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RESUMO

Este trabalho investiga o uso e a percepcao dos estudantes de Ciéncias Contdbeis da
Universidade Federal de Pernambuco (UFPE) sobre o Instagram como ferramenta
profissional. O objetivo central da pesquisa foi analisar se a plataforma é percebida
como uma ferramenta estratégica no campo contabil e identificar os fatores que
incentivam ou dificultam sua utilizagéo para fins profissionais. Para isso, utilizou-se
uma abordagem quantitativa, com aplicacdo de questionarios estruturados a uma
amostra de 57 discentes. Os resultados indicam que, embora o Instagram seja
reconhecido como um meio de divulgagao e networking, sua adogédo como ferramenta
profissional ainda é limitada, sendo mais explorada por contadores autbnomos e
empreendedores do que por aqueles que buscam insercdo em empresas privadas ou
no setor publico. Além disso, constatou-se que a maioria dos participantes acredita
gue o Instagram pode contribuir para a credibilidade profissional, mas apenas como
um complemento aos métodos tradicionais de avaliacdo. As principais barreiras
identificadas incluem a falta de tempo para gerenciamento do perfil e a auséncia de
conhecimento sobre estratégias digitais. Os achados sugerem que, para que
ferramentas digitais de rede social sejam mais amplamente utilizadas na profissédo
contabil, é fundamental o desenvolvimento de competéncias digitais e a integracdo de
estratégias de marketing digital a formacgéo académica.

Palavras-chave: identidade profissional; marketing digital; redes sociais; Instagram.



ABSTRACT

This research examines the use and perception of Instagram as a professional tool
among Accounting students at the Federal University of Pernambuco (UFPE). The
goal of the study consists in assessing whether the platform is regarded as a strategic
resource within the accounting field and to identify characteristics that either facilitate
or hinder its application for professional purposes. To achieve our goal, we developed
structured questionnaires and distributed to a sample of 57 students. The findings
reveal that, while Instagram is acknowledged as a valuable tool for promotion and
networking, its adoption as a professional instrument remains limited, being more
widely utilized by self-employed accountants and entrepreneurs than by those seeking
positions in private companies or the public sector. Furthermore, we find that most
participants believe Instagram can contribute to professional credibility, but only as a
complement to traditional evaluation methods. The main barriers identified include lack
of time for profile management and insufficient knowledge of digital strategies. The
study concludes that, for digital technologies an social media used for self-promotion
to be more widely adopted in the accounting profession, it is essential to develop digital
competencies and integrate digital marketing strategies into academic training.

Keywords: professional identity; digital marketing; social media; Instagram.
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1. INTRODUCAO

O Instagram ocupa atualmente a posicao de quarta plataforma de midia social
mais utilizada no mundo, com mais de 1 bilhdo de usuarios ativos mensais (Statista,
2024). No Brasil, em 2024, 61,5% dos usuarios de redes sociais afirmaram utilizar
essas plataformas para buscar informagdes sobre marcas e produtos, totalizando 144
milhdes de usuérios ativos, 0 que representa 66,3% da populacao total (Datareportal,
2024). Desde sua chegada ao pais, o Instagram se tornou essencial para as
estratégias de marketing empresarial. Hoje, cerca de 85% das empresas e 90% das
marcas brasileiras utilizam a plataforma, especialmente a funcionalidade Stories, para

impulsionar 0 engajamento e a interagdo com seus seguidores (Datareportal, 2024).

Contudo, o Instagram vai além de um simples instrumento de vendas, pois
também facilita a construcdo de uma identidade individual que transita do pessoal para
o profissional. Os individuos, em particular os profissionais, tém se dedicado a
construcdo de uma “"fachada" cuidadosamente elaborada, a fim de refletir
competéncia e credibilidade, como nos aponta Goffman (2002). Esse fenbmeno é
claramente observavel nas redes sociais, nas quais 0s profissionais projetam suas
identidades de maneira estratégica, criando mdultiplas fachadas para diferentes

espacos de interacao.

As transformacdes provocadas pelas redes sociais no ambiente profissional
impactam diversas areas, incluindo a contabilidade. Profissionais dessa area,
especialmente aqueles em inicio de carreira, passaram a perceber a crescente
importancia das redes sociais na busca por servicos. Em um mercado altamente
competitivo, a maxima "ser bom e ser visto" passou a caminhar lado a lado. No
entanto, ainda existem poucas evidéncias concretas sobre as preferéncias e praticas
de uso dessas plataformas, especialmente no que diz respeito a estudantes e
profissionais em formacéo. Essa lacuna de informagfes € significativa, pois uma

presenca digital bem estruturada pode ser um diferencial crucial nesse cenario.

Diante da necessidade de mais estudos sobre a tematica, este estudo visa
identificar as caracteristicas socioeconémicas dos estudantes universitarios que
utilizam o Instagram como ferramenta profissional. O objetivo € compreender como

essa rede social € empregada no contexto profissional, com énfase nas motivacoes,
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beneficios, desafios e habilidades relacionadas ao seu uso. Para alcancar esse
objetivo, a pesquisa adota uma abordagem quantitativa, utilizando questionarios
enviados por meio do Google Forms como instrumento de coleta de dados. A escolha
do Google Forms como ferramenta de coleta de dados deve-se ao fato de ser um
servico gratuito, de facil acesso e que armazena as respostas em servidores online,
permitindo acesso remoto e evitando o uso de espaco no dispositivo do pesquisador
(Mota, 2019). Além disso, a plataforma organiza automaticamente os dados em
planilhas, possibilita edicdo colaborativa e gera graficos e tabelas que facilitam a

andalise.

A estruturacdo do questiondrio foi baseada na literatura metodoldgica,
garantindo alinhamento com os objetivos da pesquisa e permitindo a aplicacdo remota
sem a necessidade da presenca do pesquisador, o que minimiza sua interferéncia e
contribui para a imparcialidade na obtengéo das informagdes (Gil, 1987). Dessa forma,
a aplicacao do questionario foi planejada para responder a problematica da pesquisa,
fornecendo dados relevantes para a analise e interpretacdo dos resultados. Espera-
se gue este estudo contribua para o campo de estudos sobre a transformacéo digital

no mundo do trabalho e, em particular, na carreira dos profissionais em formacéao.

1.1. PROBLEMA DE PESQUISA

Em A Representacao do Eu na Vida Cotidiana (2002), Erving Goffman descreve
a vida social como um teatro no qual os individuos desempenham papeis para
diferentes audiéncias. Nessa dindmica, as pessoas formulam, constroem e gerenciam
suas identidades com o objetivo de alcancar determinados fins, como a reputacao
profissional e a construcdo de autoridade. Nas redes sociais, esse fenébmeno é
evidente, visto que os profissionais projetam uma "fachada" cuidadosamente

elaborada para refletir competéncia, credibilidade e expertise.

Se analisarmos o LinkedIn, por exemplo, podemos considera-lo um "palco
frontal” no qual a apresentacdo profissional é estruturada para atrair colegas,
empregadores ou clientes. Ja o Instagram, que ocupa a posi¢ao de quarta plataforma
de midia social mais utilizada no mundo, conta com mais de 1 bilh&o de usuarios ativos
mensais (Statista, 2024). No Brasil, em janeiro de 2024, 61,5% dos usuarios de redes

sociais afirmaram utilizar essas plataformas para buscar informacgdes sobre marcas e



13

produtos, totalizando 144 milhdes de usuarios ativos, o que representa 66,3% da
populacao total (Datareportal, 2024).

Além disso, o Instagram tornou-se essencial para estratégias de marketing
empresarial. Em 2024, cerca de 85% das empresas que utilizam a plataforma no Brasil
consideraram o Stories um recurso indispensavel para suas estratégias, sendo que
aproximadamente 90% das marcas brasileiras utilizaram essa funcionalidade para

impulsionar o engajamento e a interagdo com seus seguidores (Datareportal, 2024).

Compreendendo a magnitude desta rede social como ferramenta profissional
em diversas areas, 0s estudantes universitarios que a utilizam refletem uma
transformacdo nas formas de ingresso, manutencdo e projecdo no mercado de
trabalho. Essa rede social, além de sua funcéo inicial de compartilhamento de
imagens e momentos cotidianos, evoluiu para um espaco estratégico de visibilidade e
interacdo profissional, especialmente em setores que demandam constante
exposicao, criatividade e inovacdo. No entanto, o uso dessa plataforma no contexto
profissional ndo ocorre de maneira uniforme, estando condicionado por fatores

socioecondmicos, habilidades individuais e oportunidades de acesso as tecnologias.

E a partir da analise desses fatores que se define a problematica desta
pesquisa: Qual a percepcdo dos estudantes de Ciéncias Contédbeis sobre a
relevancia do Instagram como ferramenta para a construcdo da identidade

profissional e a captacéo de oportunidades no mercado contébil?

