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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar como se configura a construgdo da marca
pessoal do contador nas midias sociais, a luz das representacbes sociais e das
estratégias de posicionamento profissional. Trata-se de uma pesquisa qualitativa e
descritiva, realizada com contadores e estudantes de Ciéncias Contabeis, cujos dados
foram coletados por meio de questionario com questbes abertas. A analise foi
conduzida com o auxilio do software IRaMuTeQ, utilizando procedimentos de analise
lexical, analise fatorial de correspondéncia, similitude e nuvem de palavras. Os
resultados evidenciam que a construcdo da marca pessoal do contador esta
fortemente associada a definicdo de posicionamento e nicho, ao planejamento e a
consisténcia da produgdo de conteudo, bem como ao uso estratégico das midias
sociais como espaco de visibilidade e autoridade profissional. Observa-se a
coexisténcia de um nucleo discursivo compartilhado, centrado em praticas de
profissionalizacdo da presencga digital, e de subdiscursos que enfatizam barreiras
praticas, especialmente relacionadas a disponibilidade de tempo, ao vinculo
empregaticio e as condigdes institucionais da profissdo. O estudo também identifica
uma percep¢do ambivalente em relacdo ao uso de videos, reconhecidos como
ferramenta de alto impacto para engajamento e autoridade, mas associados a
inseguranga e receio de exposi¢ao. Adicionalmente, os achados indicam um nivel
intermediario de maturidade digital, com predominio de ferramentas voltadas a
producdo visual e menor adogado de recursos de gestdo de relacionamento e
automacao. O estudo contribui para a literatura ao integrar contabilidade, marketing
pessoal e representagdes sociais, evidenciando as midias sociais como um espaco
relevante para a ressignificagdo da imagem profissional do contador, desde que
respeitados os limites éticos e institucionais da profissao.

Palavras-Chave: marca pessoal; contador; midias sociais.

ABSTRACT

This study aims to analyze how the construction of accountants’ personal branding on
social media is configured, in light of social representations and professional
positioning strategies. It is a qualitative and descriptive study conducted with
accountants and undergraduate students in Accounting Sciences, whose data were
collected through a questionnaire with open-ended questions. Data analysis was
carried out using the IRaMuTeQ software, employing lexical analysis, Correspondence
Factor Analysis, similarity analysis, and word cloud procedures. The results show that
the construction of accountants’ personal branding is strongly associated with the
definition of positioning and niche, content planning and consistency, as well as the
use of social media as a space for visibility and professional authority building. The
findings reveal the coexistence of a shared discursive core, centered on practices
aimed at professionalizing digital presence, and sub-discourses that emphasize



practical barriers, particularly those related to time availability, employment ties, and
institutional conditions of the profession. The study also identifies an ambivalent
perception regarding the use of videos, which are recognized as high-impact tools for
engagement and authority but are associated with insecurity and fear of exposure.
Additionally, the findings indicate an intermediate level of digital maturity, characterized
by the predominance of tools focused on visual content production and a lower
adoption of relationship management and automation resources. The study contributes
to the literature by integrating accounting, personal marketing, and social
representations, highlighting social media as a relevant space for the re-signification
of the accountant’s professional image, provided that ethical and institutional
boundaries of the profession are respected.

Keywords: personal branding; accountant; social media.

1 INTRODUGCAO

A construcdo da marca pessoal € um tema de crescente relevancia no
contexto profissional contemporaneo, especialmente para os contadores, que
enfrentam um mercado cada vez mais competitivo e dinamico. Segundo Crocco et al.
(2010), a marca pessoal € uma extensado do marketing pessoal, que se torna essencial
para profissionais que buscam se destacar em suas areas de atuacdo. Com o advento
das midias sociais, os profissionais da contabilidade tém a oportunidade de se
destacar e construir uma imagem solida que reflita suas competéncias e valores. Este
estudo investiga a influéncia das midias sociais na construgdo da marca pessoal do
contador, com foco na cidade de S&o Luis, Maranhao. A pesquisa busca compreender
como as estratégias utilizadas pelos contadores nas plataformas digitais impactam
sua reputacao e as oportunidades profissionais que surgem a partir dessa construgéo
de imagem.

O objetivo geral desta pesquisa é explorar a influéncia das midias sociais na
construgdo da marca pessoal do contador, identificando estratégias eficazes e os
impactos na sua reputacgéo profissional. Para alcangar esse objetivo, foram definidos
0s seguintes objetivos especificos: identificar as principais estratégias utilizadas pelos
contadores nas midias sociais; avaliar como essas estratégias afetam a percepgao do
publico sobre a profissdo contabil; e analisar as oportunidades profissionais que
surgem a partir da construcdo de uma marca pessoal forte nas midias sociais. De

acordo com Dias (2017), a presencga ativa nas redes sociais pode nao apenas



aumentar a visibilidade, mas também contribuir para a construgdo de uma imagem
positiva e confiavel do profissional contabil.

