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RESUMO

Segundo a teoria neoclassica, o homo economicus € plenamente racional, capaz de
maximizar escolhas com base em informag¢des completas e decisdes coerentes.
Contudo, a Economia Comportamental sustenta que a racionalidade humana é
limitada, e escolhas reais estdo sempre sujeitas a vieses e heuristicas. No contexto
atual, caracterizado pela rapida circulacdo de informacdes e pelo destaque de
influenciadores digitais na orientacdo de comportamentos de consumo, o excesso de
confianga assume papel central. Ele ndo se manifesta apenas na superestimagao do
préprio conhecimento, mas também na transferéncia de credibilidade a terceiros,
levando individuos a seguir recomendagodes financeiras como se fossem tecnicamente
fundamentadas, mesmo diante de riscos potenciais. Por meio de uma pesquisa de
campo e com o desenvolvimento deste trabalho, pretende-se verificar em que medida
as escolhas declaradas como plenamente racionais se mostraram efetivamente
satisfatérias, considerando inclusive situacdes de arrependimento. Com isso, busca-
se compreender os principais fatores associados, como perdas financeiras,
endividamento, experiéncias de fraude ou propaganda enganosa, revelando como a
confiangca depositada em influenciadores digitais pode resultar em riscos concretos
para o consumidor. A partir disso, serdao elaboradas as consideracdes finais e

referéncias bibliograficas que auxiliaram sua construgéo.

Palavras-chave: excesso de confianga; influéncia digital; produtos financeiros.



ABSTRACT

According to neoclassical theory, the homo economicus is fully rational, capable of
maximizing choices based on complete information and coherent decisions. However,
Behavioral Economics maintains that human rationality is limited, and real choices are
always subiject to biases and heuristics. In the current context, characterized by the
rapid circulation of information and the prominence of digital influencers in guiding
consumer behavior, overconfidence assumes a central role. It does not manifest only
in the overestimation of one's own knowledge, but also in the transfer of credibility to
third parties, leading individuals to follow financial recommendations as if they were
technically grounded, even in the face of potential risks. Through field research and
with the development of this work, the intention is to verify the extent to which choices
declared as fully rational proved to be effectively satisfactory, including situations of
regret. With this, the aim is to understand the main associated factors, such as financial
losses, indebtedness, experiences of fraud or deceptive advertising, revealing how the
trust placed in digital influencers can result in concrete risks for the consumer. From
this, the final considerations and the bibliographic references that supported its
construction will be prepared

Keywords: overconfidence; digital influence; financial products.



Grafico 1 —
Grafico 2 —
Graéfico 3 -
Grafico 4 —
Grafico 5 —
Grafico 6 —
Grafico 7 —

Grafico 8 —
Grafico 9 —

Grafico 10 —

Grafico 11 —

Grafico 12 —
Grafico 13 —

Grafico 14 —

Grafico 15 —

Grafico16 —

Grafico17 —

LISTA DE GRAFICOS

Curvas de indiferenga 10
Curvas de indiferenga com restricdo orcamentaria 11

Antes de comecar, vocé ja cursou disciplinas de economia ou finangas

comportamentais ou behavioristas? 22
Sexo 23
Faixa etaria 23
Regiao onde reside 23
Renda mensal aproximada 24
Nivel de escolaridade 25

Como se auto-avalia em conhecimento financeiro e matematico basico
(soma, subtragao, divisdo, multiplicacdo e porcentagem). (Escala de 1
a 5, sendo 1 = muito baixo e 5 = muito alto) 26
Como se autoavalia em conhecimento para se proteger de fraudes e
golpes financeiros. (Escala de 1 a 5, sendo 1 = muito mal e 5 = muito
bem) 23
Como se auto-avalia na capacidade de entender e comparar produtos
e servicos financeiros (ex.: investimentos, crédito, maquina de cartdes,
seguros, consorcios, cartdes, contas correntes, tarifas...). (Escala de 1
a 5, sendo 1 = muito mal e 5 = muito bem) 26
Quais as trés redes sociais que vocé mais utiliza? 28
Em relacdo aos 5 principais influenciadores de finangcas do Brasil,
segundo a Anbima, quais vocé SEGUE? 28
Vocé confiaria em uma indicagdo financeira feita por algum destes
influenciadores? 29
Em relagdo aos principais influenciadores do Brasil, segundo a IstoE,
quais vocé segue? 29
Vocé confiaria em uma indicagédo financeira feita por algum destes
influenciadores? 30
Vocé considera que algum influenciador digital ja impactou suas
decisdes financeiras, seja por recomendagdes de produtos ou servigos
financeiros (ex.: abertura de conta, investimentos, maquinas de

cartdes, crédito, seguros, cartdes de crédito, consorcios) 31



Grafico 18 —

Grafico 19 —
Grafico 20 —

Caso vocé ja tenha tomado alguma decisdo financeira por
influenciadores, qual seu nivel de arrependimento sendo 0 = nenhum
arrependimento ou 5 = muito arrependido? 32
Caso tenha se arrependido, qual foi o motivo principal? 32
Percentual de impacto em decisbes financeiras por plataforma digital
utilizada 38



SUMARIO

S 1Vl .70 0100 Y o 10 7
2 COMPARAGAO NEOCLASSICA E COMPORTAMENTAL, EXCESSO DE
CONFIANGA E INFLUENCIA DIGITAL ....ccoererererererererereeesesssssssssssassssssssssenes 9
2.1 CONTEXTUALIZACAO DO COMPORTAMENTO DO AGENTE DA ECONO-
MIA NEOCLASSICA ...t 9
2.2 ECONOMIA COMPORTAMENTAL ...ooiiiiiiiiiieiie e 12
2.3 HEURISTICAS COMPORTAMENTAIS - EXCESSO DE CONFIANCA.......... 13
2.4 INFLUENCIA DIGITAL ..ottt en e 15
3 METODOLOGIA. ...ttt annes 20
4 ANALISE ESTATISTICA E DESCRITIVA DOS RESULTADOS ................... 22
5 CONSIDERAGOES FINAIS.......ccoceitrurertrneresenesesesssessssssessssessssssssssssssssssens 40
REFERENCIAS .......coootieeecirere e sceesas e e seeesas e sesssasse e s essassessssssssssenssasasaens 42

APENDICE A........eoeieeeccet e et e s e et easas e s sasas e e e easas s e e sasasasaesesnans 44



1 INTRODUGAO

O presente trabalho tem como objeto de estudo a relagdo entre a influéncia
digital e a tomada de decisé&o financeira, com foco no papel da heuristica de excesso
de confianga. A teoria econdmica neoclassica parte da concepgcdo do homo
economicus, individuo plenamente racional, capaz de maximizar escolhas a partir de
informagdes completas e atitudes l6gicas. Todavia, Simon (1955) demonstra que a
racionalidade dos agentes é limitada, uma vez que suas decisbes se dao sob
restricdes de informacéao, de tempo e de capacidade cognitiva, levando-os a buscar
solugdes satisfatérias em vez da maximizagao plena. Nesse contexto, o crescimento
da atuagéo de influenciadores digitais no campo das finangas emerge como fenémeno
relevante, pois introduz novas formas de mediacdo da informacdo financeira e
reconfigura os processos de decisdo econdmica.

A escolha do tema justifica-se pela atualidade e relevancia social que o assunto
assume, uma vez que o consumo de informagdes por meio de influenciadores digitais
se intensifica na chamada era da informacdo. Essa dindmica amplia o alcance do
debate financeiro, mas, ao mesmo tempo, expde consumidores a riscos que vao
desde contratacdes inadequadas de produtos, endividamentos inadequados e até
experiéncias de fraudes. A analise da heuristica de excesso de confianga é
particularmente pertinente nesse cenario, uma vez que esse Vviés leva individuos a
superestimarem sua prépria capacidade de julgamento e a tomarem decisdes rapidas,
frequentemente amparadas na credibilidade percebida dos agentes de informacéo.

O objetivo geral deste trabalho é investigar de que forma a influéncia digital
contribui para a heuristica de excesso de confianga na contratacido de produtos e
servigos financeiros, considerando o conhecimento autodeclarado, habitos digitais, a
credibilidade atribuida a influenciadores e o grau de confianga conferido as suas
recomendagdes. Por fim, procura-se identificar se ha situagbes de arrependimento em
decisdes financeiras motivadas por tais recomendagdes, bem como os principais
fatores que explicam essa percepg¢ao em caso positivo.

