externos a plataforma, como anunciar empresas e produtos de terceiros ou até
vender produtos e infoprodutos proprios, como forma de monetizagdo, no YouTube,
além desses mesmos recursos, ha também a monetizacao proépria da plataforma. Isso
ocorre porqué o proprio YouTube se encarrega de vender os anuncios e repassa parte
do valor para os donos dos canais.

Por conta dessa dinadmica, a producao de videos para o YouTube precisa ter,
além de um bom conteudo e um segmento bem definido, um foco grande em captura
da atencao e retencdo da audiéncia, usando elementos que serdo abordados com
maior especificidade adiante. Antes de aborda-los, precisamos esclarecer o0s
conceitos de heuristicas e vieses, uma vez que estes conceitos serdo a base dos

topicos seguintes.

2.2. Heuristicas e Vieses

Estamos o tempo todo tomando decisdes. Sao tantas decisdes que nao da para
avaliar e decidir o melhor caminho sempre. Por conta disso, 0 nosso cérebro sempre
tenta nos ajudar, oferecendo caminhos que nos fazem economizar tempo e esfor¢o

fisico. Esses caminhos funcionam como atalhos e sdo chamados de heuristicas.
As heuristicas s&o regras de bolso (ou atalhos mentais) que agilizam e
simplificam a percepgdo e a avaliagdo das informagbes que
recebemos. (COMISSAO DE VALORES MOBILIARIOS, 2015, p.4)
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As heuristicas funcionam em sintonia com o que Kahneman (2012) chama de
“lei de menor esfor¢o” que determina que: se ha varios modos de atingir um mesmo
objetivo, as pessoas acabardo por tender ao curso de agdo menos exigente. Logo, o
préprio Kahneman (2012) conclui que a preguicga € algo inerente a nossa natureza. Se
essa preguica, por um lado nos ajuda a poupar energia, tempo e evitar esforgo fisico,
por outro lado ela nos leva também a tomar decisdes com erros de percepcgao,
desalinhadas com a teoria estatistica e até a fazer julgamentos irracionais. E o pior de
tudo, isso acaba acontecendo de forma sistematica e previsivel, provocando os
chamados vieses cognitivos.

Os vieses sao, portanto, erros sistematicos que nés cometemos numa procura
muitas vezes n&o perceptivel de economizar energia nas inumeras tomadas de

decisao que temos.

2.3. Formacao de habitos e o Modelo de Gancho (Hook Model)

Para Nir Eyal (2014), habitos enraizados sao comportamentos feitos com pouco
ou nenhum pensamento consciente, eles sdo uma das maneiras como o cérebro
aprende comportamentos complexos.

Realizar atividades complexas sem fazer grandes esforgos fisicos e mentais é
tudo o0 que o nosso cérebro quer. Por conta disso, empresas como Amazon, Facebook
e Google vem investindo na formagédo de habito dos usuarios ha anos. Elas tém
din@micas de formacgao de habitos que se assemelham e sao explicadas pelo proprio
Eyal (2014) no seu Modelo de Gancho.

O Hook Model consiste num processo de 4 fases, formadas por: gatilho, agao,
recompensa variavel e investimento, que juntas formam o Ciclo de Gancho, que

realizado repetidas vezes tem a capacidade de criar habitos no usuario.
Por meio de consecutivos Ciclos de Gancho, os produtos de sucesso
alcancam o objetivo final de engajamento espontdneo do usuario,
fazendo com que os usuarios voltem repetidamente, sem depender de

publicidade dispendiosa ou mensagens agressivas. (EYAL, 2014, p.19)
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2.3.1. Gatilho

A primeira fase do Modelo de Gancho, explicada por Eyal (2014), é a fase do
gatilho. Os gatilhos sdo elementos que causam estimulo para a realizagdo de uma
acao, a préxima etapa do modelo.

Os gatilhos se dividem em duas categorias: internos e externos. Os externos
sao inseridos de forma bem direta, deixando claro a acdo que se deseja que o usuario
realize. Ja os gatilhos internos sdo manifestados de forma automatica na mente, estes
tendem a ocorrer apenas apos sucessivos ciclos de gancho pois dependem de um

conhecimento do usuario/consumidor a respeito do produto.

2.3.2. Acao

Nessa segunda fase, para que a acao seja realizada, segundo Eyal (2014), é
necessario que a agao desejada seja simples ao ponto de que fazer seja mais facil do
que pensar. Para isso, o autor usa o Modelo de Comportamento de Fogg, utilizado

para entender o que impulsiona nossas agoes.