Além disso, a utilizacdo de estratégias de marketing digital, como SEO e
marketing de conteudo, pode potencializar a visibilidade do contador nas midias
sociais. Segundo Figueiredo (2014), "o marketing digital € uma ferramenta poderosa
que, quando bem utilizada, pode transformar a percep¢ao do publico sobre a profissao
contabil". Isso implica que os contadores que investem em sua presenca online nao
apenas se destacam, mas também educam o publico sobre a importancia de seus
servigos, contribuindo para a valorizagao da profissao.

Por fim, a construcdo de uma marca pessoal forte nas midias sociais nao é
apenas uma questao de autopromocao, mas também de responsabilidade social.
Conforme mencionado por Friedman e Lyne (2001), "os estereétipos associados a
profissdo contabil podem ser desafiados através de uma comunicagao eficaz e
transparente”. Portanto, ao se posicionarem de maneira proativa nas midias sociais,
os contadores tém a oportunidade de moldar a percepgao publica sobre sua profissao,
promovendo uma imagem mais positiva e profissional.

A justificativa para a realizagdo deste estudo reside na importéncia da marca
pessoal para o sucesso profissional dos contadores. Em um cenario onde a
visibilidade e a credibilidade sdo fundamentais, entender como as midias sociais
podem ser utilizadas de forma estratégica é essencial para que os contadores se
posicionem de maneira eficaz no mercado. Além disso, a pesquisa contribuira para o
desenvolvimento de praticas que podem ser adotadas por profissionais da
contabilidade, auxiliando-os a maximizar sua reputacdo e a explorar novas
oportunidades de carreira. A metodologia adotada consiste em uma pesquisa
qualitativa e quantitativa, utilizando questionarios aplicados a profissionais da
contabilidade, permitindo uma analise aprofundada das percepcgdes e experiéncias
desses profissionais em relagdo ao uso das midias sociais.

Dessa forma, este estudo ndo apenas busca compreender a relagao entre
midias sociais e marca pessoal, mas também pretende oferecer insights valiosos para
contadores que desejam aprimorar sua presenca digital e, consequentemente, sua
trajetéria profissional. A construgdo de uma marca pessoal forte nas midias sociais
pode ser um diferencial significativo em um mercado de trabalho saturado, onde a

concorréncia € acirrada e as oportunidades podem ser escassas. Ao entender como
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utilizar essas plataformas de forma estratégica, os contadores podem nao apenas
aumentar sua visibilidade, mas também estabelecer uma conexao mais profunda com

seus clientes e a comunidade em geral.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1. Teoria das Representagdes Sociais

A Teoria das Representag¢des Sociais (TRS) é um dos principais referenciais
das ciéncias humanas e sociais para compreender como grupos constroem
conhecimentos compartilhados e como esses conhecimentos influenciam percepcoes
e praticas sociais. Proposta por Serge Moscovici na década de 1960, a TRS considera
que os individuos transformam conhecimentos complexos em ideias acessiveis e
socialmente significativas, utilizadas para interpretar a realidade e orientar
comportamentos. Em linhas gerais, as representagdes sociais constituem formas de
conhecimento elaboradas coletivamente, nas quais se articulam valores, crengas e
significados produzidos na vida cotidiana.

A teoria rompe com a nogao de conhecimento como algo puramente individual
ao enfatizar que ele é construido na comunicacao e nas interacdes sociais. Assim, as
representacdes funcionam como esquemas simbdlicos que auxiliam os grupos a
compreender fenbmenos novos mobilizando elementos culturais e experiéncias
compartilhadas. Elas organizam o0 modo como as pessoas interpretam
acontecimentos, posicionam-se diante dos objetos sociais e constroem sentidos sobre
0 mundo ao seu redor.

Autores que aprofundaram e expandiram a Teoria das Representacdes
Sociais reforcam sua dimens&o dinamica e comunicacional. Markova (2017) ressalta
que as representacgdes sociais sao dindmicas e constantemente negociadas conforme
o contexto historico e as interagbes sociais. Jodelet (2001) destaca que as
representacdes cumprem fungdes essenciais, como orientar praticas e estruturar
identidades coletivas. Abric (1994), ao desenvolver a abordagem estrutural, explica
que alguns elementos das representag¢des tornam-se mais estaveis, compondo seu
nucleo central e contribuindo para a permanéncia de determinados significados.