1.2. JUSTIFICATIVA

As redes sociais tém desempenhado um papel importante na maneira como 0s
individuos interagem e tomam decisdes, incluindo a busca por produtos e prestadores
de servico. A geracao atual, em especial, utiliza plataformas digitais como o Instagram
Nao apenas para entretenimento, mas também como uma ferramenta para identificar
e avaliar profissionais. Isso reflete novas necessidades de mercado, que exigem que
os profissionais se adaptem a essas tendéncias para construir um perfil digital
relevante e competitivo.

No campo da contabilidade, essa mudanca representa tanto um desafio quanto
uma oportunidade. Apesar da crescente importancia das redes sociais ha procura de

servicos, ainda ha poucas evidéncias concretas sobre as preferéncias e praticas dos
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usuarios, especialmente no que se refere ao uso dessas plataformas por estudantes
e profissionais em inicio de carreira. Essa escassez de informacdes € significativa,
pois uma presenca digital bem planejada pode representar um diferencial
determinante em um mercado altamente competitivo

Este estudo de caso, focado nos estudantes de Ciéncias Contabeis da
Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), busca explorar como o Instagram &
utiizado como ferramenta profissional, com especial atencdo as motivacoes,
beneficios e desafios associados a esse uso. Ao investigar um grupo especifico dentro
de um contexto académico, o trabalho ndo apenas contribui para o entendimento
dessas praticas, mas também oferece insights relevantes para o desenvolvimento de
estratégias que alinhem a formacéo académica as demandas emergentes do mercado
contabil.

Dessa forma, o estudo se justifica por sua importancia em explorar questdes
contemporédneas que integram tecnologia, praticas de marketing digital e
desenvolvimento profissional, fornecendo fundamentos tedricos e praticos para uma

atuacao mais estratégica e inovadora no campo da contabilidade.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GERAL

O objetivo deste trabalho é compreender como os estudantes de Ciéncias
Contébeis da UFPE percebem o uso do Instagram como ferramenta estratégica para
a construcdo da identidade profissional, considerando suas motivacfes, desafios,

nivel de engajamento e familiaridade com os recursos da plataforma.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Mapear as caracteristicas socioecondmicas dos estudantes

e Investigar as motivacdes dos estudantes de Ciéncias Contabeis da UFPE para
utilizar o Instagram como ferramenta profissional.

e Examinar os beneficios e desafios percebidos pelos estudantes de Ciéncias

Contébeis da UFPE ao usar o Instagram para fins profissionais.
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e Investigar a frequéncia de uso do Instagram para fins profissionais e avaliar o
nivel de conhecimento e habilidades dos estudantes de Ciéncias Contabeis da

UFPE na construcdo de uma imagem profissional na plataforma.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. AS REDES SOCIAIS E ANOVA ERA DO MARKETING

As redes sociais, como conhecemos hoje, passaram por uma evolugao
significativa desde suas primeiras formas. O surgimento dessas plataformas pode ser
rastreado até as comunidades online e o0s primeiros sistemas de mensagens
eletrdnicas desenvolvidos na década de 1970 (Moura et al., 2024). Os Bulletin Board
Systems (BBS)! foram pioneiros nesse cenario, permitindo que usuarios se
conectassem e trocassem mensagens em um ambiente digital. Embora esses
sistemas fossem limitados em alcance e capacidade de interacéo, estabeleceram as
bases para a comunicacéo social mediada por computador, influenciando diretamente
o desenvolvimento das redes sociais contemporaneas (Moura et al., 2024).

Com o avanco da tecnologia e a modernizacao da Internet, a década de 1990
marcou um ponto crucial para as redes sociais como as conhecemos hoje, o advento
da World Wide Web possibilitou o surgimento das primeiras plataformas modernas.
Em 1997, o site SixDegrees.com tornou-se a primeira plataforma online a permitir que
0S usudrios criassem perfis e se conectassem entre si, iniciativa que introduziu a ideia
de amigos virtuais e ofereceu recursos como envio de mensagens e criagao de grupos
(Moura et al., 2024). Porém, o inicio dos anos 2000 foi marcante para as diversas
redes sociais, que ganharam destaque e popularizaram o conceito de “amigos
virtuais”, através do Friendster, langado em 2002 e em 2003, o MySpace que ampliou
ainda mais o alcance das redes sociais, oferecendo personalizacdo de perfis e
compartilhamento de musicas, tornando-se uma plataforma popular entre os jovens
(Moura et al., 2024).

Apesar de outras redes sociais, chamarem atencao ao longo dos anos, como 0
Orkut, rede social filiada ao Google, criada em 2004 com muito sucesso no Brasil e
na india desativada em 2014 (Romani, 2014), O verdadeiro divisor de aguas ocorre
com o surgimento do Facebook, Criada por Mark Zuckerberg, a plataforma foi

ISistema de comunicago online popular antes da internet comercial, especialmente entre as décadas de 1970 e
1990.
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inicialmente exclusiva para estudantes universitarios, mas expandiu-se globalmente,
tornando-se a rede social mais influente do mundo. Entre suas inovagdes estavam a
introducéo do feed de noticias, o compartilhamento de fotos e eventos, consolidando-
se como um elemento central na vida social online (Moura et al., 2024). Atualmente,
o Facebook conta com aproximadamente 2,5 bilh6es de usuarios ativos por més no
mundo, sendo que, no Brasil, esse niumero ultrapassa os 120 milhdes de usuarios,
nesse contexto, a plataforma revolucionou o marketing digital, permitindo que
empresas criassem paginas, segmentassem anuncios e interagissem diretamente
com consumidores, transformando a maneira como as marcas se comunicam e
vendem seus produtos (Moreira; Moraes; Dobes, 2018).

Contudo, a evolucao das redes sociais ndao parou no Facebook. A plataforma
serviu como um ponto de partida para um novo padrdo de consumo e estratégias de
venda, que se intensificou em 2010 com o surgimento do Instagram. Criado por Kevin
Systrom e Mike Krieger, ambos formados pela Universidade de Stanford, o aplicativo
foi lancado inicialmente apenas para dispositivos iOS da Apple. Em menos de um
més, especialistas em tecnologia, como Dan Frommer, j& previam que a ferramenta
poderia se tornar uma das mais utilizadas pelos internautas. Com um time de apenas
seis funcionarios, o Instagram atingiu a marca de quase 10 milhdes de usuarios em
setembro de 2011, ao ser disponibilizado para Android. Em abril de 2012, a loja virtual
de aplicativos registrou cerca de um milhdo de downloads do Instagram (Oliveira,
2014). Em abril de 2012, a rede social foi adquirida pelo Mark Zuckerberg, unindo
assim ao Facebook e desde entdo ha a possibilidade, por exemplo, do
compartilhamento automéatico de postagens do Instagram para o perfil de Facebook
do usuario. Além de poder ‘seguir’ perfis de interesse, € possivel curtir e comentar
publicacdes (MILITELLO, 2011). Atualmente, o Instagram conta com mais de 100
milhdes de usuarios ao redor do mundo (Oliveira, 2014) e faz parte da Meta, empresa
do Mark Zuckerberg, que é a unido entre suas empresas Facebook, Instagram,
Messenger, WhatsApp, Oculus, Threads, Mapillary, Workplace e Portal.

As diversas funcionalidades do Instagram permitem que diferentes publicos
utilizem a plataforma de forma intuitiva. O usuario precisa apenas registrar-se para
criar seu perfil e, a partir disso, pode publicar fotos no formato 4:3, criar Reels e Stories
diversos. Além da captura de imagens, é possivel aplicar filtros especiais (Meta,
2025), o que contribui para o apelo estético da plataforma e seu sucesso entre 0s

usuarios. Esse dinamismo tornou o Instagram uma ferramenta altamente rentavel para
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lojas, marcas e profissionais autbnomos, uma tendéncia observada por Chico Felitti
(2024) no podcast "De Saida" (2024). Em uma breve pesquisa dentro do proprio
Instagram, o jornalista percebeu que, além de ser utilizado por marcas e lojas, a
plataforma também se tornou essencial para autbnomos de diversas areas. Segundo
uma de suas seguidoras, uma médica, seu sonho sempre foi exercer a medicina, mas
a ascensao das redes sociais e a necessidade de dar um rosto ao servico a
incentivaram a manter uma presenca ativa na plataforma. Esse fenémeno também se
estendeu a advogados, nutricionistas e psicologos, que passaram a utilizar o
Instagram como um meio de visibilidade e captacéo de clientes.

O algoritmo do Instagram desempenha um papel fundamental na distribuicao
de conteudo e engajamento dos usuarios. Baseado em inteligéncia artificial, ele
prioriza postagens com maior interacdo (curtidas, comentarios, compartilhamentos e
tempo de visualizag&o), o que pode beneficiar ou prejudicar determinados perfis. Para
profissionais e marcas, isso significa a necessidade de criar conteddo relevante e
interativo para manter-se visivel. Embora essa estratégia possa ser benéfica para o
crescimento organico, também gera desafios, pois exige um constante investimento
em producdo de conteddo e estratégias para manter um bom desempenho no
algoritmo (Meta, 2025).