Metodologicamente, o estudo fez uso de aplicagdo de uma pesquisa de campo,
conduzida por meio da aplicagdo de um questionario, em uma amostra por
conveniéncia, divulgado em ambiente digital, de forma a alcangar um publico
diversificado. Os dados coletados serdao analisados estatisticamente para identificar

padroes de comportamento relacionados a heuristica de excesso de confianca. Essa



estratégia possibilitara a investigacao da relacdo entre a influéncia digital e as
consequéncias percebidas das decisdes financeiras, garantindo comparabilidade e
consisténcia cientifica.

A estrutura do trabalho organiza-se em cinco capitulos. O primeiro apresenta
esta introdugdo, com a definicdo do tema, justificativa, objetivos, metodologia e
estrutura. O segundo capitulo dedica-se a revisao de literatura, abordando conceitos
de economia neoclassica e economia comportamental, como racionalidade plena,
heuristicas, excesso de confianga e influéncia digital. O terceiro capitulo descreve a
metodologia empregada, assim como descreve o modo de planejamento e execugao
da pesquisa de campo. O quarto capitulo apresenta uma analise estatistica e discute
os resultados obtidos. Por fim, o quinto capitulo reune as consideragdes finais,
destacando os principais achados, limitacdes e as contribuicdes académicas e sociais

da pesquisa.



2 COMPARAGAO NEOCLASSICA E COMPORTAMENTAL, EXCESSO DE
CONFIANGA E INFLUENCIA DIGITAL

2.1 CONTEXTUALIZACAO DO COMPORTAMENTO DO AGENTE DA ECONOMIA
NEOCLASSICA

O homo economicus € concebido pela teoria econémica neoclassica como o
agente dotado de racionalidade plena, isto €, a capacidade de processar todas as
informacdes disponiveis, comparar alternativas de forma consistente e tomar decisdes
inteiramente orientadas ao autointeresse. Nessa formulagdo, o individuo é
considerado capaz de conhecer ndo apenas 0s pregos vigentes no mercado, mas
também a utilidade associada ao consumo de unidade adicional de cada bem ou
servigo, o que lhe permitiria ordenar todas as op¢des de consumo de maneira légica
e coerente (Marshall, 1982).

Esse modelo repousa sobre a ideia de um “mundo simples”, no qual ndo ha
incerteza relevante e as condicbes do ambiente econdmico sao plenamente
conhecidas. Quando se admite algum grau de incerteza, esta é considerada de forma
fraca, ou seja, passivel de ser representada por probabilidades objetivas conhecidas
e calculaveis (Melo; Fucidji, 2016). Assim, o agente neoclassico é capaz de avaliar
riscos de maneira precisa e de escolher a alternativa que maximize sua utilidade
esperada, sempre dentro das restricdes orgamentarias impostas. Essa concepgao
abstrata, embora distante da complexidade abordada pela economia comportamental,
fornece a base tedrica para a analise microeconbmica e, em especial, para a
formulacéo da teoria do consumidor (Varian, 2015).

A representacgao grafica desse comportamento é feita por meio das curvas de
indiferenca, que descrevem combinagdes de bens que proporcionam o mesmo nivel
de utilidade ao consumidor. Quanto mais distante da origem estiver a curva, maior
sera o nivel de satisfagao associado, revelando a busca por maiores quantidades de
bens sem perda de bem-estar. A inclinacdo dessas curvas, expressa pela taxa
marginal de substituicido, indica a proporgao pela qual o consumidor esta disposto a
trocar um bem por outro, mantendo inalterado seu nivel de utilidade. Esse instrumento
analitico permite traduzir preferéncias subjetivas em relagdes objetivas e
mensuraveis, adequadas a modelagem econdmica (Varian, 2015). A seguir, um

exemplo é utilizado para ilustrar esse conceito.
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Grafico 1 — Curvas de indiferenca
8 -
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Fonte: Elaboragao propria.

O grafico acima apresenta as curvas de indiferenca, um construto central na
Teoria do Consumidor para a representacédo grafica das preferéncias do individuo.
Cada curva denota um conjunto de combinagdes de bens que conferem ao
consumidor um nivel idéntico de utilidade, que pode ser interpretado como o nivel de
satisfacao (U) alcancado. A hierarquia dessas curvas é determinada por sua distancia
em relagdo a origem do gréfico, visto que as curvas mais distantes, como a de U = 5,
representam maiores patamares de utilidade e, consequentemente, sdo preferidas em
relacdo as mais proximas da origem, como a de U = 2. Além disso, a inclinagéao
negativa e a convexidade da curva refletem a taxa marginal de substituicdo, que indica
a proporcao pela qual o consumidor esta disposto a trocar um bem por outro para se
manter em um mesmo nivel de satisfagao, consolidando a analise do comportamento
de escolha racional.

A maximizagdo das escolhas ocorre quando a restricdo orgcamentaria do
consumidor é tangenciada pela curva de indiferenga mais elevada possivel, como no
ponto (3,3) do Grafico 2. Nesse ponto, a taxa marginal de substituicdo entre os bens
se iguala a razdo de seus precgos, garantindo que o individuo obtenha o maximo de

satisfacdo compativel com sua renda. Esse raciocinio consolida a visédo de
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racionalidade plena, na qual cada decisdo de consumo € resultado de calculos
consistentes e objetivos. No grafico abaixo, observa-se um exemplo de como as
curvas abordadas anteriormente se comportam diante de uma restrigdo orgamentaria.
Tal modelo, ainda que tedrico e idealizado, oferece a base para a formulacdo de
politicas econdmicas e para a analise microeconémica, mas também se distancia da
realidade empirica do comportamento humano, o que abre espacgo para a critica e
para a abordagem da racionalidade limitada, como sera explorado nas segdes
seqguintes (Kreps, 1990; Varian, 2015).

Grafico 2 — Curvas de indiferenga com restrigdo orgamentaria
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Fonte: Elaboragao proépria.

A analise da escolha do consumidor, ainda segundo Varian (2015), no ambito
da racionalidade plena, € complementada pela introdug¢ao da restricido orcamentaria,
a qual delimita o conjunto de bens acessiveis ao individuo em fungao de sua renda e
dos precos de mercado. Nesse contexto, a maximizagao da utilidade, objetivo central
do consumidor, é alcangada no ponto de tangéncia entre a linha de restricao
orgamentaria e a curva de indiferenga mais elevada que pode ser atingida. Este ponto
de equilibrio, ilustrado no Grafico 2, representa a escolha 6tima, onde a taxa marginal
de substituicao se iguala a razdo dos precos dos bens, garantindo a maior satisfagéo

possivel dentro das limitagdes financeiras. Tal modelo tedrico pressupde a existéncia
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de preferéncias bem definidas e uma fungcédo de utilidade que o consumidor busca
maximizar, servindo como a base para a compreensao de decisbes de consumo na

economia neoclassica.

2.2 ECONOMIA COMPORTAMENTAL

Com o desenvolvimento de abordagens voltadas ao estudo do comportamento
humano e de seus habitos de consumo, essa concepgao passou a ser questionada,
revelando-se insuficiente para explicar a complexidade das decisdes financeiras no
mundo real. Nesse sentido, a figura do homo economicus torna-se um perfil
contraditorio por ignorar as demais motivagdes humanas (Avila, 2010).

A economia comportamental surge justamente nesse espago de critica, ao
integrar elementos da psicologia a teoria econémica para compreender os fatores que
influenciam escolhas individuais. Diferentemente da logica puramente racional, essa
vertente reconhece a limitagdo da capacidade cognitiva dos individuos, o peso das
heuristicas e a influéncia das emocdes na tomada de decisdo. Desse modo, explica-
se por que agentes econbmicos frequentemente apresentam comportamento
aparentemente contraditorio, como assumir despesas onerosas em razao de escolhas
emocionais (Ariely, 2009) ou superestimar sua capacidade de investimento em funcao
do excesso de confianga (Kahneman, 2012).