Esses pressupostos permitem compreender como grupos profissionais s&o
percebidos socialmente. Na contabilidade, por exemplo, persistem esteredtipos que

associam o contador a tarefas mecanicas ou burocraticas. A literatura da TRS
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demonstra que representacdes estabilizadas orientam percepcdes externas e
influenciam a autoimagem dos profissionais. Costa et al. (2022) evidenciam que as
representacdes sociais desempenham papel central na formacdo e manutengao de
percepgdes sobre grupos sociais, contribuindo para a reproducédo de sentidos que
podem limitar o reconhecimento de suas capacidades e fungbdes. A TRS também
auxilia a analisar como novas praticas e tecnologias transformam representagdes ja
estabelecidas. Castro et al. (2024) observam que mudangas nas formas de interagéo
e o0 surgimento de mediadores simbdlicos, como as midias digitais, ampliam a
circulagao de sentidos e favorecem a ressignificagdo da imagem profissional. Nesse
cenario, os contadores podem reconstruir sua imagem publica ao produzir conteudo
informativo, traduzir conceitos técnicos e dialogar com diferentes publicos.

Assim, estudar a TRS no contexto da marca pessoal do contador permite
compreender como sua imagem ¢é formada e transformada na sociedade
contemporanea. Sousa e Souza (2021) destacam que as representagdes sé&o
fundamentais para analisar processos de identidade profissional, pois revelam os
esquemas simbolicos que sustentam percepcdes e expectativas. Dessa forma,
influenciam tanto a maneira como o contador € percebido quanto suas estratégias de
posicionamento nas redes sociais.

Diante disso, a TRS constitui um aporte consistente para analisar a presenca
digital dos contadores e os processos de construcdo de sua marca pessoal. A teoria
permite compreender como sentidos sdo produzidos e compartilhados em ambientes
digitais e como esses espacos podem reforgar ou transformar esteredtipos
profissionais. Como destacam Jodelet (2001) e Abric (1994), as representagdes nao
apenas refletem a realidade social, mas participam de sua constru¢ao ao orientar

percepcoes e praticas.

2.2. Almagem do Profissional Contabil

A imagem profissional reune percepgdes, expectativas e estereotipos
socialmente construidos sobre uma ocupacgao, formados tanto internamente, pelos
préoprios profissionais, quanto externamente, por estudantes, organizagbes, midia e
sociedade. Goffman (1959) ressalta que identidades profissionais sdo moldadas por
processos de apresentagao social, enquanto Hall (2006) destaca seu carater histérico

e discursivo, sujeito a mudangas culturais e tecnoldgicas. Assim, a imagem do
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contador nao é fixa, mas decorre de praticas, discursos institucionais e percepcdes
compartilhadas.

Do ponto de vista histérico, a profissao contabil passou por transformacoes
significativas. Durante grande parte do periodo pré-industrial e industrial, prevaleceu
a imagem do contador como “guarda-livros”, responsavel pelo registro sistematico de
informagdes financeiras. Com a evolugao das organizagdes e o avango dos sistemas
de informagao, novas fung¢des emergiram, ampliando a complexidade da atividade
contabil. Abbott (1988) explica que profissbes se reconfiguram a medida que
expandem suas jurisdicdes e desenvolvem competéncias especializadas. Isso ajuda
a compreender a passagem do contador de um executor de rotinas para um analista
capaz de interpretar dados e apoiar decisdes. Larson (1977) reforca que a
profissionalizacdo envolve disputas por reconhecimento e legitimidade, elementos
que influenciam diretamente a imagem publica das ocupacdes.

Apesar dessa evolugao, percepgdes tradicionais ainda persistem. Estudos
empiricos mostram que parte da sociedade associa o contador a tarefas burocraticas
e repetitivas. Da Fonseca Tonin et al. (2020) identificam, entre estudantes e
profissionais, esteredtipos que descrevem o contador como técnico, metddico e
distante de atividades estratégicas. Outros achados reforgam esse cenario: Martins,
Manes e Richartz (2020), ao analisarem percepg¢des de concluintes do ensino médio,
observaram que muitos jovens desconhecem o papel consultivo e analitico da
contabilidade, o que contribui para uma imagem profissional limitada.

A imagem contemporanea do contador também é influenciada por fatores
formativos e organizacionais. Para Dubar (2005), identidades profissionais se
constroem no encontro entre trajetdrias individuais e processos institucionais, de
modo que curriculos, praticas pedagdgicas e estagios moldam as representacdes que
futuros contadores desenvolvem sobre si e sobre sua profissdo. Ademais, a
centralidade da ética e da responsabilidade no exercicio contabil refor¢ca a importancia
da credibilidade, aspecto destacado por Freidson (2001) ao analisar ocupagdes
estruturadas pela confianga publica. No caso da contabilidade, a transparéncia e a
qualidade da informagéao fortalecem a imagem do profissional diante de diferentes
grupos sociais.