O Modelo de Comportamento de Fogg é representado na férmula
B=MAT, que descreve que um determinado comportamento (Behavior)
ocorrera quando motivagdo (Motivation), habilidade (Ability) e um
gatilho (Trigger) estdo presentes ao mesmo tempo e em graus
suficientes. (EYAL, 2014, p. 66)

2.3.3. Recompensa Variavel

A fase de recompensa é a fase em que o problema que motivou a agao, na fase
anterior, é resolvido. A ideia dessa recompensa ser variavel se baseia no nivel de
entusiasmo do usuario: quando essa recompensa é constante, sempre igual, o usuario

tende a ficar menos empolgado com a experiéncia com o passar do tempo.

Recompensas variaveis podem ser encontradas em todos os tipos de

produtos e experiéncias que prendem a nossa atengdo. (EYAL, 2014,
p.97)
Eyal (2014) também subdivide as recompensas variaveis em trés categorias

diferentes: da tribo, da caca e do ego. Estas se diferenciam quanto a motivagao para
busca-las. Nas recompensas da tribo, o cérebro busca recompensa que nos fazem

sentir aceitos em algum grupo. Nas recompensas da caga, a motivagdo esta em
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adquirir objetos fisicos que ajudam nossa sobrevivéncia. Por fim, nas recompensas
do ego, a motivagao esta apenas em concluir por concluir determinada tarefa, pelo

simples prazer de fazer.

2.3.4. Investimento

Na ultima fase do Modelo, € esperado que o usuario realize algum investimento
de tempo ou até mesmo realize alguma agao em prol do produto ou servigo que esta
sendo consumido. Esse estimulo € explicado por trés conceitos emprestados da
Economia Comportamental que afirmam que: valorizamos irracionalmente nossos
esforgos, procuramos ser coerentes com nossos comportamentos passados e

evitamos a dissonancia cognitiva.

Quanto mais esforgo investimos em algo, maior a probabilidade de que
iremos valoriza-lo; nossa tendéncia é ser coerente com nosSsos
comportamentos passados; e, por fim, mudamos nossas preferéncias

para evitar a dissonancia cognitiva. (EYAL, 2014, p. 129)

2.4. As Armas da Persuasao

Alinhado com os conceitos das heuristicas e vieses, Cialdini (2012) reconhece
a necessidade que nés temos de utilizar atalhos, vista a complexidade e dinamismo
do ambiente em que vivemos. Ele afirma que, por mais que algumas vezes o
comportamento decorrente ndo sera apropriado a situagao, nés precisamos aceitar
essas imperfeicdes, caso contrario ficariamos paralisados fazendo anadlises e
avaliacdes e perderiamos o momento de agir.

Estudando a fundo profissionais especializados em persuasdo, o proprio
Cialdini (2012) percebeu que embora haja milhares de técnicas capazes de convencer
as pessoas, a maiorias dessas técnicas se enquadram em seis categorias basicas:
reciprocidade, compromisso e coeréncia, aprovagao social, afeicdo, autoridade e

escassez.
Cada principio é analisado em sua capacidade de produzir nas
pessoas um tipo singular de consentimento automatico e impensado,
ou seja, uma disposicdo de dizer “sim” sem pensar primeiro. Indicios
sugerem que o ritmo acelerado e o bombardeio de informacgées da vida
moderna tornarao essa forma especifica de persuaséo cada vez mais
predominante. (CIALDINI, 2012, p.11)
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2.4.1. Reciprocidade

A reciprocidade, segundo Cialdini (2012), parte da ideia defendida por
sociélogos e antropélogos de que os individuos tendem a tentar retribuir o que outra
pessoa lhe ofereceu. Atengao, informacao, solugdes, concessdes e recompensas sao

exemplos de elementos acionadores da reciprocidade.

Cada um de nos foi ensinado a cumprir essa regra e conhece as
sangbes sociais e 0 menosprezo reservados para quem quer que a
viole. Por conta dessa aversdo geral por quem recebe sem fazer
nenhum esforgo por retribuir, costumamos nos esmerar para nao
sermos considerados parasitas, ingratos ou aproveitadores.
(CIALDINI, 2012, p.33)

A esséncia do principio esta em oferecer primeiro para se obter o que deseja
depois. Neste caso, quanto maior o nivel de relevancia do que é oferecido, maior

tendera ser a recompensa num caso de perfeita aplicagdo desta técnica.