O estudo do comportamento econdmico amplia a compreensao sobre o
processo decisorio, ao demonstrar que os individuos, longe de agirem de forma
plenamente racional, frequentemente recorrem a vieses cognitivos e heuristicas que,
muito embora operem como uteis atalhos mentais, tendencialmente distorcem a
avaliagao de riscos e recompensas. Em complemento, essas limitagbes cognitivas
explicam comportamentos que serdo abordados adiante, como excesso de confianga
e ancoragem em decisdes financeiras. Logo, compreender esses padrdes nao é
apenas relevante para a teoria econdmica, mas também tem implicagcbes praticas
significativas, orientando a formulagdo de politicas publicas e educacionais,
estratégias de marketing e decisées em finangas pessoais e corporativas (Kahneman,
2012).
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2.3 HEURISTICAS COMPORTAMENTAIS - EXCESSO DE CONFIANGCA

Herbert Simon introduziu o conceito de racionalidade limitada para explicar que,
ao contrario da racionalidade plena pressuposta pela economia neoclassica, os
individuos ndo possuem condi¢des cognitivas e informacionais para avaliar todas as
alternativas disponiveis. Por conseguinte, as escolhas n&o se orientam apenas pela
maximizagéo absoluta da utilidade, mas pelo alcance de decisdes “satisfatérias”, ou
seja, solugbes que atendem a critérios minimos aceitaveis diante do tempo, da
informacdo e da capacidade de processamento disponiveis (Simon, 1955). Essa
perspectiva evidencia que os agentes recorrem a simplificagdes e heuristicas para
lidar com a complexidade das situagdes cotidianas, aceitando resultados suficientes
em vez de 6timos. Tal formulagdo dialoga diretamente com a critica da economia
comportamental ao modelo do homo economicus e fundamenta a compreensao de
vieses como o0 excesso de confianga, que leva individuos a supervalorizarem suas
préprias decisdes ou a transferirem credibilidade a terceiros (BBI Of Chicago, 2025),
como no caso da influéncia digital que sera analisada posteriormente

No quadro da racionalidade limitada, as heuristicas operam como atalhos
cognitivos que reduzem a complexidade das decisdes. Esses mecanismos permitem
escolhas rapidas diante de informacgao incompleta e restricbes cognitivas, mas tendem
a introduzir sistematicidades que distorcem a avaliagao de riscos e beneficios (Simon,
1955; Kahneman, 2012). O excesso de confianga € uma expressao recorrente dessas
dindmicas, porque leva o agente a superestimar sua compreensao sobre uma
situacdo ou a capacidade de prever resultados, reduzindo a propensao a buscar
informagdes complementares ou a adotar procedimentos de verificagao.
Compreender esse funcionamento heuristico € crucial para interpretar
comportamentos financeiros observados empiricamente, nos quais decisées
aparentemente precipitadas substituem escolhas tecnicamente mais criteriosas.

Cialdini (2007) identifica principios de persuasao, entre os quais autoridade e
prova social, que aumentam a propensao dos individuos a aceitar recomendacodes de
terceiros. Esses principios, contudo, ndo agem isoladamente: em ambientes de
comunicagao intensiva, a autoridade percebida de um emissor ou a evidéncia de
comportamento coletivo podem funcionar como atalhos epistemoldgicos, levando o
receptor a inferir conhecimento e validagdo externa sem realizar uma verificagao

aprofundada. Essa dinamica sugere um mecanismo plausivel para a amplificacdo da
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heuristica de excesso de confianga, na medida em que a confianga atribuida a fontes
externas tende a elevar a convicg¢ao subjetiva acerca da adequagao de uma escolha,
independentemente do nivel de competéncia real do avaliador. Diante disso, surge a
hipotese investigativa de verificar em que medida a ativagdo desses principios
persuasivos por influenciadores digitais se correlaciona com indicadores de excesso
de confianga e com decisdes financeiras subsequentes.

O excesso de confianca, ao levar individuos a superestimarem suas proprias
capacidades ou a confiabilidade de terceiros, encontra paralelo direto no ambiente de
influéncia digital. Pires e Pereira (2023), ao analisarem decisbes empresariais,
demonstram que gestores frequentemente desconsideram sinais de alerta por
acreditarem possuir conhecimento suficiente para sustentar escolhas arriscadas. No
campo das finangas pessoais, essa logica se reproduz quando individuos atribuem
elevada credibilidade a influenciadores financeiros, assumindo que recomendacgdes
recebidas refletem seguranca profissional e reduzindo, assim, o espaco para
questionamentos criticos. A ocorréncia de arrependimento posterior, identificada na
pesquisa empirica realizada neste trabalho, sugere que muitas dessas escolhas foram
guiadas menos por avaliagao técnica e mais pela ativagdo da heuristica de excesso
de confianga, agora também mediada por influenciadores digitais.

A tipologia da incerteza apresentada por Pereira, Cavalcante e Crocco (2023)
distingue momentos em que as probabilidades sdo conhecidas (incerteza fraca)
daqueles em que faltam informagdes essenciais, passando pela ambiguidade até a
incerteza fundamental, quando o préprio futuro pode ser alterado por decisdes
estruturantes e inovagdes imprevisiveis. Neste enquadramento, decisdes altamente
frequentes de curto prazo podem ser tratadas rotineiramente, mas escolhas de longo
prazo, associadas a baixa frequéncia de repeticdes, como a aquisi¢cao de ativos nao
liguidos ou a adesdo a novos produtos financeiros, ficam fortemente expostas a
impossibilidade de se estabelecer distribuicdes probabilisticas confiaveis; em
consequéncia, os individuos recorrem a procedimentos heuristicos e a instituicbes que
fornecam roteiros procedimentais.

Se, por um lado, a incerteza cria o contexto propicio ao uso de atalhos
cognitivos, por outro a literatura empirica indica que o excesso de confianca € um viés
recorrente e mensuravel em ambientes reais de decisdo. Os estudos de Pires e
Pereira (2023) mostram como gestores e tomadores de decisdao frequentemente

superestimam suas previsdes e capacidades, resultando em escolhas arriscadas e
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arrependimentos; essa constatacéo situa o excesso de confiangca ndo como mera
hipétese tedrica, mas como um fendémeno observavel em diferentes amostras e
contextos sociais e econdmicos. A luz da racionalidade limitada e da tipologia de
incerteza acima descrita, a presente pesquisa propde testar empirica e
sistematicamente se e como a exposicdo a recomendagdes de influenciadores
digitais, em um ambiente onde sinais persuasivos e a abundancia de informagdes
coexistem, se correlaciona com indicadores de excesso de confianga (autoavaliagéo
de conhecimento, grau de confianga em recomendagdes) e com desfechos praticos

(seguir indicagdes, nivel de arrependimento e seus motivos).

2.4 INFLUENCIA DIGITAL

A consolidagdo da “Era da Informacdo” no século XXI transformou
profundamente o modo como os individuos se relacionam com o consumo e com o
préprio conhecimento. A integracdo da tecnologia digital ao cotidiano ampliou o
acesso a informacéao, permitindo que o consumidor deixasse de ser mero receptor e
se tornasse agente ativo no processo de escolha (Borba, Corréa e Barbosa, 2022).
Exemplificando, no ambiente digital, cada interagdo como um clique, uma curtida ou
uma busca, gera dados que alimentam sistemas capazes de direcionar conteudos
personalizados, moldando preferéncias e percepgdes de valor, 0 que se aproxima da
definigdo de algoritmo, dita por Manzano e Oliveira (2010, p. 66), como “conjunto das
regras e procedimentos logicos perfeitamente definidos que levam a solugéo de um
problema em um numero finito de etapas”. Assim, o consumo deixa de ser uma agao
isolada e passa a integrar um ciclo continuo de retroalimentagdo, no qual o
comportamento do usuario alimenta os proprios mecanismos que o influenciam. O
individuo contemporaneo, portanto, ndo apenas consome produtos ou informacoes,
mas participa de um ecossistema dinamico que ressignifica o ato de consumir como
parte de um processo social voltado para um objetivo especifico.

O marketing digital emerge desse cenario como estratégia essencial para
empresas que buscam competitividade e adaptacdo ao comportamento do novo
consumidor (Pereira, 2014). Em contraste com a comunicagdo de massa tradicional,
que operava por alcance e repeti¢ao, as estratégias digitais priorizam segmentacgéao e
interacoes reais, de modo que as marcas deixam de falar “para” o publico e passam

a falar “com” ele, cultivando relacionamentos baseados em engajamento e
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identificacdo. Nesse sentido, plataformas como Instagram, YouTube e TikTok
tornaram-se nao apenas canais de publicidade, mas espacos de pertencimento social,
onde o consumo € mediado por confianga e linguagem afetiva. Essa transicéo revela
um fendbmeno tipico da Economia Comportamental: a fusdo entre emocédo e
racionalidade nas decisdes de consumo, ponto em que o comportamento econdmico
se aproxima das dimensdes psicolégicas descritas por Kahneman (2012) e Ariely
(2009).