Segundo dados do Datareportal (2024), no més de janeiro de 2024, o Instagram
somava 134,6 milhdes de usuarios no Brasil, significando 62% da populacao nacional.
Dentre esse total, 61,5% afirmaram usar as plataformas a fim de adquirir informacdes
sobre marcas e produtos, enquanto 83% dos usuarios afirmaram ainda que
descobriram novos produtos ou servigos através do Instagram. Por sua vez, 85% das
empresas que utilizam o Instagram no Brasil consideram a ferramenta Stories
essencial para sua estratégia de marketing. Dados mostram ainda que o niamero de
consumidores de anuncios no Instagram aumentou em 12 milhdes (9,5%) entre
outubro de 2023 e janeiro de 2024, no Brasil. Dessa forma, nota-se a importancia do
Instagram como plataforma de negdcios na atualidade.

Dessa maneira, destaca-se a crescente necessidade de compreender o
conceito de marketing digital para analisar o uso das redes sociais e suas implicacbes
no mundo dos negacios. A priori, é valido ressaltar que marketing é definido pela
American Marketing Association como uma funcdo organizacional e um conjunto de
processos voltados para a criacdo, comunicagao e entrega de valor para os clientes,

bem como para o gerenciamento de relacionamentos com eles, de forma a beneficiar
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a organizacao e seus stakeholders (Frederico, 2008). Dessa forma, o marketing pode
ser entendido como uma fungéo organizacional que visa criar valor e a importancia da
gestao de relacionamentos com todos os stakeholders (Frederico, 2008).

O marketing digital, por sua vez, pode ser conceituado como "a promocao de
produtos ou marcas por meio de midias digitais. Ele € uma das principais maneiras
que as empresas possuem para se comunicar com o publico de forma direta,
personalizada e no momento certo” (Pecanha, 2024). Ou seja, o termo é utilizado para
resumir todos os esfor¢cos de marketing no ambiente digital, incluindo blogs, sites,
motores de busca, midias sociais, e-mails e redes sociais. Para compreender melhor
o marketing digital, € fundamental abordar trés conceitos importantes: branding,
engajamento e conversdo, estratégias de marketing amplamente utilizadas no
Instagram.

Os autores Patterson, Yu e Ruyter (2006) definem engajamento como o nivel
de envolvimento fisico, cognitivo e/ou emocional do cliente com determinada empresa
ou servico. No contexto do engajamento online de uma marca, Mollen e Wilson (2010)
apontam que ele representa o comprometimento cognitivo e afetivo do cliente em
relacdo a uma marca por meio de um site ou outra plataforma digital, como o
Instagram, com o objetivo de comunicar o valor da marca (Damacena e Marra, 2013).

A nocéao de branding pode ser compreendida como um conjunto de praticas e
técnicas utilizadas para criar e/ou fortalecer a relacdo entre uma marca e seu publico,
baseando-se em aspectos como a confiabilidade do cliente em relacdo ao produto,
servico ou profissional. A estratégia de branding, ao utilizar o marketing digital, busca
ampliar o reconhecimento da marca e estabelecer vinculos de credibilidade e
confianga com o publico-alvo, demonstrando capacidade e competéncia. Ademais,
contribui para a reducao de riscos, ampliagdo da base de clientes potenciais e
fornecimento de informacdes valiosas para o aprimoramento de produtos e servigos,

além do aumento da participacao de mercado (Barreto et al., 2015).

2.2. CONTABILIDADE NA ERA DIGITAL: DESAFIOS E OPORTUNIDADES

O crescimento das redes sociais tém transformado a forma como consumidores
e profissionais se relacionam, tornando plataformas como Instagram, TikTok,
Facebook e WhatsApp ndo apenas espacos de interagdo, mas também ambientes
para compra e contratacdo de servi¢cos. Segundo o Datareportal (2024), 46,5% dos

brasileiros utilizam as redes sociais como principal meio de busca por produtos. O
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Brasil ocupa o segundo lugar no ranking global de uso de redes sociais, com uma
média de 8,4 redes ativas por usuario, ficando atras apenas da india, com 9,2 redes
ativas (Statista, 2024). Esse fendbmeno é impulsionado pela facilidade de acesso, pela
personalizacdo dos algoritmos e pela influéncia digital. No entanto, essa tendéncia
também gera desafios tanto para consumidores quanto para profissionais que
oferecem seus servicos nesses ambientes. Muitos profissionais relatam que, ao
aderirem a essa nova dinamica de trabalho, sentem-se pressionados a manter uma
presenca constante nas redes, o que gera inseguranca e medo (Felliti, 2024).

Um dos aspectos mais controversos desse cenario é a adequacao das normas
éticas das diferentes profissdes a I6gica das redes sociais. No caso da contabilidade,
a profissdo estd em constante evolucdo, acompanhando as transformacoes
tecnoldgicas. A contabilidade digital surge nesse contexto, caracterizando-se pelo uso
da tecnologia para otimizar servicos contdbeis, garantindo mais seguranca e
automacao (Gularte, 2024). Dentre suas principais caracteristicas estdo a reducéo da
barreira entre contador e empresa, a melhoria da experiéncia do cliente, a otimizacao
do tempo de entrega de servicos e a minimizacdo de erros operacionais. Ademais, a
tecnologia permite que a comunicacdo entre contadores e clientes ocorra em tempo
real, facilitando a interacao por meio de redes sociais, como o Instagram, onde muitos
profissionais utilizam "caixinhas de perguntas" para esclarecer davidas de possiveis
clientes.

Nesse contexto competitivo, os contadores empreendedores precisam se
atualizar e adaptar-se as novas técnicas de gestdo para manterem-se relevantes no
mercado. O uso do marketing digital torna-se uma estratégia fundamental para atrair
novos clientes. O profissional contabil moderno deve possuir vasto conhecimento,
adquirindo constantemente novas habilidades para melhorar a qualidade de seus
servicos. Dessa forma, é essencial que esses profissionais acompanhem as
mudancas normativas e se capacitem continuamente para aprimorar sua capacidade
de interpretacdo de dados, andlise e julgamento de eventos econdmicos (Silva et al.
apud Neto, 2024).

A dindmica das redes sociais no mercado de trabalho contemporaneo pode ser
analisada a luz da teoria dramaturgica de Goffman (2002), que sugere que 0sS
individuos constroem e ajustam suas performances sociais conforme o contexto em
gue estédo inseridos. Para os profissionais, a necessidade de se apresentar nas redes

como especialistas, acessiveis e engajados faz com que o gerenciamento da propria
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imagem seja tdo ou mais relevante que a qualidade do servigco oferecido. Esse
processo pode criar um descompasso entre a performance esperada e as condigdes
reais de trabalho, especialmente para pequenos negdécios e autbnomos sem
conhecimento em marketing digital. Assim, a concorréncia passa a ser regulada nao
apenas pela competéncia técnica, mas também pela capacidade de atender as
exigéncias algoritmicas das plataformas, o que pode gerar desconforto e ansiedade
em relacdo as dinamicas do trabalho em rede.

Outro aspecto preocupante é a precarizacao do trabalho, que emerge como um
efeito colateral significativo dessa necessidade de estar sempre conectado (Labronici,
2021). A pressao para manter uma presenca ativa nas redes sociais gera um desgaste
emocional e produtivo, exigindo um esforco continuo para sustentar uma "fachada”
convincente (Goffman, 2002). Muitos profissionais acabam trabalhando sem garantias
trabalhistas e sem contratos formais, em um cenario de instabilidade no qual o
reconhecimento e a demanda por seus servicos dependem de métricas externas.
Dessa forma, a centralidade da autoapresentacao digital no mundo do trabalho torna
a performance publica um critério determinante para o sucesso profissional,
aprofundando desigualdades e vulnerabilidades no mercado.

No contexto contabil, um dos aspectos mais controversos € a relacéo entre o
mercado de trabalho do contador e as diretrizes éticas sobre marketing digital e
publicidade contabil nas redes sociais. O Cadigo de Etica Profissional do Contador
permaneceu inalterado por décadas até sofrer modificacdes significativas em 2019,
especialmente no que tange a ética no marketing contabil. Antes dessa
regulamentacdo, muitos contadores nao possuiam diretrizes claras sobre praticas
adequadas de divulgacao, o que resultava em frequentes infragcfes a ética profissional
e aumento das notificacbes ao Conselho Federal de Contabilidade (CFC), além de
casos de concorréncia desleal (Santos, 2020). Atualmente, o marketing contabil é
regulado pelas Normas Brasileiras de Contabilidade (NBC PG 01), que disciplinam a
conduta dos profissionais da contabilidade no exercicio e na divulgacdo de seu
trabalho, garantindo transparéncia e equidade na concorréncia.