2.4.2. Compromisso e Coeréncia

Para Cialdini (2012), compromisso e coeréncia sdo uma espécie de pressao
interna dos individuos para agir e se comportar de acordo com decisdes tomadas
anteriormente. Logo, as pessoas ficam mais suscetiveis a concordar com pedidos que

mantém uma coeréncia com as decisdes ou compromissos declarados no passado.

A pessoa cujas crencgas, palavras e agcdées ndo condizem é vista como
confusa, hipocrita e até mentalmente doente. Por outro lado, um alto
grau de coeréncia costuma estar associado a forgca pessoal e
intelectual. E a base da I6gica, da racionalidade, da estabilidade e da
honestidade. (CIALDINI, 2012, p. 69)

Levando em consideragao que as pessoas, ainda que sejam, ndo querem ser
consideradas confusas ou hipdcritas, um pedido ou sugestdo tende a ser mais
assertivo quando vem acompanhado de uma evidéncia de algo que a pessoa que esta

sendo persuadida concorde. Dessa forma sua atitude tendera a seguir uma coeréncia.

2.4.3. Aprovacgao Social

O principio da aprovagao social, segundo Cialdini (2012), afirma que um meio

importante que as pessoas usam para decidir em que acreditar ou como agir numa



15

situacdo é observar no que as outras pessoas estdo acreditando ou o que estdo
fazendo.

A aprovacao social tem uma tendéncia a ser mais influente quando o individuo
esta em uma situagao de insegurancga ou incerteza, ou quando se deparam com algo

gue uma pessoa similar esta fazendo.

O principio da aprovagdo social pode ser usado para estimular o
consentimento de uma pessoa a um pedido, informando-se a ela que
varios outros individuos (quanto mais melhor) estao concordando ou ja
concordaram com aquela solicitagdo. (CIALDINI, 2012, p. 167)

2.4.4. Afeicao

Segundo Cialdini (2012), as pessoas preferem dizer “sim” a individuos que
conhecem e de quem gostam. Sendo assim, a afeicao se torna um dos principios
persuasivos.

O principio pode ser ativado através de elogios, atratividade fisica, pontos de
similaridade, familiaridade por contato repetitivo, sentido de cooperacéo e associagao

positiva.

2.4.5. Autoridade

De acordo com Cialdini (2012), seguir figuras de autoridade, desde cedo, nos
deixa em vantagem em diversas situagdes ao longo da vida. Pais e professores, por
exemplo, sao vistas comumente como pessoas sabias que podem nos ajudar com
suas experiéncias e conhecimentos sobre diversos aspectos da vida.

A autoridade se transforma num principio persuasivo quando os individuos
passam a utiliza-la como um atalho, utilizando dela de forma automatica, sem pensar

se de fato o caminho que esta sendo seguido faz sentido.
Existe uma tendéncia preocupante em reagir automaticamente a meros
simbolos de autoridade, e ndo ao seu contetdo. Trés tipos de simbolos
que as pesquisas mostraram ser eficazes sdo titulos, roupas e
automoveis. Em estudos separados investigando essa influéncia,
individuos possuindo algum deles (e nenhuma outra credencial
legitimadora) foram tratados com mais deferéncia ou obediéncia. Além

disso, em cada caso, aqueles que se mostraram deferentes ou
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obedientes subestimaram o efeito das pressées da autoridade sobre
seu comportamento. (CIALDINI, 2012, p. 230)

2.4.6. Escassez

Coisas que sao raras ou sio percebidas como raras, tendem a ter mais valor.
Por este motivo, a escassez torna-se o ultimo dos principios persuasivos
apresentados pelo Cialdini (2012). E muito comum observa-lo em ofertas com
restricbes de tempo ou de quantidade. A restricao da quantidade, inclusive, é realizada
explorando o viés da aversao a perda, induzindo o cliente a adquirir o produto ou
servico ofertado.

A escassez pode ser encontrada ndo apenas em produtos ou servigos, mas
também no compartiihamento de informacgdes. Segundo Cialdini (2012), pesquisas
indicam que o ato de limitar o acesso a uma mensagem aumenta o desejo dos

individuos de recebé-la.
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3. Metodologia

Para alcancar os objetivos propostos neste projeto, a pesquisa teve uma
abordagem qualitativa. Foram selecionados os dois canais brasileiros do nicho de
financas pessoais e investimentos do YouTube com as maiores quantidades de
inscritos no momento de exploragdo do material, que por consequéncia atingem a
maior parte do publico interessado pelo tema dentro da plataforma e também sao
naturalmente referéncias de modelagem para outros produtores do mesmo segmento.
Sao eles: Me Poupe e O Primo Rico, canais que juntos somam mais de 11 milhdes de
inscritos no momento de analise realizado neste trabalho. Nesses canais, foi realizado
um filtro dos trés videos com maior numero de visualizagdes nos ultimos seis meses.