Conforme destaca Karhawi (2017), os influenciadores digitais exercem uma
forma de “poder simbdlico”, expressa na capacidade de moldar ndo apenas escolhas
de consumo, mas também valores culturais, padroes de comportamento e modos de
vida compartilhados por seus publicos. Ao colocar temas em circulagédo e legitimar
comportamentos por meio da visibilidade e da identificacdo social, esses agentes
transformam suas redes em espacgos de mediagao entre consumo e pertencimento.
Um exemplo claro disso pode ser visto em influenciadores financeiros que, ao
compartilharem experiéncias pessoais e resultados de investimento, ndo apenas
recomendam produtos, mas modelam percepgdes sobre o que significa “agir
racionalmente” nas finangas. Assim, o papel do influenciador ultrapassa o campo
estrito do marketing e adquire contornos socioculturais mais amplos. Combinando
visibilidade e identificacdo emocional, ele passa a ocupar um espaco de intermediacao
simbdlica entre marcas e consumidores, convertendo parametros de decisao
(Karhawi, 2017). Nessa dinamica, a confianga depositada em sua figura ndo decorre
apenas do conteudo técnico que produz, mas da sensacado de proximidade e
pertencimento de imagem que podem estar associadas aquele publico. Essa
credibilidade socialmente construida confere aos influenciadores um poder
significativo de orientagdo comportamental, capaz de moldar preferéncias, legitimar
escolhas e, consequentemente, influenciar decisbes financeiras, tema que sera
retomado na analise dos resultados empiricos.

O modelo de tomada de decisdo proposto por Stanovich e West (2002) e,
posteriormente, aplicado a tomada de decisdo econdmica por Kahneman (2012),
baseia-se na coexisténcia de dois sistemas cognitivos que operam de forma
complementar. O Sistema 1 é rapido, intuitivo e emocional, responsavel por respostas
automaticas e pela formulagéo de julgamentos imediatos, sem exigir esfor¢o cognitivo
significativo. Ja o Sistema 2 é lento, analitico e deliberativo, acionado quando ha

necessidade de raciocinio légico e avaliagao criteriosa das alternativas disponiveis.
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Na pratica, ambos coexistem, mas o predominio do Sistema 1, sobretudo em
contextos de sobrecarga informacional e estimulos constantes (como nas redes
sociais), tende a favorecer decisbes baseadas em percepcdes subjetivas e
simplificacdes mentais. E nesse terreno que as heuristicas ganham forga, funcionando
como atalhos cognitivos que reduzem a complexidade do julgamento, mas que
também podem conduzir a vieses sistematicos, entre eles a superestimagao da
propria capacidade.

Em ambientes digitais marcados pela abundéncia de informacdo e pela
velocidade na circulagdo de conteudo, a ativagdo do Sistema 1 pode se tornar ainda
mais intensa. A exposi¢ao continua a estimulos visuais, opinides e recomendagdes
cria um cenario em que o processamento racional € frequentemente suprimido por
reacoes automaticas e emocionais. Complementando essa perspectiva, a heuristica
da disponibilidade (Tversky; Kahneman, 1973) ajuda a compreender parte desse
fendmeno: quanto mais facilmente uma informagao é lembrada ou acessada, maior
tende a ser sua influéncia sobre o julgamento. Nas redes sociais, o contato repetido
com influenciadores que aparentam sucesso e dominio técnico pode gerar uma
percepcao inflada de credibilidade. Assim, a familiaridade e a exposicao constante
reforcam a confianga depositada nessas figuras, abrindo espaco para a manifestagao
do viés de autoconfianga, agora nao apenas em relagcao ao proprio julgamento, mas
também a autoridade percebida do outro (Cialdini, 2007).

A partir da revisdo de Andrade e Moura (2023), nota-se um movimento
crescente de producgao continua de conteudos sobre investimentos nas plataformas
digitais, o que contribui para a formagao de um ambiente informacional marcado pela
repeticdo e pela circulacido persistente de narrativas especificas. Os autores
descrevem como tais narrativas (tutoriais, relatos de ganhos pessoais e
recomendagdes pontuais) ndo apenas informam, mas também constroem repertorios
cognitivos compartilhados entre seguidores, elevando a sensacao de familiaridade
com temas técnicos do mercado. Esse cenario favorece a emergéncia de uma
percepcao de competéncia compartilhada: a medida que o conteudo é acessivel e
reiterado com frequéncia, os consumidores tendem a inferir conhecimento e dominio,
mesmo sem respaldo técnico ou analise critica. Assim, a influéncia digital passa a
operar como catalisadora da superestimacédo da capacidade de julgamento,
reforcando a convicgdo de que os individuos sdo aptos a avaliar com seguranga

investimentos complexos, ainda que baseiem suas escolhas apenas em
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recomendagdes digitais. A credibilidade percebida dos influenciadores, nesse
contexto, pode suplantar o engajamento analitico do Sistema 2 e transformar o
julgamento intuitivo em certeza subjetiva, contribuindo para decisées que, muitas
vezes, sdo moldadas por atalhos cognitivos e pela validagdo social presente nas
redes.

O comportamento resultante desse processo, observado também nas
respostas coletadas por meio do questionario aplicado na pesquisa de campo aqui
conduzida, ilustra como a confianga (originalmente um mecanismo adaptativo para
lidar com a incerteza) pode ser distorcida em contextos de alta exposicao digital.
Embora a literatura académica ainda apresente escassez de estudos que tratem
conjuntamente o excesso de confianga e a influéncia digital, € possivel estabelecer
conexdes tedricas consistentes a partir de contribuigdes classicas. Kahneman (2012)
demonstra que individuos frequentemente superestimam sua capacidade de
julgamento, acreditando agir de modo racional quando, na verdade, recorrem a
atalhos guiados por emogdes. Cialdini (2007), ao explorar o principio da prova social,
complementa essa analise ao evidenciar como o comportamento de terceiros pode
reforcar percepcdes de credibilidade e reduzir o questionamento critico. Essa
sobreposicao entre autoconfianga e validacdo coletiva encontra expressao
contemporanea no ambiente digital, em especial nas interagbes mediadas por
influenciadores. Como observam Andrade e Moura (2023), esses agentes produzem
conteudos que funcionam como atalhos cognitivos que amplificam vieses. Nesse
contexto, a confianca deixa de refletir um processo plenamente racional e passa a
constituir-se como produto da prépria dinamica de exposicao digital. Moldada por
interagbes continuas e pela légica do engajamento, ela se ancora menos na
compreensao dos riscos envolvidos e mais na influéncia percebida do outro. Logo,
esse conjunto de interpretagdes evidencia uma transformacao estrutural no modo
como as decisoes financeiras sao formadas, nas quais a influéncia e a validagao social
substituem, em parte, a analise critica econémica individual.

A influéncia digital, ao articular emoc&o e reconhecimento social, evidencia
como a validagdo afetiva se tornou parte central das decisbes econdmicas
contemporaneas. Ao interagir com conteudos de influenciadores, o individuo nao
apenas recebe informagdes, mas busca pertencimento e aprovacao, elementos que
reforcam percepgdes de competéncia e reduzem a autocritica racional. Essa

dimensao emocional, frequentemente mediada pelo Sistema 1 descrito por Kahneman
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(2012), molda julgamentos rapidos e subjetivos, sustentados mais por afinidade do
que por analise légica. Como observou Simon (1955), os individuos ndo maximizam
suas escolhas, mas buscam encontrar solugcdes satisfatérias; nesse processo, a
confianga afetiva assume papel decisivo, revelando que, no ambiente digital, a
validagao social € ndo s6 um simbolo de pertencimento, mas também um catalisador

da heuristica de excesso de confianga.
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3 METODOLOGIA

A estratégia de coleta de dados adotada correspondeu a amostragem por
conveniéncia, definida pela selecdo de participantes que voluntariamente
responderam ao instrumento de pesquisa, um procedimento amplamente empregado
em estudos de natureza survey (Gil, 2008). Desta forma, o questionario foi elaborado
neste modelo de pesquisa, contendo perguntas fechadas e quantitativas referente as
pautas investigadas neste trabalho, que serdo descritas com detalhes a seguir. Essa
abordagem é justificada pela acessibilidade e praticidade na obtencdo de dados
preliminares sobre o fendbmeno em estudo. Ademais, precedendo a coleta principal,
foi conduzido um pré-teste do questionario com o propédsito de aprimorar a validade
de face e a confiabilidade do instrumento. Este teste inicial envolveu trés voluntarios
e foi realizado entre os dias 02 e 03 de setembro de 2025. Os intuitos primarios foram
duplos: estimar o tempo médio de resposta para informar os participantes, otimizando
a taxa de completude do questionario e verificar a clareza das questdes, garantindo
que o objetivo fosse compreendido pelos respondentes.