Entretanto, mesmo com essas regulamentacdes, a NBC ainda impde algumas
restricobes ao marketing digital contabil. O artigo 11 da norma estabelece que "a
publicidade, em qualquer modalidade ou veiculo de comunicacdo, dos servicos
contabeis, deve primar pela sua natureza técnica e cientifica, sendo vedada a pratica

da mercantilizacao" (Santos, 2020). Em outras palavras, o marketing contabil deve
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priorizar a divulgacdo de contetdo informativo, como noticias, curiosidades e
esclarecimento de duavidas, evitando qualquer abordagem comercial direta. Além
disso, o artigo 12 reforca que "a publicidade dos servicos contabeis deve ter carater
meramente informativo, ser moderada e discreta”, sob pena de san¢des em caso de

descumprimento.

3. METODOLOGIA

3.1. REFERENCIAL METODOLOGICO

Para a coleta de dados, foi utilizado o questionério, que se adequa ao objeto
de estudo e ao objetivo da pesquisa, especialmente pelo nimero de amostras
necessarias. De acordo com Gil (1987), o questionario pode ser enviado por correio,
permitindo ao pesquisador realizar a coleta sem a necessidade de presenca fisica no
momento da resposta, minimizando assim a influéncia do pesquisador sobre a opiniao
de seus entrevistados. No presente estudo, o questionario foi disponibilizado atravées
da ferramenta Google Forms, que possibilita a sistematizacdo dos dados, criacdo de
graficos e planilhas. Importante destacar que todas essas acdes sao realizadas em
tempo real pelo programa, com a finalizacao do preenchimento de cada questionario

feito pelos sujeitos participantes.

A pesquisa foi desenvolvida em etapas. Primeiramente, realizou-se a coleta de
dados por meio de um gquestionario estruturado no Google Forms, aplicado a uma
amostra nao probabilistica composta por 57 discentes de Ciéncias Contabeis na
UFPE. Embora ndo seja possivel generalizar os resultados para toda a populacéo de
estudantes, essa amostra permite obter percepcdes relevantes sobre aqueles que

demonstram maior interesse no uso do Instagram como ferramenta profissional.

Nesse contexto, a revisdo da literatura, ja discutida em secdes anteriores, foi
estruturada para embasar a analise do uso do Instagram como ferramenta profissional
na contabilidade. Para isso, foram explorados estudos sobre marketing digital,
identidade profissional, redes sociais e o mercado de trabalho contabil. Essas
discussbes permitiram compreender como a presenca digital pode impactar a
construcédo da carreira dos discentes e sua insercdo no mercado, fornecendo um

referencial tedrico para a interpretacdo dos resultados obtidos.
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3.2. DELIMITACAO DE PESQUISA E COLETA DE DADOS

A coleta de dados desta pesquisa foi realizada por meio da aplicacdo de um
questionario estruturado na plataforma Google forms (Apéndice A), direcionado a
estudantes matriculados entre o 1° e o 8° periodos do curso de Ciéncias Contabeis na
Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), bem como os recém-formados no
referido curso. A pesquisa foi distribuida a populacdo de estudantes por meio
WhatsApp, resultando em uma amostra de 57 discentes, considerando uma

populacao de 350 contatos ativos no meio de comunicacéao.

Antes de ser disponibilizado ao grande publico, foi aplicado um questionario
piloto a um grupo de seis estudantes, que o responderam sem a informacao de que
se tratava de uma versdo preliminar. Os participantes foram selecionados entre
discentes que estavam no meio do curso, formandos e recém-formados para
representar diferentes niveis de progressdo académica, bem como em diferentes
fases profissionais. A partir da analise dos feedbacks fornecidos pelo grupo piloto, o
questionario foi aprimorado com ajustes estruturais e interpretativos, com a finalidade
de eliminar redundéncias nado intencionais, tornar o formulario mais objetivo e
assegurar o entendimento adequado dos itens apresentados. Essa fase de
refinamento foi necessaria para assegurar a confiabilidade e torna-lo mais eficiente

em relacdo ao objetivo final da pesquisa.

O questionério foi, entdo, estruturado em quatro se¢des, a fim de proporcionar melhor
compreensao, conforme o Quadro 1.

Quadro 1 - Secbes da Pesquisa

Secao Objetivo Publico-alvo

Mapear o perfil socioecondmico | Estudantes e recém-formados
I dos respondentes desta em Ciéncias Contabeis pela
pesquisa UFPE

Analisar a frequéncia e rotina
online dos respondentes que
Il utilizam o Instagram e sobre
como enxergam os perfis
profissionais na plataforma

Estudantes e recém-formados
em Ciéncias Contabeis pela
UFPE que utilizam o Instagram

Compreender a percep¢do dos | Estudantes e recém-formados
respondentes sobre o uso em Ciéncias Contabeis Ciéncias
profissional do Instagram e Contabeis pela UFPE que
analisar suas habilidades utilizam e/ou pretendem utilizar

técnicas em relagéo as o Instagram para fins
ferramentas da plataforma. profissionais

Analisar a percepc¢éo dos
respondentes quanto a
relevancia dos perfis

Estudantes e recém-formados
em Ciéncias Contabeis Ciéncias
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profissionais no futuro da Contabeis pela UFPE que
profisséo contabil. utilizam o Instagram

Fonte: Elaborado pelo autor

Por fim, destaca-se que a pesquisa contou com a participacdo de 57
respondentes. Desses, 51 utilizam o Instagram e, portanto, responderam as sec¢oées Il
e IV do questionéario, que abordam aspectos relacionados a frequéncia de uso da
plataforma e & percepcao sobre a relevancia dos perfis profissionais. Ademais, apenas
18 participantes utilizam ou demonstram interesse de utilizar o Instagram com
propésitos profissionais, o0 que os levou a responder, adicionalmente, a secéo lll,
focada na analise das habilidades técnicas e percepcdes sobre o uso profissional da
plataforma. Essa segmentagdo permitiu uma analise mais detalhada, considerando
diferentes niveis de engajamento e objetivos profissionais entre os participantes.

4. ANALISE DE DADOS

4.1. PERFIL DOS ESTUDANTES

Esta primeira se¢do apresentou a analise do perfil dos discentes da amostra
obtida nesta pesquisa, com a finalidade de avaliar fatores individuais que influenciam
nas suas percepc¢des sobre o uso do Instagram como ferramenta profissional. Os
participantes foram questionados quanto a sua identidade de género, idade, periodo
de ingresso na universidade, fonte de renda, experiéncia profissional na contabilidade
e pretensdes profissionais.

Tabela 1 - Periodo de Entrada

Quantidade de

Periodo Letivo Estudantes

2015.1 1
2018.1 2
2019.1 1
2019.2 4
2020.1 12

2020.2 2
2021.1 2
2021.2 9
2022.1 9
2023.1 8
2023.2 5



24

2024.1 1
2024.2 1

Total 57
Fonte: Elaborado pelo autor

A Tabela 1 apresenta o quantitativo de entrevistados por periodo de entrada na
universidade, revelando que a maioria dos pesquisados ingressou entre 0s semestres
de 2019.2 e 2023.2, representando 89,47% dos respondentes. Esse dado sugere que,
considerando o semestre de escrita da presente pesquisa (2024.2), os participantes
se distribuem principalmente entre recém-formados, formandos e estudantes que
estdo entre 0 4° e 0 5° periodo

Tabela 2 - Género e faixa etaria

Homem cisgénero Mulher cisgénero Total

Frequéncia Frequéncia Proporcdo em Frequéncia Frequéncia Proporcdo em Total Total

Idade : relacdo aos - relacdo aos :
absoluta relativa entrevistados absoluta relativa entrevistados absoluto relativo
18-20 3 10,0% 5,3% 7 25,9% 12,3% 10 17,5%
21-25 21 70,0% 36,8% 11 40,7% 19,3% 32 56,1%
26-30 3 10,0% 5,3% 4 14,8% 7,0% 7 12,3%
3;{;’;‘ 3 10,0% 5,3% 5 18,5% 8,8% 8  14,0%
Total 30 100,0% 52,6% 27 100,00% 47,37% 57 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor

A Tabela 2 complementa essa andlise ao apresentar os dados sobre idade e
género dos entrevistados. Quanto a identidade de género, 52,63% dos respondentes
sdo homens cisgéneros, enquanto 47,37% sao mulheres cisgéneros, demonstrando

uma distribuicdo relativamente equilibrada entre os géneros na amostra.

No que diz respeito a idade, a Tabela 2 indica que a maioria dos participantes
sdo homens entre 21 e 25 anos, representando 36,84% dos 57 entrevistados e 70%
dos entrevistados homens. Entre as mulheres, a maior concentragdo também ocorre
nessa faixa etéria, correspondendo a 40,74% das mulheres e 19,30% do total da
amostra. Essa distribuicAo etaria pode estar associada ao impacto das
transformacdes sociais na relagdo dos jovens com a tecnologia. Carrano (2012)
destaca que essas mudancas afetam a juventude de maneira mais intensa, tornando-
a mais proxima das tecnologias digitais, o que pode refletir no interesse pelo uso de

redes sociais como ferramenta profissional.