Apos a selegao dos videos a serem analisados, a metodologia aplicada foi a de
Analise de Conteudo. Para Bardin (2011), o termo analise de conteudo significa:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicagbes visando a obter,
por procedimentos sistematicos e objetivos de descrigdo do contetido
das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condicbes de
produgao/recepgéo (variaveis inferidas) destas mensagens (BARDIN,
2011, p. 47).

Para Bardin (2011), a utilizagdo da analise de conteudo consiste em trés fases:
pré analise, exploragao do material e tratamento dos resultados; e interpretacdo. Esse
roteiro, portanto, sera seguido na pesquisa. A primeira etapa de pré analise foi a
selecdo dos videos, anteriormente explicada. A segunda etapa, de exploragao e
tratamento dos resultados foi 0 processo em que os videos foram avaliados: a) quanto
a presenga de elementos na comunicagao, verbal ou ndo verbal, que acionem na
audiéncia um senso de reciprocidade, coeréncia, aprovacido social, afeicdo,
autoridade e escassez, para fins persuasivos e b) elementos como gatilho, agao,
recompensa variavel e investimento que nos indique uma possivel aplicagéo do Ciclo
de Gancho. Por fim, na etapa conclusiva, os resultados sdo avaliados e interpretados.

Logo, ao aplicar esta metodologia, foram analisados os pontos comunicativos
dos videos a fim de identificar, ou ndo, a presenga de principios persuasivos e
elementos de formacgao de habitos, que podem estar aplicados a captura da atencéo,

retencao e persuasao da audiéncia, conforme o objetivo geral do trabalho.
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4. Resultados e Discussao

A partir da exploragao e do tratamento dos conteudos midiaticos selecionados,
buscando elementos convergentes sob a 6tica dos conceitos e teorias considerados
nas segdes anteriores, serdo descritos a seguir os resultados deste trabalho,

organizados distintamente segundo canal de divulgacgéao.

41. O Primo Rico

4.1.1. Video 1

Figura 1 — Capa de video do canal O Primo Rico, no YouTube

ONDE INVESTIR

EM 20217

SAIBA O QUE FAZER
COM O SEU DINHEIRO

COMO INVESTIR COM
POUCO DINHEIRO EM 202...

1,5 mi de visualizacoes -+
ha 6 meses

Fonte: O Primo Rico (2021a)

O primeiro video analisado do canal O Primo Rico, do produtor Thiago Nigro,
tem como titulo: “COMO INVESTIR COM POUCO DINHEIRO EM 2021! (Para
iniciantes e nao iniciantes)®. Neste video, o primeiro ponto de destaque esta na arte
da capa, que utiliza fontes grandes, que chamam a atengdo, e tem uma pergunta
pertinente “Onde investir em 20217 e uma promessa muito clara, no subtitulo “Saiba
o que fazer com o seu dinheiro”. Pelo nivel de clareza, essa mensagem pode ser

considerada um gatilho externo para audiéncia que se interessa pelo tema.
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Esse gatilho pode facilmente levar a audiéncia a assistir o video, o que é
exatamente a acao pretendida pelo produtor do canal. Supondo que o usuario que
navega no YouTube sabe como acessar o video, a agdo podera ser realizada, uma
vez que o usuario tera a motivacao, habilidade e gatilho, elementos necessarios para
a ativacdo de um comportamento no usuario, segundo o Modelo de Comportamento
de Frogg.

Logo apéds a introdugdo do video, Thiago pede a sua audiéncia que curta o
video e se inscreva no canal. Esse tipo de pedido € comum pelos produtores do
YouTube, pois proporciona uma entrega maior dos videos por parte do algoritmo da
plataforma e também permite com que o usuario possa receber um gatilho a cada
novo video langado, com as notificagdes de videos novos.

A seguir, Thiago traz algumas informagdes sobre a sua mentoria, destacando
os niveis de satisfacdo dos alunos. Nesse ponto é possivel observar o principio da
aprovacao social, mostrando que a mentoria possui numeros relevantes de satisfacao.