Confirmada a adequagao em ambos os aspectos, o questionario foi divulgado
contendo 17 perguntas, sendo as 15 primeiras obrigatérias e as 2 ultimas condicionais.
A primeira questao buscava identificar se o respondente havia cursado disciplinas de
economia comportamental e/ou finangas comportamentais. Em caso assinalado
positivo, o formulario foi desconsiderado de modo a evitar possiveis vieses de
resposta.

Em seguida, cinco perguntas foram destinadas a caracterizacdo do perfil
sociodemografico dos participantes (sexo, faixa etaria, regido, escolaridade e renda
mensal). As trés questdes subsequentes referiam-se a autopercepg¢ao de excesso de
confianga e ao nivel de conhecimento financeiro, incluindo habilidades matematicas,
prevencao de golpes e fraudes e capacidade de compreender e comparar produtos e
servigos financeiros. As cinco seguintes perguntas abordaram habitos digitais, como
o acompanhamento de influenciadores e o grau de confianga atribuido a suas
indicagdes, diferenciando entre influenciadores financeiros, conforme listagem da
Anbima (2022), e influenciadores digitais em geral, segundo a revista IstoE Dinheiro
(Jales, 2025). Por fim, os respondentes foram questionados se ja haviam sido
impactados por influenciadores em decisdes financeiras — como abertura de conta,

investimentos, aquisigdo de maquinas de cartdo, seguros, consorcios, entre outros
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produtos — e, em caso afirmativo, qual o nivel de arrependimento e o principal motivo
que justificava essa percepgao.

O questionario foi disponibilizado para participacédo no dia trés de setembro de
2025 e permaneceu aberto até dezoito de setembro de 2025. Para alcangar um
publico heterogéneo, sua divulgacdo ocorreu por meio de diferentes canais de
comunicagao, incluindo redes sociais, comunicagao interpessoal e indicagao entre
participantes respondentes, contando ainda com o apoio de estudantes e profissionais
de diversas regides do Brasil, que auxiliaram na promogao em ambientes académicos
e de trabalho. Ao final do periodo de coleta, registraram-se 209 respostas, das quais
51 foram desconsideradas em razdo de os respondentes assinalarem ter cursado
disciplinas diretamente relacionadas a economia comportamental. Portanto, todos os
graficos gerados a partir da segunda questdo contam com 158 respondentes
legitimos. Os dados validos foram organizados em representagdes graficas, de modo
a facilitar a analise dos aspectos investigados. Por conseguinte, procedeu-se a
discussdo estabelecendo comparagdes sistematicas com os resultados ja descritos
na literatura cientifica que fundamenta o presente estudo.

Por fim, todas as precaucgdes éticas foram observadas, garantindo o anonimato
das respostas, o sigilo das informagdes, a confidencialidade dos dados coletados
conforme Lei Geral de Protegcdo de Dados e sua utilizagdo exclusiva para fins
académicos. Ressalta-se que a participacdo foi voluntaria e os respondentes
mantiveram a liberdade de recusa ou desisténcia em qualquer etapa da pesquisa, sem
qualquer prejuizo. Em complemento, o questionario foi estruturado de modo a
minimizar riscos potenciais, como desconfortos morais ou emocionais e a exposi¢cao
de informacgdes sensiveis, em consonancia com as medidas previstas nas resolucoes

supracitadas.



22

4 ANALISE ESTATISTICA E DESCRITIVA DOS RESULTADOS

A amostra é composta majoritariamente por mulheres (63,29%) (Grafico 4),
com idade entre 18 e 24 anos (37,97%) (Grafico 5), residentes na regido Sudeste
(60,12%) (Grafico 6). Em termos de escolaridade (Grafico 8), 41,13% possuem ensino
médio completo, e 51,89% situam-se na faixa de renda entre um e trés salarios
minimos (Grafico 7). Esse perfil delineia um publico predominantemente jovem e
economicamente ativo, inserido em um contexto de alta conectividade e consumo
digital. A predominancia desse grupo etario e regional fornece um panorama
representativo do publico mais exposto a comunicagao online e as novas formas de
interacao financeira mediadas por tecnologia, aspecto relevante para compreender os

padrées de comportamento observados nas etapas seguintes.

Grafico 3 — Antes de comecar, vocé ja cursou disciplinas de economia ou finangas
comportamentais ou behavioristas?
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W Sim

Fonte: Elaboragéo prépria.



Grafico 4 — Sexo
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Fonte: Elaboragéo propria.

Grafico 5 — Faixa etaria
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Fonte: Elaboragéo propria.

Grafico 6 — Regiao onde reside
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Fonte: Elaboragéo propria.
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Grafico 7 — Renda mensal aproximada
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Fonte: Elaboragéo propria.

Constatou-se que a escolaridade (Grafico 8) apresentou variagoes discretas
em relacéo aos indices de impacto financeiro e arrependimento, ndo sendo possivel
estabelecer uma relagao direta entre o nivel de instrucdo formal e a resisténcia a
influéncia digital. Ainda que participantes com ensino médio tenham concentrado
maior incidéncia de impacto e arrependimento, tal resultado deve ser interpretado com
cautela, uma vez que diferengas amostrais podem ter influenciado a distribuicdo dos
dados. E possivel, contudo, que a escolaridade atue como um indicador indireto de
familiaridade com temas financeiros e de exposigao a conteudos digitais.

Nesse sentido, observou-se que a discussao sobre escolaridade se articula a
necessidade de promover educagdao financeira em carater permanente,
principalmente em virtude do grande acesso a informagdo que pode gerar
arrependimentos futuros. Essa perspectiva sugere a relevancia de iniciativas
educativas voltadas a formacao critica do consumidor, entendimento de atalhos
cognitivos e politicas de fiscalizagao sobre a atuacao de influenciadores digitais. Ainda
que os resultados ndao permitam inferéncias causais, indicam a pertinéncia de refletir
sobre o equilibrio entre liberdade de expressao comercial e protecao financeira do

publico em contextos de comunicagéao digital persuasiva.
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Grafico 8 — Nivel de escolaridade
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Fonte: Elaboragéo propria.

Grafico 9 — Como se auto-avalia em conhecimento financeiro e matematico basico
(soma, subtracao, divisdo, multiplicacdo e porcentagem). (Escala de 1 a
5, sendo 1 = muito baixo e 5 = muito alto)
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Fonte: Elaboragao proépria.
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Grafico 10 — Como se autoavalia em conhecimento para se proteger de fraudes e
golpes financeiros. (Escala de 1 a 5, sendo 1 = muito mal e 5 = muito
bem)
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Fonte: Elaboragéo propria.

No que se refere a autopercepcdo de conhecimento financeiro, as médias
indicam resultados relativamente equilibrados em matematica basica (3,93) e
prevencdo a fraudes (3,96), (Graficos 9 e 10, respectivamente) enquanto o
conhecimento sobre produtos financeiros (3,15) apresenta valor inferior e maior
dispersao (desvio-padrao de 1,22) (Grafico 11). Essa diferenca sugere que, embora o
grupo se perceba mais homogéneo em competéncias fundamentais, ha maior
variabilidade quando se trata de reconhecer ou compreender produtos financeiros. Ja
as variaveis com menor desvio-padréo, como prevengao a fraudes (0,92), indicam
percepgdes mais consistentes entre os participantes. Em conjunto, esses resultados
nao apontam necessariamente um déficit, mas revelam heterogeneidade na
autoconfianga financeira, que pode se refletir de modos distintos nas decisdes de

consumo e nas interagdes com influenciadores digitais.

Grafico 11 — Como se auto-avalia na capacidade de entender e comparar produtos e
servicos financeiros (ex.: investimentos, crédito, maquina de cartbes,
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seguros, consorcios, cartdes, contas correntes, tarifas...). (Escala de 1
a 5, sendo 1 = muito mal e 5 = muito bem)
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Fonte: Elaboragéo propria.