Tabela 3 - Experiéncia profissional na contabilidade

Sim, trabalho formal 19 33,33%
Sim, estagio remunerado 20 35,09%
Sim, trabalho informal 1 1,75%

Sim, autdnomo 2 3,51%
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N&o 15 26,32%

Total 57 100,00%
Fonte: Elaborado pelo autor

Como visualizado na tabela 3, a maioria dos discentes possui algum tipo de
experiéncia na area contébil, representando 73,68% dos respondentes, o que indica
gque a maioria dos participantes dispdem de conhecimentos e vivéncias na area
contabil, passiveis de serem compartilhados com outros estudantes, profissionais e

possiveis clientes.

Tabela 4 - Fonte de renda

Bolsa de assisténcia ou cientifica 4 7,02%
Familia 15 26,32%
Trabalho préprio fora da area contabil 9 15,79%
Trabalho préprio na area contabil 29 50,88%
Total 57 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

De acordo com o apresentado na Tabela 4, 50,88% dos entrevistados tém
como principal fonte de renda o trabalho na area de contabilidade, 26,32% séao
mantidos por sua familia, 15,79% trabalham fora da area contabil e os outros 7,02%

tém como principal fonte de renda de bolsa de assisténcia ou bolsas cientificas.

Tabela 5 - Ramo pretendido apés a graduacgéo

Area académica 1 1,75%
Concurso publico 32 56,14%
Contador autbnomo 2 3,51%
Funcionério de empresa de setor privado 15 26,32%
Perito judicial 1 1,75%
Socio de empresa de setor privado 6 10,53%
Total 57 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

A Tabela 5 exp0e as pretensoes profissionais dos discentes apds a graduacao.
E possivel observar que 56,14% dos respondentes pretendem prestar concurso
publico, 26,32% deseja ser funcionario de empresas privadas, 10,53% tém a
pretensdo de serem socios de escritorio contabil, 3,51% trabalhar como contador
autdbnomo e, por fim, as carreiras de perito judicial e académica foram mencionadas
por uma parcela menor dos participantes, representando 1,75% cada. Com o exposto,
€ notavel a tendéncia dos participantes em concorrerem a cargos publicos ou serem

funcionarios de empresas privadas.
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7

A andlise do perfil de estudantes revela que a amostra € composta
majoritariamente por jovens adultos entre 21-25 anos (56,14%), faixa etaria que
cresceu em um contexto de intensa digitalizacdo da sociedade, fator que
possivelmente influencia a familiaridade dos estudantes com o Instagram e no
interesse de explorar a plataforma como ferramenta profissional. Além disso, o fato
de que 73,68% dos participantes possuirem experiéncia na area contabil sugere que
muitos ja tém contato com o mercado de trabalho e que podem ter desenvolvido

percepc¢des de como o Instagram pode ou nao impactar na construcao de sua carreira.

Outro dado relevante é que 56,14% dos respondentes desejam prestar
concurso publico, enquanto apenas 10,53% pretendem atuar como soOcios de
escritérios contébeis e 3,51% como autbnomos. A busca pela estabilidade fornecida
por um cargo publico pode contribuir para um desinteresse dos estudantes pelo uso
do Instagram como ferramenta de autopromocdo. Contudo, aos que almejam
empreender ou atuar no setor privado, a construcdo de um perfil profissional pode

representar um diferencial estratégico no mercado competitivo.

4.2. ROTINA DOS ESTUDANTES NO INSTAGRAM

Na segunda parte da pesquisa, foi questionado aos alunos sobre suas rotinas
no Instagram. De acordo com o Grafico 1 a sequir, seis participantes ndo utilizam o

Instagram, portanto, ndo responderam as demais perguntas do questionario.

Gréfico 1: Estudantes que utilizam Instagram

Fonte: Elaborado pelo autor
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GRAFICO 1: ESTUDANTES QUE
UTILIZAM INSTAGRAM

BN

51

ENao [1Sim

Fonte: Elaborado pelo autor

Grafico 2: Tempo no Instagram por dia

GRAFICO 2: TEMPO NO INSTAGRAM POR DIA

Mais de Shoras ~ 0,00%

Entre 3 e 5 horas - 9,80%

0,00%  10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

O Gréfico 2 demonstra o tempo de uso do Instagram pelos estudantes de
contabilidade, indicando que a maioria (56,86%) passa entre 1 e 3 horas diarias na
rede social, enquanto 33,33% utilizam por menos de 1 hora e apenas 9,80%
permanecem entre 3 e 5 horas. Nenhum entrevistado afirmou usar o Instagram por

mais de 5 horas, sugerindo um consumo moderado da rede social.

Gréfico 3: Seguem profissionais contabeis no Instagram
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GRAFICO 3: SEGUEM PROFISSIONAIS
CONTABEIS NO INSTAGRAM

73%

mN&o = Sim

Fonte: Elaborado pelo autor

Gréfico 4: Discentes que utilizam o Instagram para atrair oportunidades profissionais

GRAFICO 4 - DISCENTES QUE UTILIZAM O INSTAGRAM
PARAATRAIR OPORTUNIDADES PROFISSIONAIS

N&o, nunca 58,82%

Sim, mas raramente 35,29%

Sim, frequentemente 5,88%

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme o Gréfico 3, 72,55% dos entrevistados costumam seguir profissionais
da contabilidade no Instagram. Estes dados indicam que a rede social pode ser
percebida como um ambiente relevante de compartilhamento de conteddos da area
contabil, com demanda por atualizagbes profissionais, insights sobre praticas ou

inspiragdes para futuras atuagdes na carreira.

7

De acordo com o Grafico 4, constata-se que o Instagram ndo € um meio
comumente utilizado pelos discentes para atrair vagas de estagio ou empregos.
Apenas por 5,88% dos respondentes, raramente por 35,29% e 58,82% afirmam nunca

recorrer a plataforma com este fim. Adicionalmente, a UFPE possui uma rotina de
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divulgacéo de vagas profissionais por meio do e-mail corporativo e de grupos oficiais
no Whatsapp, o que torna desnecessario o uso da rede social com este propdsito para

0s estudantes desta Instituicao.

Gréfico 5: Motivos positivos para o uso do Instagram para fins profissionais

GRAFICO 5 - MOTIVOS POSITIVOS PARA O USO DO INSTAGRAM
PARA FINS PROFISSIONAIS

N&o considero um ramo viavel

- 4 (7,84%)
DO P S 16 (31,37%)
Promogdo da empresa em que trabalha
. 11 (21,57%)
Networking
R a1 (e0,78%)
Influéncia de colegas de profissdo I 11 (21,57%)
Compartilhamento de contelido
R w1 (e0,78%)

Aprendizado

- 30 (58,82%)
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

No Gréfico 5 os entrevistados foram questionados sobre os fatores que o0s
levariam a utilizar o Instagram como ferramenta profissional. Como possivel que
selecionassem mais de um motivo pela adocdo desta plataforma, os participantes
puderam fornecer mais de uma resposta. Nota-se que os principais motivos apontados
foram o uso da midia social para networking (60,78%) e compartiihamento de
conteado (60,78%), 58,82% afirmaram considerar o Instagram para fins de
aprendizado, ou seja, divulgacao de contetdos educativos da area, 31,37% enxergam
a rede social como um meio para promocao pessoal, e 21,57% consideram a
promocdo da empresa em que trabalha ou a influéncia de colegas da profissédo. Por
outro lado, apenas 7,84% dos respondentes afirmam n&o considerar o Instagram meio

viavel para uso profissional.
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Gréfico 6: Fatores desmotivadores sobre o uso do Instagram para fins profissionais

GRAFICO 6 - FATORES DESMOTIVADORES SOBRE O USO DO
INSTAGRAM PARA FINS PROFISSIONAIS

Preferéncia por outras plataformas mais especificas _

para a area 11(15,69%)

Né&o considero o Instagram util para minha carreira _ 31(19,61%)

Falta de tempo para gerenciar o perfil _11 (60,78%)
Falta de retorno ou engajamento esperado _ 31(41,18%)
Dificuldade em criar contetdos relevantes _ 30 (56,86%)

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Fonte: Elaborado pelo autor
O Gréfico 6 acima apresenta os fatores que os entrevistados consideram que

os desmotivam a utilizar o Instagram como ferramenta profissional. Os principais
aspectos mencionados pelos discentes foram a falta de tempo para gerenciar o perfil
(60,78%) e a dificuldade em elaborar contetdos que considerem relevantes (56,86%).
Além disso, 41,18% afirmaram ndo considerar que alcancardo o retorno ou o
engajamento esperado, 19,61% dos entrevistados ndo consideram o Instagram uma
ferramenta (til para seus planos de carreira e 15,69% dao preferéncia ao uso de

outras plataformas que fossem mais especificas para area profissional.