A partir de 3min aproximadamente de video, o assunto principal de fato é
iniciado. Aos 11min46s, o comunicador faz um destaque para uma frase de sua autoria
que saira em um livro a ser langado; essa evidéncia pode ser caracterizada como um
elemento de autoridade, sobretudo pelo destaque dado com o letreiro que entra na
tela, no momento em que ele cita a frase “Imprevistos sdo sempre previsiveis... por
mais que nao gostemos deles, sempre acontecem”.

Aos 14min57s, Thiago cita que possui cerca de 3 mil alunos na sua mentoria.
Essa afirmacao tem a possibilidade de ativar o principio da aprovagao social, pois
mostra que muitas pessoas consomem o produto de mentoria que ele divulgou no
inicio do video. Mais adiante no video, Thiago deixa como sugestéo outros dois videos
mais detalhados sobre Fundos Imobiliarios e BDRs, quando ele cita esses ativos
dentro do contexto do video. O uso dessa ferramenta de sugestdo de video do
YouTube é muito favoravel ao canal, pois uma vez que a audiéncia os acessa, essa
acao pode ser considerada como investimento, a ultima fase do Ciclo de Gancho.
Logo, um ciclo é encerrado e como o usuario é redirecionado a outro video,
automaticamente um novo ciclo ¢é iniciado.

Thiago faz o fechamento do video pedindo a audiéncia que deixe comentarios.
Esse pedido, quando atendido, também pode ser considerado como o investimento

do Ciclo de Gancho, pois vem depois da recompensa.
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4.1.2. Video 2

Figura 2 — Capa de video do canal O Primo Rico, no YouTube

COMPREI
R$100 EM

BITCOING

.

ARRENDAINAPRATICA r{a; >

J

COMPREI 100 REAIS EM
BITCOIN NA PRATICA |...

1,4 mi de visualizacoes *
ha 3 meses

Fonte: O Primo Rico (2021b)

O segundo video analisado do canal O Primo Rico foi o video que tem o
seguinte titulo: “COMPREI 100 REAIS EM BITCOIN NA PRATICA | Investindo em
BTC DO ZERQO!”

Assim como o primeiro video analisado, este segundo também apresenta uma
capa com fontes grandes, que deixam muito clara a promessa do video e destaca o
tema principal, o Bitcoin. Esses elementos podem considerados gatilhos externos,
pois cumprem o papel de chamar a atencdo do usuario da plataforma para que ele
execute a acao de assistir ao video.

Na introducéo do video ja € possivel detectar o primeiro principio persuasivo.
Thiago inicia falando que o video foi produzido atendendo a pedidos da sua propria
audiéncia, dando uma conotag¢ao de que o video €, de certa forma, um “presente”.
Esse tipo de atitude, quando de fato enxergado como um presente, tende a gerar no
publico um senso de reciprocidade.

Por volta dos 33 segundos de video, € inserido na tela um letter animado
sugerindo quem esta assistindo a curtir o video e se inscrever no canal. A insergao da
animacao tem uma funcédo importante de mostrar na pratica como o usuario pode
realizar a agcado. Para os que ndo sabem como realiza-la, a animagao com o passo a

passo pode ser um fator fundamental para que o individuo realize o processo
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solicitado. Além disso, uma vez realizada a acao de clicar no botdo de “curtir’, essa
acao pode aumentar a retencdo do usuario ao assistir ao video. De acordo com o
principio persuasivo do compromisso e coeréncia explicado por Cialdini (2012), os
seres humanos tendem a agir de acordo com compromissos assumidos. Dessa forma,
ao clicar no botao de curtir ja no inicio, € coerente que o individuo assista até o video
até o final.

Thiago segue o video falando um pouco da sua experiéncia dentro do universo
do Bitcoin e em seguida apresenta uma plataforma chamada Biscoint, na qual ele é
socio. O processo de compra € mostrado na pratica conforme prometido no titulo do
video, porém é possivel identificar claramente que ha um objetivo em dar foco a
plataforma Biscoint.

No encerramento do video, Thiago pede a audiéncia que deixe nos comentarios
sugestdes de temas para futuros videos relacionados a criptomoedas. Esse pedido
pode ser considerado uma forma de induzir os usuarios a entrar na fase de
investimento do Ciclo de Gancho, uma vez que estes, ao realizar a agao, dedicarao

mais tempo ao canal.

4.1.3. Video 3

Figura 3 — Capa de video do canal O Primo Rico, no YouTube

DO SALARIO <

MINIMO ATE a,

R$SIOMIL Y&
\

>
-

COMO SAIR DO SALARIO
MINIMO E JUNTAR 10 MIL...