Com base na autoavaliagao dos participantes, foram estabelecidos trés niveis
de conhecimento: baixo (notas 1 e 2), intermediario (nota 3) e alto (notas 4 e 5). A
partir dessa categorizagdo, tornou-se possivel realizar analises cruzadas que
relacionam o grau de autopercepcao de conhecimento financeiro com variaveis
associadas ao excesso de confianga (Graficos 9, 10 e 11) e a influéncia digital na
contratagdo de produtos e servigos financeiros (Grafico 17). O objetivo dessa etapa
foi identificar se o impacto de influenciadores digitais se manifesta de maneira distinta
conforme o nivel de autoconfianca declarado, especialmente no que se refere as taxas
meédias de arrependimento e aos motivos predominantes apontados pelos
respondentes. Essa analise, portanto, busca compreender como a percepgao
subjetiva de competéncia financeira interage com a influéncia socioeconémica
exercida no ambiente digital, oferecendo subsidios empiricos para discutir os
mecanismos que levam a formagao do excesso de confianga em decisdes financeiras

mediadas por influenciadores.



Grafico 12 — Quais as trés redes sociais que vocé mais utiliza?

Telegram | 1

Kwai | 1
Nenhuma 0 2
Linkedin HH 8

X (Antigo Twitter) [N 20
Facebook I 33
YouTube NN 35
TikTok I 53
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Fonte: Elaboragéo propria.

Grafico 13 — Em relacao aos 5 principais influenciadores de finangas do Brasil,
segundo a Anbima, quais vocé SEGUE?

Economista Sincero | 2
Dica de Hoje - Casa de Andlise ] 3

Jonathan Camargo ] 4

Economista Sincero ] 7

Bruno Perini - Vocé MAISRico [ 15

o primo Rico NN 35
N&o sigo nenhum destes | N 110
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Fonte: Elaboragéo propria.
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Grafico 14 — Vocé confiaria em uma indicagao financeira feita por algum destes
influenciadores?
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Fonte: Elaboragéo propria.

Grafico 15 — Em relagdo aos principais influenciadores do Brasil, segundo a IstoE,
quais vocé segue?

Cleytonda Silva | 1
26 Felipe _ 20
Virginia Fonseca _ 29
Neymar Jr _ 36
Nikolas Ferreira _ 41
Nzo sigo nenhum destes [ NNRNMEEEEEEEEEEEE -

Fonte: Elaboragéo propria.
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Grafico 16 — Vocé confiaria em uma indicagao financeira feita por algum destes
influenciadores?
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Fonte: Elaboragéo propria.

A analise da relagao entre o nivel de autopercep¢cdo em conhecimento sobre
produtos financeiros e o grau de confianca em influenciadores (Graficos 11, 14 e 16)
revela um padrdo relativamente estavel entre os grupos, mas com nuances
significativas no modo como a incerteza se manifesta. Observa-se que, em relagéo
aos influenciadores Anbima, independentemente do nivel de autoconfianca declarado,
a resposta “talvez” predominou na questdo, atingindo mais de 50% em todos os
grupos, o que sugere um comportamento ambiguo tipico da racionalidade limitada
descrita por Simon (1955). Essa hesitacdo indica que, embora os respondentes
reconhecam a autoridade informacional destes influenciadores, ainda ha uma reserva
cognitiva na conversédo dessa confianga em comportamento efetivo, possivelmente
por percepgao de risco ou experiéncias prévias negativas. Por outro lado, a menor
propensao a confiar em influenciadores lifestyle, com taxas de rejeigdo superiores a
60% em todos os niveis de autopercepcao, demonstra uma distingdo simbdlica entre
a autoridade técnica e a social, reforcando o que Cialdini (2007) descreve como o
principio da autoridade percebida, na qual a legitimidade da fonte modula a
intensidade da influéncia.

De fato, o percentual mais elevado de confianca entre os respondentes com
autopercepcgao alta no (18,64%) nao permite afirmar, isoladamente, a presenga de
excesso de confianga, mas suscita interpretacdes relevantes sobre o modo como o
conhecimento percebido interage com a credibilidade das fontes digitais. E possivel
que individuos com maior familiaridade com produtos financeiros apresentem maior

abertura seletiva a informacao, atribuindo legitimidade a influenciadores financeiros



31

nacionalmente conhecidos, justamente por associarem competéncia técnica a
autoridade. Essa tendéncia pode refletir o que Kahneman (2012) descreve como
“confianca informada”, em que o julgamento € guiado n&o apenas pela emogao, mas
por estruturas cognitivas que buscam coeréncia entre o conteudo e a fonte. Ainda
assim, a persisténcia de respostas intermediarias (“talvez”) mesmo entre esse grupo
sugere que a exposigao constante a discursos persuasivos gera um campo de
incerteza subjetiva, no qual a distingdo entre informacé&o técnica e influéncia simbdlica
se torna difusa. Em termos comportamentais, essa ambiguidade expressa uma
racionalidade limitada que equilibra convicgcdo e prudéncia, refletindo a grande

complexidade das decisdes financeiras contemporaneas em ambientes digitais.

Grafico 17 — Vocé considera que algum influenciador digital ja impactou suas
decisdes financeiras, seja por recomendacgdes de produtos ou servigos
financeiros (ex.: abertura de conta, investimentos, maquinas de cartbes,
crédito, seguros, cartdes de crédito, consoércios)

39%

HSim
61%
’ B Ndo

Fonte: Elaboragao prépria.
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Grafico 18 — Caso vocé ja tenha tomado alguma deciséao financeira por
influenciadores, qual seu nivel de arrependimento sendo 0 = nenhum
arrependimento ou 5 = muito arrependido?
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Fonte: Elaboragéo propria.

Grafico 19 — Caso tenha se arrependido, qual foi o motivo principal?

Propaganda enganosa _ 7

Experiéncia de fraude ou golpe - 2

Endividamento _ 6
Perda dedinheiro [ 2:
Naome arrependi | ::
Outros (sem viés financeiro, exemplo: mau _ 1

atendimento etc)

0 5 10 15 20 25

Fonte: Elaboragéo prépria.

A investigacdo da relagcao entre o impacto de influenciadores digitais e o
arrependimento reforca a ideia de que a autopercepcao de conhecimento financeiro
influencia diretamente a forma como o individuo reage a estimulos de consumo. Em
sete dos nove grupos analisados, a perda de dinheiro aparece como o principal motivo
de arrependimento, indicando que as decisdes tomadas sob influéncia digital tendem
a ter efeitos mais concretos e emocionalmente intensos quando envolvem recursos
financeiros (Grafico 19). Em complemento, essa constatacdo dialoga com o modelo
de racionalidade limitada proposto por Simon (1955), ao confiar em conteudos digitais

como guias de decisdo, os consumidores demonstram estar agindo sob condi¢des de
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racionalidade restrita, em que a confianga se torna um atalho mental para lidar com a

complexidade do ambiente informacional.

Tabela 1 — Médias de respostas de perfil socioeconémico

Variavel Distribuicao principal
Sexo Feminino (63,29%)
Faixa Etaria 18-24 anos (37,97%)
Regiao Sudeste (60,12%)
Escolaridade Ensino Médio (41,13%)
Renda 1-3 salarios minimos (51,89%)

Fonte: Elaboragao propria.

Tabela 2 — Indicadores de autopercep¢ao em conhecimento financeiro

Indicador Média Desvio Padrao
Matematica basica 3,93 1,04
Prevencao a Fraudes 3,96 0,92
Produtos Financeiros 3,15 1,22

Fonte: Elaboragao propria.
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Tabela 3 — Cruzamento de dados: Autoavaliagdo de desempenho em grupos,
arrependimento médio dos impactados por influencers e o principal
motivo de arrependimento

Grupos Arrependimento Principal Motivo
Médio dos
impactados
Autoavaliacdo 1 e 2 em 2,4 Perda de dinheiro
Matematica
Autoavaliagdo 3 em Matematica 2,93 Perda de dinheiro
Autoavaliagdo 4 e 5 em 2,42 Perda de dinheiro
Matematica
Autoavaliagao 1 e 2 em Riscos 3 Empate entre 4
motivos (1 voto em
cada)
Autoavaliagdo 3 em Riscos 3 Perda de dinheiro
Autoavaliagao 4 e 5 em Riscos 2,53 Perda de dinheiro
Autoavaliacao 1 e 2 em Produtos 2,46 Outros (sem viés
financeiro)
Autoavaliagdo 3 em Produtos 2,95 Perda de dinheiro
Autoavaliagao 4 e 5 em Produtos 2,32 Perda de dinheiro

Fonte: Elaboragéao propria.