Gréfico 7: Uso do Instagram para fins profissionais

GRAFICO 7 - USO DO INSTAGRAM PARA FINS PROFISSIONAIS

N&o, mas pretendo comegar _ 12(23,53%)

Sim, mas de forma ocasional - 4 (7,84%)

Sim, utilizo regularmente - 2(3,92%)

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%
Fonte: Elaborado pelo autor
A seguir, investigou-se o uso do Instagram como ferramenta profissional entre

os discentes. Os dados do Grafico 7 revelam que o Instagram n&o é amplamente
adotado para esse fim, uma vez que 64,71% dos discentes afirmam nao utiliza-la nem

ter interesse. Outros 23,53% demonstram intencdo de comecar a usa-la no futuro,
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enguanto apenas 7,84% fazem uso ocasional e 3,92% a empregam regularmente para

fins profissionais.

A analise da rotina no Instagram dos estudantes revela uso predominantemente
pessoal, no qual a plataforma é utilizada para consumo de conteddo, mas hdo como
ferramenta profissional. A pesquisa demonstra que a maioria dos entrevistados segue
profissionais no Instagram, indicando uma interacdo passiva no ambiente de
compartilhamento. Contudo, apenas 5,88% recorrem a rede social para buscar
oportunidades profissionais, 0 que sugere que a plataforma nédo é a principal escolha

para a inser¢cao no mercado de trabalho.

Os dados da amostra reforcam que, embora os discentes reconhecam o
potencial do Instagram como espaco para promoc¢éo das competéncias profissionais,
seu uso ainda é limitado e ha um alto percentual (64,71%) de desinteresse no uso da
plataforma como ferramenta de autopromocdo. Essa percepcdo pode estar
entrelacada a fatores como a preferéncia por estabilidade profissional, refletida no alto
indice de interesse por concursos publicos na amostra, e a presenca de outros meios
institucionais de divulgacao de oportunidades profissionais, como e-mails e grupos no
WhatsApp da Instituicdo de Ensino.

4.3. USO DO INSTAGRAM PARA FINS PROFISSIONAIS

Na terceira secao, foram realizadas entrevistas apenas com os 18 discentes
que afirmaram utilizar ou ter a pretensdo de comecar a utilizar o Instagram como

ferramenta profissional.

Grafico 8: Motivos para se dedicar ao Instagram para fins profissionais

GRAFICO 8: MOTIVOS PARA SE DEDICARAO
INSTAGRAM PARA FINS PROFISSIONAIS

Resultados positivos ja alcangados na plataforma _ 16,67%
Exemplos de outros profissionais que cbtiveram _
sucesso 55,56%
A simplicidade de promover meu trabalho sem _
custos iniciais 2222%

A popularidade da plataforma entre ¢ publico-alvo - 5,66%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Fonte: Elaborado pelo autor
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Primeiramente, os discentes foram questionados sobre os motivos que 0s
levam a utilizar ou considerar o Instagram como ferramenta profissional. Conforme
observado no Grafico 8, a maioria dos entrevistados (55,56%) afirma que o fator
decisivo para adotarem a plataforma é o exemplo de outros profissionais que
obtiveram sucesso ao utilizar o Instagram, enquanto 22,22% escolhem o Instagram
devido a simplicidade e ao baixo custo para divulgacdo do trabalho, 16,67%
consideram os resultados positivos que observam na plataforma e apenas 5,56%

apontam a popularidade do aplicativo entre seu publico-alvo como fator determinante.

Gréfico 9: Tempo médio de dedicacéo ao perfil profissional por dia

GRAFICO 9: TEMPO MEDIO DE DEDICACAO AO PERFIL
PROFISISONAL POR DIA

Mais de 2 horas - 5,56%

Entre 1 e 2 horas - 5,56%

Entre 30 minutos e 1 hora _ 22,22%

0,00% 10,00%  20,00%  30,00%  40,00%  50,00% 60,00%  70,00%

Fonte: Elaborado pelo autor
De acordo com o Grafico 9, apresentado acima, que apresenta o tempo médio

dedicado pelos entrevistados aos seus perfis profissionais, dois tercos dos
entrevistados afirmam gastar menos de 30 minutos em suas midias digitais e 22,22%
dedicam entre 30 minutos e 1 hora. Por outro lado, 11,11% destinam 1 hora ou mais
do seu dia a gestdo de suas redes sociais. Essa limitacdo de tempo dedicado sugere
um alinhamento com os dados previamente discutidos, em que a falta de tempo se
destaca como o principal fator desmotivador para a gestdo dos perfis profissionais.
Esse comportamento pode ser interpretado, em parte, como uma forma de evitar o
esforco extra exigido por uma logica de autopromocdo constante, tipica de um

mercado cada vez mais informal e competitivo.

Gréfico 10: Participacdo em cursos, palestras, lives ou Ebooks



33

GRAFICO 10: PARTICIPACAO EM CURSOS, PALESTRAS,
LIVES OU EBOOKS

N&o, e ndo tenhe interesse - 5,56%

Nao, mas tenho nteresse | o1 11%
Sim, ocasionalmente _ 2222%
Sim, frequentemente _ 11,11%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%
Fonte: Elaborado pelo autor
O Gréfico 10 representa o quantitativo de discentes que estudaram diretamente

0 uso do Instagram para fins profissionais por meio de cursos, palestras, e-books ou
lives realizadas na propria plataforma. Observa-se que 61,11% dos respondentes nao
estudaram para esta finalidade, mas tém interesse de buscar esses conhecimentos
futuramente e 33,33% dos respondentes estudam frequentemente ou
ocasionalmente. Em contrapartida, destaca-se que 5,56% dos entrevistados nao tém

pretensdo de aprofundar seu conhecimento técnico da plataforma.

Gréfico 11: Conhecimento sobre criacdo de conteudos em diferentes formatos

GRAFICO 11: CONHECIMENTO SOBRE CRIACAO DE
CONTEUDOS EM DIFERENTES FORMATOS

Néo sei como criar esses centeldos - 16,67%

Sim, sei como criar e utilizo todos os o

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Os participante$ G¥faf2ei888 AR RBE Sobre seu conhecimento relacionado a
criagdo de conteudo na plataforma em diferentes formatos como posts, stories e reels.
Conforme o Grafico 11, a maioria dos respondentes (66,67%) afirma ter conhecimento
da criagdo de contetdo, mas néo utilizam com frequéncia, 16,67% dos entrevistados
conhecem e fazem uso dos formatos de divulgacao do Instagram, enquanto 0s outros

16,67% nao sabem como criar conteudo na plataforma.

Gréfico 12: Conhecimento sobre métricas do Instagram
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GRAFICO 12: CONHECIMENTO SOBRE METRICAS DO INSTAGRAM

Sim, utilizo as métricas frequentemente - 5,56%
0,00% 10,00%  20,00%  30,00%  40,00%  50,00%  60,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

Grafico 13: Autoavaliacdo em nivel de habilidade

GRAFICO 13: AUTOAVALIACAO DE NIVEL DE HABILIDADE

Precisoc melhorar 55,56%

Excelentes - 5,56%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Fonte: Elaborado pelo autor
O Grafico 12 apresenta os dados referentes ao conhecimento dos entrevistados

sobre o uso de métricas do Instagram com finalidade profissional. Os dados revelam
que 55,56% dos participantes possuem algum conhecimento sobre o funcionamento
das meétricas, mas ndo as utilizam com frequéncia, 38,89% dos discentes nao
conhecem as ferramentas e apenas 5,56% dos entrevistados sabem manuseé-las e

utiliza-las regularmente.

O Gréfico 13 representa a autoavaliacdo dos entrevistados em relagdo ao seu
nivel de habilidades no uso do Instagram para fins profissionais. Nota-se que a
maioria, 55,56%, reconhece a necessidade de aprimorar suas competéncias,
enquanto 27,78% avaliam suas habilidades como regulares. Em contrapartida,
apenas 11,11% consideram possuir boas habilidades e um percentual ainda menor,

5,56%, se percebe com nivel excelente. Esses dados indicam que, apesar do



35

potencial percebido na utilizacdo da plataforma, h4 uma auséncia de conhecimento
técnico e estratégico que pode impactar a eficacia do uso profissional.

Gréfico 14: Conhecimento sobre recursos pagos no Instagram

GRAFICO 14: CONHECIMENTO SOBRE RECURSOS PAGOS
NO INSTAGRAM

5,56%

Sim, e sei como utiliza-los estrategicamente = Nunca utilizei

Fonte: Elaborado pelo autor

Gréfico 15: Importancia da identidade visual online

GRAFICO 15: IMPORTANCIA DA IDENTIDADE VISUAL ONLINE

Sim, e aplico essa estratégia - 11,11%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

O Grafico 14 ilustra a frequéncia de uso de andncios pagos e outras
ferramentas de autopromocdo disponiveis na plataforma pelos participantes da
pesquisa. Nota-se que a ampla maioria, 94,44% dos entrevistados nunca utilizaram a
ferramenta de andncios, enquanto 5,56% ja fizeram uso e sabem como utiliza-la
estrategicamente para seus objetivos profissionais. Esses dados sugerem que, apesar
do potencial dos anuncios para ampliar a divulgacdo do trabalho do profissional
contabil, a ferramenta ainda é pouco explorada pelos pesquisados, possivelmente

devido a falta de conhecimento técnico conforme discutido anteriormente.
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O grafico 15 expde a percepcgdo dos discentes em relagdo a importancia da
identidade virtual coerente no Instagram para a construcdo de uma imagem
profissional. Os dados demonstram que 61,11% dos participantes reconhecem a
relevancia dessa estratégia, mas nao a aplicam frequentemente, enquanto 11,11%
afirmam aplicar regularmente. Em contrapartida, 27,78% dos participantes nao
conhecem o conceito de identidade virtual.