1T mi de visualizag¢odes -
héd 6 meses

Fonte: O Primo Rico (2021c).
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“COMO SAIR DO SALARIO MINIMO E JUNTAR 10 MIL REAIS! (de forma
pratica)” € o ultimo video analisado do canal O Primo Rico. Mais uma vez, o objetivo
do video é posto de forma muito clara no titulo e na capa, o que tende a ser um 6timo
gatilho para atrair o publico certo para o video.

Ja na introdugdo, Thiago afirma que sabe que o video vai “bombar”, pois
entende que o conteudo tem um poder de transformar a vida da sua audiéncia. Esse
tipo de preocupacéao, sobretudo quando externada como ele fez, pode ser percebida
como um afeto por parte dele com o publico, o que tende a aumentar o nivel de
atencao da audiéncia através do acionamento do principio persuasivo da afeigao.

Apds a vinheta do canal, Thiago diz que o video foi muito pedido pelas pessoas.
Esse destaque se configura como uma aprovagao social. Um individuo que até esse
ponto ainda estava na duvida se assistiria ou ndo, pode ter se convencido a assistir
justamente por ter sido um video muito pedido. Afinal, se tratando de uma pessoa com
duvidas do que fazer, segundo o principio da aprovagao social, ela tendera a “copiar”
0 que as outras pessoas estao fazendo.

No encerramento do video, Thiago faz um gancho para um outro video

utilizando o principio do compromisso e coeréncia. Ele cita:

“Se vocé estiver comprometido a fazer o que eu mostrei nesse
video, faga, mas evite, se possivel, mexer nesse dinheiro que
vocé vai gerar. No préximo video, eu vou te mostrar o que vocé
pode fazer com esse dinheiro (...)” (O PRIMO RICO, 2021c)

Esse ponto merece destaque pois, além do uso do compromisso e coeréncia,
nesse discurso ficou também o convite para o publico realizar uma ag¢ido que necessita
de um envolvimento maior, o que caracteriza a fase de investimento do Ciclo de

Gancho.
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4.2. Me Poupe!

4.2.1. Video 1

Figura 4 — Capa de video do canal Me Poupe!, no YouTube

MULHERES § @

0 MUNDOD
m

MULHERES QUE MUDAM O
MUNDO T1 * TRAILER

VOCE TEM CORAGEM DE
ENCARAR ESSAS..

13 mi de visualizagbes *
ha 6 meses

Fonte: Me Poupe! (2021a)

O primeiro video analisado do canal Me Poupe, da Nathalia Arcuri, se trata de
um trailer para uma série chamada “Mulheres que mudam o mundo”. O titulo do video
é: “WOCE TEM CORAGEM DE ENCARAR ESSAS MULHERES?”

O video apresenta uma estrutura bem diferente dos demais videos analisados
neste trabalho. Tem o formato de trailer, com duracao de 30 segundos. Desta forma,
nao foram identificados elementos persuasivos. Quanto aos elementos de atencgao
referentes ao Ciclo de Gancho, por se tratar de um trailer, que tem um carater
informativo com objetivo de convidar a audiéncia a assistir a série, pode-se concluir

que o proprio video em si € um gatilho para a série.



24

4.2.2. Video 2

Figura 5 — Capa de video do canal Me Poupe!, no YouTube

Youlube Orgnals
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MULHERES QUE MUDAM O
MUNDO T1 + E1

5 LIGOES DE LUIZA
TRAJANO PARA QUEM...

3,3 mi de visualizacoes -
ha 6 meses

Fonte: Me Poupe! (2021b)

O segundo video analisado do canal Me Poupe! é o primeiro video da série
“‘Mulheres que mudam o mundo”, citada na segdo anterior. O sucesso de
visualizagdes pode ser atribuido de certa forma ao sucesso do video analisado
anteriormente, uma vez chegada a conclusao de que este video anterior serviu como
um gatilho para que a audiéncia assistisse a série.

O video tem como titulo “5 LICOES DE LUIZA TRAJANO PARA QUEM QUER
EMPREENDER”. Na introducdo, Nathalia Arcuri apresenta a Luiza Trajano, e em
seguida se apresenta. Em ambas apresentagdes podem ser identificados o principio
persuasivo da autoridade. Na apresentacdo de Nathalia pode-se identificar quando
ela afirma que a Me Poupe! é a maior plataforma de entretenimento financeiro do
mundo. Ja na apresentacao da Luiza, nota-se em destaque quando a apresentadora
traz os numeros da Magazine Luiza, empresa na qual a Luiza é presidente, e,
sobretudo, quando destaca que a Luiza é a unica mulher presidente de uma empresa
brasileira listada na Bolsa de Valores.