Tabela 4 — Cruzamento de dados: Escolaridade, impacto de influencers e
arrependimento

Nivel de Porcentagem de impacto Arrependimento
Escolaridade financeiro de influencers Médio dos impactados
Ensino 33% 2,5
Fundamental
Ensino Médio 52% 2,70
Ensino Superior 34% 2,3
Po6s-Graduagao ou 21% 2,5
acima

Fonte: Elaboragao propria.



Tabela 5 — Cruzamento de dados: Autopercepg¢ao de conhecimento em produtos e
servigos financeiros x confianga em influenciadores

Autoavaliagcao em Confiaria em influencers Confiaria em
Produtos Financeiros Anbima influencers lifestyle
1e?2 Sim (15,55%); Nao Sim (15,56%); Nao
(28,9%); Talvez (55,55%) (64,44%); Talvez
(20%)
3 Sim (7,4%); Nao (33,33%); Sim (11,12%); Nao
Talvez (59,25%) (64,81%); Talvez
(24,07%)
4eb5 Sim (18,64%); Nao Sim (13,56%); N&o
(27,12%); Talvez (54,24%) (62,71%); Talvez
(23,73%)

Fonte: Elaboragao propria.
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Os resultados mais expressivos aparecem nos grupos que se autoavaliam com
nivel intermediario de conhecimento (nota 3) em Matematica e Conhecimento de
Produtos. Esses individuos revelam o padrao tipico do viés de excesso de confianca
descrito por Kahneman (2012), como uma sensag¢ado de dominio sobre o processo
decisorio que nem sempre corresponde a real capacidade de julgamento. A
autoconfianga parcial pode fazer com que o consumidor sinta-se preparado para
avaliar recomendacdes de influenciadores, mas sem o repertorio técnico necessario
para identificar armadilhas ou riscos. O resultado € uma sensacao de controle ilusorio,
que aumenta a probabilidade de arrependimento posterior, como a perda de dinheiro.
Esse comportamento é amplificado no ambiente digital, onde a exposi¢cao constante
a narrativas de sucesso cria um campo de reforco emocional, favorecendo decisdes
rapidas e baseadas no afeto, nao na analise.

Os respondentes com menor conhecimento em Produtos (notas 1-2)
destacaram motivos nao financeiros para o arrependimento, como mau atendimento
ou experiéncias negativas de consumo. Essa tendéncia sugere que, para esse grupo,
a influéncia digital ndo atua diretamente sobre decisdes financeiras complexas, mas
sobre dimensdes simbodlicas do consumo, como pertencimento, estilo de vida e
reconhecimento social. Nessa linha, Karhawi (2017) observa que os influenciadores
exercem um poder de persuasao que ultrapassa o campo do marketing, interferindo
nas escolhas cotidianas e nos padrbes de comportamento de seus seguidores. Assim,
a recomendacéo digital ndo apenas orienta uma compra, mas valida uma forma de
estar no mundo, tornando o consumo uma expressao de identidade. A partir disso,
compreende-se que o arrependimento entre esses individuos decorre menos de
perdas monetarias e mais da frustragao diante da quebra de expectativas simbdlicas.
Desse modo, a influéncia digital consolida-se como um fendmeno que atravessa o
psicolégico, o econdmico e o social, em que o excesso de confiangca emerge nao
apenas sobre o “saber financeiro”, mas sobre o proprio julgamento individual frente a

autoridade percebida do influenciador.
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Tabela 6 — Impacto financeiro advindo de influenciadores e redes sociais mais

utilizadas
Plataforma Respostas Impacto % Afirmativas
Kwai 1 100% 1
LinkedIn 8 75% 6
TikTok 53 53% 28
X (Twitter) 20 45% 9
WhatsApp 146 40% 59
YouTube 35 40% 14
Instagram 133 37% 49
Facebook 33 21% 7
Telegram 1 0% 0

Fonte: Elaboragao propria.

A analise do impacto de influenciadores por plataforma digital evidencia o papel
central dos algoritmos na mediagédo entre conteudo, engajamento e comportamento
do consumidor. Como discutido por Manzano e Oliveira (2010), o algoritmo € um
conjunto de procedimentos ldgicos que orientam a selegdo e priorizagédo de
informacgdes, moldando a exposi¢ao do individuo a determinados estimulos. Nesse
contexto, a predominancia de impacto observada nas plataformas TikTok (53%),
Instagram (37%) e YouTube (40%) ilustra a convergéncia entre o design algoritmico
e a dindmica da atencdo digital, pois sdo sistemas que privilegiam conteudos
emocionalmente carregados, de linguagem acessivel e alto potencial de identificacdo
(Grafico 12). Assim, o consumo de informagéo e o engajamento com influenciadores
tornam-se parte de um mesmo ciclo de retroalimentagdo, no qual a visibilidade e a

confianga se constroem a partir da recorréncia e da familiaridade.



38

Grafico 20 — Percentual de impacto em decisdes financeiras por plataforma digital
utilizada
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Fonte: Elaboragéo propria.

A partir da perspectiva de Tversky e Kahneman (1973), € possivel associar
esses resultados ao predominio do Sistema 1, caracterizado pela rapidez e pela
natureza emocional das decisdes. A exposicao repetitiva a conteudos nas redes
sociais tende a reduzir o espago para a deliberagao critica, estimulando julgamentos
automaticos e a adesao a recomendacgdes baseadas em familiaridade e simpatia,
mais do que em analise plenamente racional. Embora plataformas como Kwai e
LinkedIn apresentem percentuais elevados de impacto (100% e 75%, respectivamente
no Grafico 20), esses numeros devem ser interpretados com cautela, visto que
resultam de amostragens reduzidas nas respostas. De modo complementar, duas
respostas de usuarios que declararam nao utilizar redes sociais foram
desconsideradas, ja que nao se inserem no ambiente de exposi¢ao digital que
fundamenta a investigagdo. Em sintese, observa-se que as redes sociais com maior
integracdo multimidia e dindmica de algoritmos preditivos configuram terreno feértil
para o exercicio da influéncia, em especial quando o processamento cognitivo é

guiado por impulsos intuitivos e afetivos.
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Tabela 7 — Cruzamento de dados: escolaridade, impacto de influenciadores e
arrependimento

Escolaridade Consideram-se Nivel médio de
impactados por arrependimento dos que
influenciadores se consideram

impactados
Ensino Fundamental 33,00% 2,5
Ensino Médio 52,30% 2,7
Ensino Superior 33,90% 2,3
P6s-Graduagao ou acima 21,43% 2,5

Fonte: Elaboragao propria.

A analise do cruzamento entre escolaridade, impacto financeiro e
arrependimento (Graficos 8, 17 e 18 respectivamente) revela nuances relevantes
sobre a autopercepcgao e o comportamento dos individuos diante da influéncia digital.
Observa-se que, embora o grupo com ensino meédio apresente a maior taxa de
impacto (52,30%) e o maior arrependimento meédio (2,7), trata-se de uma amostragem
pequena, 0 que requer cautela na generalizacdo dos resultados. O dado mais
instigante, contudo, esta no leve aumento do arrependimento entre os respondentes
com pés-graduacao (2,5) em relagdo aos de ensino superior (2,3). Essa inverséo
sugere que a maior instrugdo formal ndo necessariamente protege contra o viés de
excesso de confianca descrito pelos autores supracitados. Em determinados casos, o
acumulo de conhecimento técnico pode gerar uma sensacao de dominio excessivo,
levando o individuo a confiar demasiadamente em seu proprio julgamento e a reduzir
a busca por validacdes externas. Dessa forma, mesmo entre os mais escolarizados,
a exposigao a estimulos afetivos e persuasivos, comuns no ambiente digital, pode
ativar mecanismos de autoconfianca inflada, reforgcando decisdes pouco criteriosas e,

consequentemente, maior propensao ao arrependimento financeiro.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo analisou o papel da heuristica de excesso de confianga nas
decisbes financeiras influenciadas pelo ambiente digital, buscando compreender
como a exposi¢ao constante a influenciadores e conteudos personalizados pode
afetar o comportamento econdmico e a percepgao de risco dos individuos. Partindo
dos fundamentos de autores classicos da Microeconomia e Economia
Comportamental, a pesquisa demonstrou que as escolhas financeiras ndo sdo apenas
resultado de raciocinios logicos, mas também de impulsos emocionais e de
mecanismos cognitivos simplificadores que orientam julgamentos rapidos. Nesse
cenario, a influéncia digital emerge como um catalisador desses processos, ampliando
a distancia entre a autoconfianga percebida e o conhecimento real do consumidor,
sobretudo quando a comunicacdo € mediada por afeto, familiaridade e autoridade
percebida.