A pesquisa evidenciou que, embora os participantes reconhecam o potencial
do Instagram como ferramenta profissional e esta secdo tenha se centrado nos
usuarios e interessados pelo perfil profissional, a maioria ndo investe em tempo nem
conhecimento suficiente para explora-lo de forma estratégica. Os dados indicam que
a maioria dos entrevistados se sente motivada ao observar outros profissionais
obtendo sucesso no uso da plataforma, mas o tempo dedicado ao gerenciamento do
perfil € baixo, sendo que alguns dispdem de menos de 30 minutos por dia. Além disso,
61,11% nunca buscaram aprendizado formal sobre o uso profissional do Instagram, o

gue sugere uma abordagem pouco estruturada.

A auséncia de capacitacdo formal e a abordagem intuitiva observada no uso
profissional da plataforma também revelam uma lacuna na formacéo dos estudantes
guanto ao uso ético e estratégico das redes. Tal constatacdo reforca a importancia de
integrar debates sobre comunicacdo digital, ética e responsabilidade social a

formacao contabil.

A pesquisa também indica que muitos graduandos tém familiaridade com a
criacdo de contetdos variados, mas poucos possuem conhecimento sobre
ferramentas estratégicas de engajamento, como métricas e anuncios pagos. Apesar
disso, a maioria reconhece a necessidade de aprimorar suas habilidades para uso
mais eficaz da plataforma. Esses resultados demonstram que, embora o Instagram
tenha potencial para ser uma ferramenta relevante para a carreira contabil, seu

aproveitamento ainda depende de maior capacitacao e planejamento estratégico.

Além disso, o desinteresse de muitos estudantes em explorar a plataforma
profissionalmente pode refletir um certo incbmodo — ainda que nao totalmente

consciente — com a ideia de que, para ter visibilidade, seria necessario assumir
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responsabilidades que extrapolam as func¢des tradicionais da profissdo, sem retorno
garantido. Esse cenario se aproxima das discussdes sobre precarizacdo do trabalho
na era digital, em que a visibilidade e a exposicdo passam a ser exigéncias implicitas

do mercado, mesmo para quem ainda esta em formacao.

4.4. PERCEPCAO DOS ESTUDANTES QUANTO A RELEVANCIA DOS PERFIS
PROFISSIONAIS NA PROFISSAO CONTABIL

Nesta ultima se¢do da pesquisa, os discentes foram incitados a expor suas
opinides quanto a influéncia do perfil profissional diretamente no cenario profissional

contabil atualmente.

Gréfico 15: Considero o perfil profissional necessario e eficaz

GRAFICO 16: CONSIDERO O PERFIL PROFISSIONAL NECESSARIO
E EFICAZ

N&o considero nem necessario nem eficaz I 1,96%

e e e s e e | < o
eficaz 56,868%

Sim, considero necessério, mas néo eficaz . 3,92%

Sim, considero necessario e eficaz _ 37,25%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 80,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

De acordo com o Grafico 16, os dados da amostra revelam que a maioria dos
discentes (56,86%) ndo considera necessario ter um perfil profissional no Instagram,
embora reconhecam a eficacia da plataforma na demonstragdo de competéncia do
profissional contabil. 37,25% dos respondentes acreditam que o Instagram € tanto
necessario quanto eficaz na divulgacéo do trabalho do contador, 3,92% afirmam que
€ necessario ter um perfil profissional, mas n&o enxergam eficacia na plataforma,
engquanto 1,96% nédo consideram o Instagram como meio necessario nem eficaz para

demonstracdo de competéncia profissional.

Gréfico 17: Perfil profissional influencia na credibilidade do contador
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GRAFICO 17: PERFIL PROFISSIONAL INFLUENCIA
NA CREDIBILIDADE DO CONTADOR

Né&o, consideroirrelevante . 1,96%
Nao. e i ameco e
credibilidade 27,45%
Sim, mas de forme moderacs | < 25
Sim, aumenta significativamente a
credibiidade N 33,33%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Fonte: Elaborado pelo autor
Os discentes foram questionados sobre a influéncia do perfil profissional na

credibilidade do contador. Como apresentado no Grafico 17, 37,25% acreditam que
h&4 o aumento moderado da credibilidade do profissional, enquanto 33,33% dos
pesquisados consideram que gerenciar o perfil profissional aumenta
significativamente a credibilidade do contador. Por outro lado, 27,45% n&o enxergam
qualquer impacto na credibilidade do profissional e 1,96% nao consideram a

plataforma relevante para a profisséo.

Grafico 18: O perfil profissional como critério para atrair oportunidades

GRAFIC}O 18: O PERFIL PROFISSIONAL COMO
CRITERIO PARAATRAIR OPORTUNIDADES

Né&o, raramente & um critério relevante . 5,88%

Sim, em alguns casos especificos _ 41,18%
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Fonte: Elaborado pelo autor
O Grafico 18 apresenta as opinides dos discentes sobre a relevancia do perfil

profissional como critério para os contadores atrairem clientes em potencial ou
conquistar oportunidades profissionais. Observa-se que a maioria dos discentes

acreditam que ter um perfil profissional contribui para a captacéo de clientes (52,94%),
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enquanto 41,18% consideram que esse fator é relevante apenas em alguns casos
especificos. Por outro lado, 5,88% nédo acreditam que a presenca na plataforma seja

um critério significativo.

Gréfico 19: Perfil profissional como substituto de meios tradicionais de avaliacao

GRAFICO 19: PERFIL PROFISSIONAL COMO
SUBSTITUTO DE MEIOS TRADICIONAIS
AVALIACAO

Néo, ndo pod;gs:nl:j;tltmr de forma - 11.76%

N&o, as formas tradicionais ainda séo
mais impcrtantes _ 35129%
Sim, mas apenas como complemento _ 47,06%

Sim, totaimente [l 5,88%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

O Gréfico 19 revela que 5,88% dos discentes acreditam plenamente que o perfil
profissional pode substituir outros meios tradicionais de avaliacdo da capacidade dos
profissionais contabeis, a maioria dos pesquisados (47,06%) considera a substituicéo
possivel, mas apenas com o complemento de outros métodos avaliativos, 35,29%
discordam da ideia de substituicdo, pois ainda veem 0s meios tradicionais como mais
relevantes e 11,76% ndo acreditam que, em algum momento, o perfil profissional

venha a substituir as formas tradicionais de avaliacao.

A andlise desta secéo reforca a percepcédo de que, embora os participantes
reconhecam o impacto do Instagram no marketing digital contébil, ainda ha resisténcia
no uso da plataforma como ferramenta estratégica, pois conforme a Tabela 16, a
maioria afirma que o perfil profissional é eficaz na sua funcdo de divulgacdo do
contador no mercado de trabalho atual. Além disso, 70,58% acreditam que gerenciar
um perfil profissional eleva moderada ou significativamente a credibilidade do
contador, o que indica que o Instagram pode ser um complemento na construgéo da
autoridade profissional, possivelmente ao permitir a divulgacdo de conhecimentos

técnicos, cases de sucesso e interacdes com possiveis clientes.
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Contudo, ao serem questionados sobre o perfil do profissional como critério
para atrair clientes e outras oportunidades de trabalho, 52,94% dos respondentes
acreditam que a presenca no Instagram tem influéncia positiva, enquanto 41,18%
consideram essa influéncia apenas em ocasides especificas. Esses dados
corroboram com a percepc¢ao de que o Instagram como ferramenta profissional € visto
estritamente para contadores autbnomos ou empreendedores, uma visao limitada e

de subexploracao da plataforma.

Por fim, apenas 5,88% dos participantes afirmam que o perfil profissional pode
substituir os meios tradicionais de avaliacdo do profissional da contabilidade. No
entanto, 47,06% acreditam que ele pode ser um critério valido, desde que utilizado em
complemento aos meios tradicionais de avaliagdo. Esse ceticismo pode estar
relacionado a natureza da profissdo contabil, que historicamente valoriza certificacdes
formais, experiéncias comprovadas e credenciais académicas como principais
indicadores de qualificacdo. Afinal, no Brasil, para exercer a profissao, € obrigatério a

certificagdo no Conselho Regional de Contabilidade (CRC).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo investigou a influéncia do Instagram na carreira contabil,
analisando como os estudantes e recém-formados na Universidade Federal de
Pernambuco percebem e utilizam a plataforma como ferramenta profissional. O
problema central da pesquisa buscou compreender se o Instagram € visto como um
ambiente relevante para a construcdo da identidade profissional e a captacdo de
oportunidades na contabilidade. A pesquisa revelou que, embora o Instagram seja
reconhecido como um meio de divulgacao e networking, seu uso ainda € limitado no
campo contabil, sendo explorado principalmente por aqueles que pretendem atuar
como autbnomo e empreender do que por aqueles que almejam carreiras em

empresas privadas ou no setor publico.