Apesar do titulo do video ser bem direto as ligbes da Luiza Trajano, o video ndo

se restringe a entrevista dela. A apresentadora Nathalia visita também outra
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empreendedora chamada Claudia, menos conhecida, que aparentemente esta
passando por uma situagdo de dificuldade financeira no seu negodcio, e faz uma
espécie de consultoria, ajudando a empreendedora. Essa fuga ao titulo do video, pode
ser classificada como uma recompensa variavel, a terceira fase do Ciclo de Gancho.
Além disso, a ajuda da Nathalia a empreendedora Claudia reforga o senso de unidade
do publico feminino, claramente publico-alvo da série. Consequentemente, ativando
outro principio persuasivo, o da afeigao.

No encerramento do video, Nathalia faz uma chamada para o préximo video
da série, fazendo uma breve introdugao e na tela aparece uma opg¢éao para a audiéncia
clicar e assistir o proximo episédio. Essa chamada é uma tentativa de fazer com que
0 usuario passe mais tempo no canal, aumentando sua reteng¢do, podendo ser

considerada, portanto, a fase de investimento do Ciclo do Gancho.

4.2.3. Video 3

Figura 6 — Capa de video do canal Me Poupe!, no YouTube

PIC PAY, NUBANK OU
TESOURO SELIC: ONDE...

1,8 mi de visualizagoes *
ha 3 meses

Fonte: Me Poupe! (2021c)

O terceiro video analisado do canal Me Poupe é o video que tem como titulo:
“PIC PAY, NUBANK OU TESOURO SELIC: ONDE DEIXAR O DINHEIRO?” A capa
bem trabalhada, com informagdes bem claras do que o video entrega de conteudo,
pode ser considerada um gatilho para a agéo a ser realizada pela audiéncia de assistir

ao video.
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Neste video, Nathalia introduz o tema central fazendo algumas perguntas
pertinentes que ela revela receber constantemente da sua audiéncia. Nesse ponto,
portanto, percebe-se uma potencial presencga do principio da reciprocidade, pois ela
propde solugdes para duvidas comuns de sua audiéncia.

Na sequéncia ela oferece gratuitamente um simulador para o usuario comparar
os rendimentos da poupanca, contas correntes remuneradas de diferentes bancos e
Tesouro Selic. Por se tratar de um produto oferecido gratuitamente, pode-se
considera-lo como um presente, de maneira que este € mais um potencial acionador
do principio da reciprocidade. Além disso, o produto também pode se configurar como
uma recompensa variavel dentro do Ciclo de Ganho, por ndo se tratar de algo
comumente oferecido.

Logo apés os dois acionadores da reciprocidade, Nathalia pede a audiéncia
que se inscreva no canal e deixe o like no video. Esse ato, uma vez realizado pela
audiéncia, fecha um Ciclo de Ganho, pois se trata de um investimento realizado pela
audiéncia, demonstrando ter interesse em ver mais conteudos do canal. Além disso,
€ um reforco ao principio persuasivo da coeréncia e compromisso, pois, uma vez
deixado o like, o individuo revela que gostou de um video que ele ainda nao assistiu
completamente. Levando em consideragdo que as pessoas tendem a agir
coerentemente com agoes realizadas no passado, assistir ao video até o final parece
ser uma atitude razoavel a ser tomada apdés afirmar que gostou.

Por volta de 5min08s, Nathalia fala sobre o CDI e faz uma recomendacao para
a parte da audiéncia que nao conhece o tema, usando uma ferramenta do YouTube
como gatilho para levar o individuo a um outro video do canal. Caso o usuario realize
a acao, podera entrar novamente em um novo Ciclo de Gancho.

No fechamento do video, Nathalia volta a utilizar o principio do compromisso e
coeréncia ao solicitar que a audiéncia, caso tenha gostado do video, compartilhe.
Esse pedido, novamente, pode ser um fechamento de um Ciclo de Gancho, por se

tratar de um potencial investimento a ser realizado pelo usuario.