A andlise dos dados revelou que os grupos com nivel intermediario de
autoconfianca financeira apresentaram maiores indices médios de arrependimento,
sugerindo que a sensagao de dominio parcial sobre temas econdmicos pode gerar
decisdes precipitadas. Observou-se também que o ensino médio concentrou a maior
proporgcao de individuos impactados financeiramente, enquanto o leve aumento do
arrependimento entre os respondentes com pés-graduagdo indica que a instrugéo
formal, embora amplie o acesso a informacéo, ndo elimina a influéncia de vieses
cognitivos. Pode-se compreender, assim, que o conhecimento técnico, quando nao
acompanhado de reflexao critica e consciéncia emocional, tende a refor¢car uma
autoconfianga iluséria. Esse resultado sugere que a educacgao financeira deve ir além
da simples transmissao de conceitos e incluir o desenvolvimento de competéncias
comportamentais e éticas.

No ambiente digital, marcado pela abundancia de informacdo e pela
comunicagao instantanea, a decisédo financeira torna-se um processo dinamico e
altamente suscetivel a persuasao. Ademais, a repeticdo de conteudos, a validagao
social e a familiaridade com determinados emissores de informagao podem induzir o
consumidor a superestimar sua prépria capacidade de julgamento. Essa dinadmica foi
evidenciada pelos resultados obtidos, que demonstraram como a confianga
depositada em influenciadores se traduz, muitas vezes, em decisdes guiadas por

afinidade emocional e ndo por analise critica. O estudo, portanto, sugere que o
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excesso de confianga atua como um elo entre emogao e comportamento econdémico,
revelando que a racionalidade financeira é frequentemente modulada por fatores
subjetivos e sociais.

Como limitagéo, ressalta-se que a amplitude das variaveis investigadas e o
tempo restrito para a analise dos dados limitaram a realizagdo de cruzamentos mais
amplos. Ainda assim, os resultados alcangados oferecem subsidios relevantes para
reflexdes futuras, especialmente sobre a importancia da educacgao financeira
continuada e da fiscalizagdo de praticas digitais de influéncia, principalmente
econbmicas. Destarte, é possivel observar que, sem diretrizes regulatorias claras e
politicas publicas eficazes, o ambiente digital tende a perpetuar decisdes impulsivas
e arrependimentos recorrentes. Este estudo contribui para o debate contemporaneo
sobre o comportamento financeiro, ao demonstrar que o verdadeiro desafio ndo esta
apenas em conter a influéncia digital, mas em fortalecer a capacidade critica do

individuo frente a complexidade informacional que caracteriza a era digital.
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APENDICE A
.}

Influéncia digital e decisao financeira
TERMO DE COMSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Voo esta sendo convidadod{a) a pariicipar da Peaquisa “Influéncia Digital e Decisdo
Comportamental: O Papel da Heuristica de Excesso de Confianga Na Contratagéo de
Produtos e Servigos Financeiros”, a qual esta sendo feita por mim, Giovana hMoreira
Ramios, sob orientagdo do Professor Fernando Batista Pereira, do ICSA, da Universidade
Federal de Alfenas (UNIFAL-MG).

0 objetive & compreender a relagéo entre habitos financeiros & o uso de redes sociais no
cotidiano.

A entrevizta levara cerca de £ & 5 minutos. N8o é precizo pressa para responder & néo
exiate resposta certa ou errada.

A participagdo na pesguiza ndo lhe trard nenhum beneficio individual imediato, mas
podera trazer beneficios individuais e coletivos no futura, caso o3 resultadeos permitam
entender melhor 2 educagdo financeira. Sua participagdo & voluniéria e wocé ndo tera

qualquer tipo de despesa para participar.

Todas as informagdes oblidas seréo confidenciaiz e usadas somente para fins de
pesquisa. O material coletado sera mantido em arguive digital, sob a guarda do professer
coordenador por um periodo minimo de 5 anos apds o término da pesguiza.

Caszo precise de qualquer forma de assisténcia, pode entrar em contato através do e-mil:

giovana.ramosi@scu.unifabmg.edu br com o assunto: Teste - Influéncia Digital & Decizsdo
Financeira

Agradego a participagdo.

giovana.ramos@sou.unifal-mg.edu.br Mudar de conta &y

Ea MéEo compartilhade

* Indica uma pergunta cbrigatoria
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Antes de comecar, vocé ja cursou disciplinas de economia ou finangas
compartamentais ou behavioristas?

() sim
() Méo

Sexo*
[:::I Femining
() Mazculing

D Prefiro néo responder

Faixa Etaria *
() AtE17 anos
O 18 8 24 anos
O 23834anos
() 35a44anas

l:::l 43 anos ou mais
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Reqido onde reside *

Sul

Resido fora do Brasil

Mivel de escolaridade *
O Enszino Fundamental
() Enzinc Média

O Ensino Superior

O Pas-Graduagdo ou acima

Renda mensal aproximada (sem considerar familiar) *

() Até 1 saldrio minimo
O Entre 1 a3 =alérios minimos
O Entre 4 a 6 =alarios minimos

() 7 aalédrics minimos ou maia
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Como se auto-avalia em conhecimento financeiro e matematico basico (soma, *
subtragéo, diviséio, multiplicacio e porcentagem):

(Escala de 1 a 5, sendo 1 = muito baixo e 5 = mwite alto)

1 2 3 4 3

O O O O O

Como se auto-avalia em conhecimento para se proteger de fraudes e golpes "
financeiros.

(Escala de 1 a 5, sende 1 = muite mal & 5 = muite bem)

1 2 3 4 3

O O O O O

Como se auto-avalia na capacidade de entender e comparar produtos e servigos
financeiros (ex.: investimentos, crédito, maguina de cartdes, seguros,
consorcios, cartoes, contas correntes, tarifas...)

(Escala de 1 a 5, sendo 1 = muitc mal e 5 = muite bem)
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Quais as rés redes sociais que vocé mais utiliza? *
Instagram

What=App

Facsbook

TikTok

YouTube

Linkedin

¥ (Antigo Twitter)

MNenhuma

Outro:

ODoCoOoOorCOoOcC

Em relagdo aos 5 principais influenciadores de financas do Brasil, segundo a
Anbima, quais vooé SEGUE?

[] o©Primeo Rico

|_| Economista Sincero

[} Brunc Perini- Vocé MAIS Rico
[[] Dica de Hoje - Casa de Andlize
|_J Jonathan Camargo

[[] Mé&o sige nenhum destes
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Vocé confiaria em uma indicacio financeira feita por algum destes
influenciadores?

() Sim
O Mao
O Talvez

Em relagdo aos principais influenciadores do Brasil, segundo a IstoE, quais vocé  *
segue?

[] wirginia Fons=ca
|| MeymarJr

[[] zéFelipe

[J] cleyton da Silva

|| Mikolas Femeira

[[] Méo sigo nenhum destes

Vocé confiaria em uma indicacdo financeira feita por algum destes
influenciadores?

() Sim
D Mao
O Talvez

Vocé considera que algum influenciador digital ja impactou suas decistes
financeiras, seja por recomendagtes de produtos ou servigos financeiros (ex.:
abertura de conta, investimentos, maquinas de cartdes, crédito, seguros,
cartdes de crédito, consdrcios)?

() sim
O Méo
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*

Caso vocé ja tenha tomado alguma deciséo financeira por influenciadores, qual
geu nivel de arrependimento sendo 0 = nenhum arependimento ou 5 = muito
arrependido?

Caso tenha se arrependido, qual foi o motivo principal ? *

[[] Perda de dinhzira

|| Endividamento

] Experiéncia de fraude cu galpe
[C] Propagand=engancss

|| M&o me arrependi

[[] Outros {sem viés finznceirs, exempla: mau stendimento ete)
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