Os resultados demonstraram que, para a maioria dos estudantes, ter uma
presenca no Instagram pode contribuir para a credibilidade do contador e a captacao
de clientes, contudo, essa relevancia € vista como complementar aos meios

tradicionais de avaliacdo de competéncia profissional. A pesquisa também sugere que
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o desenvolvimento de habilidades técnicas digitais pode ser um fator determinante

para que o Instagram seja amplamente utilizado na contabilidade.

A metodologia utilizada nesta pesquisa possibilitou a coleta eficaz de dados,
possibilitando a analise da problematica proposta, apesar de possuir limitacdes como
o tamanho da amostra ser de 57 respondentes, 0 que representa apenas uma fracao
dos discentes matriculados em Ciéncias Contébeis, dada a baixa receptividade dos

estudantes a questionarios enviados de forma online.

Além de apontar caminhos para a integracao de estratégias digitais na atuacao
profissional do contador, os achados da pesquisa também sugerem a necessidade de
repensar o papel da formacéo académica diante das novas demandas do mercado e
da sociedade digital. O uso de redes sociais como ferramenta de trabalho exige ndo
apenas dominio técnico, mas também postura ética, senso critico e responsabilidade
sobre os contetdos compartilhados — especialmente em uma area que lida com

informacdes sensiveis, como a contabilidade.

Dessa forma, observa-se neste trabalho a necessidade de que futuras
pesquisas ampliem a amostra e analisem como o Instagram pode influenciar a
trajetoria profissional de contadores em diferentes estagios da carreira, além de
explorar de que forma as estratégias digitais podem ser integradas a formacao
académica. A crescente digitalizagdo do setor contabil indica que a presenca online
pode se tornar um diferencial competitivo, e compreender esse fenémeno é essencial

para preparar os futuros profissionais as novas exigéncias de mercado.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Secao 1: Identificacdo do perfil dos respondentes

1. Qual a sua idade?

2. Qual é a sua identidade de género?
() Mulher cisgénero

() Homem cisgénero

() Mulher transgénero

() Homem transgénero

() Pessoa nao-binaria

3. A sua cor ou raca é?
() Branca

() Preta

() Parda

() Amarela

() Indigena

4. Qual seu semestre/ano de entrada? (Ex. 2020.1)



5. Vocé ja realiza atividades relacionadas a contabilidade?
() Sim, estagio remunerado

() Sim, trabalho formal

() Sim, autbnomo

() Sim, trabalho informal

() Nao

6. Qual sua principal fonte de renda?

() Familia

() Trabalho préprio na area contabil

() Trabalho préprio fora da area contabil

() Bolsa de assisténcia ou cientifica

7. Qual a sua faixa de renda familiar mensal?
() Até 1 salario minimo

() Entre 1 e 2 salarios minimos

() Entre 3 e 4 salarios minimos

() Acima de 4 salarios minimos
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8. Qual ramo vocé pretende seguir apos concluir a graduagcao? Se formado, em qual

ramo trabalha atualmente?
() Concurso publico

() Area académica



() Funcionario de empresa do setor privado
() Socio de empresa do setor privado
() Contador autbnomo

() Perito judicial

9. Vocé tem acesso a internet em casa?
() Sim

() Nao

10. Voceé utiliza Instagram?
() Sim

() Nao

Secdo 2: Analise das rotinas dos respondentes usuarios do Instagram
11. Quantas horas, em média, vocé passa no Instagram diariamente?

() Menos de 1 hora

() Entre 1 e 3 horas

() Entre 3 e 5 horas

() Mais de 5 horas

12. Vocé costuma seguir profissionais contabeis no Instagram?
() Sim

() Nao
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13. Quais sao suas principais motivacées que o/a levariam a usar o Instagram como

ferramenta profissional?

(Marque todas as opcdes que se aplicam)
[ ] Networking

[ ] Compartilhamento de contetdo

[ ] Promocéo pessoal

[ ] Promocéo da empresa em que trabalha
[ ] Aprendizado

[ ] Influéncia de colegas de profissédo

[ ] Nao considero um ramo viavel

14. Quais as principais razdes que o/a desmotivaria a usar o Instagram como

ferramenta profissional?

(Margue todas as opcdes que se aplicam)

[ ] Falta de tempo para gerenciar o perfil

[ ] Dificuldade em criar conteudos relevantes

[ ] Falta de retorno ou engajamento esperado

[ ] Preferéncia por outras plataformas mais especificas para a area

[ ] Nao considero o Instagram Gtil para minha carreira

15. Vocé utiliza o Instagram para atrair oportunidades profissionais, como estagios ou

empregos?

() Sim, frequentemente
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() Sim, mas raramente

() Nao, nunca

16. Vocé utiliza o Instagram como ferramenta para promover sua imagem pessoal e

profissional na area contabil?
() Sim, utilizo regularmente

() Sim, mas de forma ocasional
() Nao, mas pretendo comecar

() Nao, e néo tenho interesse

Secdo 3: Respondentes que utilizam ou pretendem utilizar o Instagram como

ferramenta profissional

17. O que mais influencia sua decisdo de usar o Instagram como uma ferramenta

profissional?

() Resultados positivos ja alcancados na plataforma

() Exemplos de outros profissionais que obtiveram sucesso
() A popularidade da plataforma entre o publico-alvo

() A simplicidade de promover meu trabalho sem custos iniciais

18. Quanto tempo, em média, vocé dedica ao uso profissional do Instagram

diariamente?
() Menos de 30 minutos
() Entre 30 minutos e 1 hora

() Entre 1 e 2 horas
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() Mais de 2 horas

19. Vocé ja buscou informacdes sobre o uso profissional do Instagram por meio de

cursos, palestras, lives na plataforma ou eBooks?
() Sim, frequentemente

() Sim, ocasionalmente

() Nao, mas tenho interesse

() Nao, e néo tenho interesse

20. Como vocé avalia suas habilidades em criar contelddos profissionais no

Instagram?
() Excelentes
() Boas

() Regulares

() Preciso melhorar

21. Vocé utiliza recursos especificos do Instagram para fins profissionais, como

analise de métricas ou criagdo de conteudos interativos?
() Sim, frequentemente
() Sim, mas raramente

() N&o utilizo

22. Vocé sabe como utilizar as métricas do Instagram (exemplo: alcance,

engajamento) para avaliar a performance das suas postagens?
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() Sim, utilizo as métricas frequentemente
() Tenho algum conhecimento, mas nao utilizo

() Nao conheco essas ferramentas

23. Vocé sabe como criar conteudos em diferentes formatos no Instagram (posts,
stories, reels) para fins profissionais?

() Sim, sei como criar e utilizo todos os formatos
() Tenho conhecimento, mas uso poucos formatos

() Nao sei como criar esses contetdos

24. Vocé conhece a importancia de uma identidade visual coerente no Instagram para

criar uma imagem profissional?
() Sim, e aplico essa estratégia
() Sim, mas nao aplico regularmente

() Nao conheco

25. Vocé ja utilizou andncios pagos ou outras estratégias de promoc¢ao no Instagram?
() Sim, e sei como utiliza-los estrategicamente
() Ja utilizei, mas ndo sei exatamente como otimizar

() Nunca utilizei
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Secédo 4: PercepcbOes dos respondentes sobre o impacto do Instagram na
profissdo contébil

26. Vocé considera necessario ter um perfil profissional no Instagram e acredita que
essa plataforma é eficaz para demonstrar suas competéncias e conhecimentos como

profissional contabil?

() Sim, considero necessario e eficaz

() Sim, considero necessario, mas nao eficaz

() Nao considero necessério, mas acredito que seja eficaz

() Nao considero nem necessario nem eficaz

27. Ter um perfil profissional no Instagram influencia a credibilidade de um profissional

contabil na sua opinido?

() Sim, aumenta significativamente a credibilidade
() Sim, mas de forma moderada

() Nao, ndo vejo impacto na credibilidade

() N&o, considero irrelevante

28. Vocé acredita que um perfil profissional no Instagram pode ser um critério para

atrair clientes ou conquistar oportunidades na area contabil?
() Sim, com certeza

() Sim, em alguns casos especificos

() Nao, raramente € um critério relevante

() Nao, nunca é considerado
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29. Na sua opiniao, um perfil profissional no Instagram pode substituir outras formas

tradicionais de avaliacdo das capacidades de um profissional contabil?
() Sim, totalmente

() Sim, mas apenas como complemento

() Nao, as formas tradicionais ainda séo mais importantes

() Nao, ndo pode substituir de forma alguma
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