27

4.3. Quadro Sintético

Apos a realizagao da analise dos conteudos midiaticos, observou-se a presenca

dos seguintes elementos em cada video:

Figura 7 — Resumo dos elementos identificados no canal O Primo Rico

ONDE INVESTIR COMPREI DO SALARIO
EM 2021? R$100 EM 7 MINIMO ATE

SAIBA O QUE FAZER B ITCOI w‘ y R$1 o M‘l L

COM O SEU DINHEIRO [REREROANARRATEA

COMO INVESTIR COM COMPREI 100 REAIS EM COMO SAIR DO SALARIO
POUCO DINHEIRO EM 202... BITCOIN NA PRATICA |... MINIMO E JUNTAR 10 MIL...
1,5 mi de visualizacdes * 1,4 mi de visualizagbes » 1 mi de visualizagdes *
ha 6 meses ha 3 meses hé 6 meses
- Ciclo de Gancho; - Ciclo de Gancho; - Ciclo de Gancho;
- Aprovagdo Social; - Reciprocidade; - Afeigdo;
- Autoridade. - Compromisso. - Aprovagdo Social;

- Compromisso.

Figura 8 — Resumo dos elementos identificados no canal Me Poupe!

Youkabe Degnsls Youhede Drgails
MULHERES § / QUEM TE
.i\ ‘A
OMUNDOE: . IRRITA,
3 .l . JUIVIING
MULHERES QUE MUDAM O MULHERES QUE MUDAM O
MUNDO T1 -+ TRAILER MUNDO T1-+E1 PIC PAY, NUBANK OU
VOCE TEM CORAGEM DE 5 LIGOES DE LUIZA TESOURO SELIC: ONDE...
ENCARAR ESSAS... TRAJANO PARA QUEM... 1,8 mi de visualizagtes *
13 mi de visualizagdes - 3,3 mi de visualizagdes * ha 3 meses
hé 6 meses hé 6 meses
- Gatilho. - Ciclo de Gancho; - Ciclo de Gancho;
- Autoridade; - Reciprocidade;
- Afeigdo. - Compromisso.

Dispondo do quadro sintético, identifica-se de forma mais clara o uso
diversificado dos principios persuasivos por parte dos materiais explorados, com
destaque para uma presenca maior do principio do compromisso e coeréncia.

Observa-se também, em todos os materiais, a auséncia do principio da escassez € a
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presenca do Ciclo de Gancho. Neste ultimo, ha uma exce¢ao na aplicagdo nos dois
primeiros videos analisados do canal Me Poupe!, uma vez que o Ciclo inicia-se no
Video 01 e é completado no Video 02.

A identificacdo dos elementos apresentados nao significa necessariamente que
ha consciéncia dos produtores na aplicagdo das técnicas, afinal, sdo aspectos
comunicativos que podem ter sido incorporados naturalmente. O objetivo permeado
pelo trabalho esta, porém, em apresentar e avaliar a presenga das técnicas, que foram
identificadas. Além disso, confirmar do ponto de vista do consumidor dos conteudos
econbmico financeiros do YouTube, a necessidade de preocupar-se com tais
identificacbes, de maneira que estes consumidores possam ter um maior nivel de

consciéncia na tomada de decis&do sobre qual material assistir.
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5. Conclusoes

O estudo realizado neste trabalho permitiu, a partir da metodologia de Analise
de Conteudo, a realizagdo de uma analise sob a ética da Economia Comportamental
sobre como é realizada a comunicacdo dos dois maiores canais do YouTube no
segmento de finangas pessoais e investimentos no Brasil. Esta analise demonstrou
ser importante devido a consolidacdo do uso destes canais na busca por instrugao
financeira.

Realizada a coleta e analise do material, constatou-se que ambos produtores
usam frequentemente em suas comunicagdes as técnicas de persuasao e de captura
de atencao através da formacgao de habitos apresentados no referencial teérico. O uso
de tais técnicas tem um potencial de convencimento de parte da audiéncia para a
venda de produtos e servigos. Além disso, por apresentar um conteudo bem
segmentado, ha uma tendéncia de que boa parte da audiéncia desses canais sejam
potenciais clientes de instituigcdes financeiras, como bancos e corretoras de valores,
que podem contratar espagos nesses canais para divulgagao dos seus servigos.

Tal constatacdo revela, portanto, a necessidade de uma maior preocupagao do
consumidor destes conteudos acerca de uma filtragem daquilo que é consumido, com
o objetivo de prevenir-se de possiveis instru¢des que possam apresentar conflitos de
interesses.

Propbe-se entdo, com esse estudo, que os usuarios que costumam usar o
YouTube para buscar instrucao financeira, figuem atentos a possiveis ofertas de
servigos ou produtos por parte dos produtores. Recomenda-se também o estudo dos
vieses cognitivos estudados pela Economia Comportamental, a fim de auxiliar nas
tomadas de decisbes de maneira que o consumidor possa se pautar em aspectos

racionais ao realizar decisoes financeiras.
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