Mudangas tecnoldégicas também desempenham papel expressivo na

redefinicdo dessa imagem. A incorporagdo do SPED, do eSocial, de sistemas
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integrados e de tecnologias de automagéo deslocou parte das atividades mecanicas
para processos digitais, abrindo espago para fungdes interpretativas e consultivas.
Isso amplia o potencial estratégico do contador e exige competéncias analiticas,
comunicacionais e de gestao da informacao. Tais transformagdes contribuem para
reposicionar a imagem da profissdo, aproximando-a de areas como gestao,
compliance e analise de dados.

As midias sociais constituem outro elemento relevante na formagao da
imagem profissional contemporanea. A circulagdo digital de conteudos contabeis
aumenta a visibilidade da profissdo e permite que contadores construam narrativas
proprias sobre seu trabalho. Segundo Fonte (2023), atores que atuam como
mediadores simbdlicos nas plataformas digitais influenciam a maneira como
profissdes sao percebidas, ressignificando discursos e desconstruindo esteredtipos.
Assim, quando o contador utiliza as redes sociais para compartilhar conhecimento,
dialogar com diferentes publicos e comunicar sua expertise, contribui para ampliar a
compreensao social sobre o papel da contabilidade.

Compreender a imagem do contador é fundamental por diversos motivos.
Uma imagem alinhada ao papel estratégico da profissdo favorece sua valorizagao,
fortalece a confianga dos usuarios da informagao contabil e estimula estudantes a
reconhecerem a amplitude da area. Ademais, como observa Hall (2006), refletir sobre
identidades profissionais permite entender como grupos se posicionam diante de
transformacgdes sociais, tecnoldgicas e institucionais. No caso da contabilidade, essa
reflexao € essencial para consolidar o reconhecimento publico da profissao, orientar
melhorias na formagado e ampliar a insergdo do contador em espacgos de decisédo
organizacional.

2.3. Marketing Pessoal e Contabil

O marketing pessoal pode ser compreendido como o conjunto de estratégias
utilizadas pelo individuo para comunicar suas competéncias, valores e diferenciais
profissionais de maneira ética e coerente. Kotler (2012) observa que o marketing
envolve a capacidade de criar valor e comunicar esse valor ao publico, o que, quando
aplicado ao individuo, torna-se fundamental para a constru¢cdo de reputacao e
reconhecimento. Nesse sentido, Peters (1997) argumenta que todo profissional

precisa gerir sua imagem como uma “marca pessoal”, desenvolvendo uma identidade
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que traduza credibilidade e consisténcia. Trata-se, portanto, de um processo que nao
se limita a autopromogdo, mas que envolve planejamento, autenticidade e
alinhamento entre discurso e pratica. McNally e Speak (2002) reforgam essa
perspectiva ao afirmar que a marca pessoal se constréi a partir da confianga gerada
na interagdo com diferentes grupos sociais.

No campo contabil, o marketing pessoal torna-se especialmente relevante,
pois influencia diretamente a maneira como o contador é percebido pela sociedade,
pelos clientes e pelas organizagdes. A atuagao profissional, historicamente marcada
por esteredtipos ligados a burocracia, exige que o contador comunique de forma mais
clara seu papel estratégico e sua capacidade analitica. Bourdieu (1989) explica que a
reputacao funciona como um capital simbdlico capaz de ampliar a legitimidade e a
influéncia do individuo no espaco social. Assim, quando o contador sabe comunicar
sua expertise — seja em auditoria, controladoria, consultoria ou analise de dados —
ele fortalece sua presenga no mercado e amplia seu capital simbolico. Aguiar et al.
(2025), ao analisar representagdes sociais da contabilidade estratégica, destacam que
contadores que demonstram competéncias consultivas tendem a ser percebidos como
agentes de orientagdo e tomada de decisdo, o que evidencia o impacto do
posicionamento profissional na formagao da imagem publica.

Aléem do marketing pessoal, o marketing contabil constitui um instrumento
essencial para a valorizagdo dos servigos e para o fortalecimento das organizagdes
contabeis. Na literatura especializada, o marketing contabil refere-se ao conjunto de
praticas voltadas a divulgagéo, posicionamento e relacionamento com clientes dentro
do contexto especifico da prestacédo de servigos contabeis. Tavares et al. (2023), ao
analisarem a aplicagdo do marketing nos servicos contabeis, destacam que
estratégias de comunicacgao e atendimento ao cliente tém impacto direto na percepgéao
de qualidade e na competitividade dos escritorios. Piccinin et al. (2023) acrescentam
que o marketing digital tornou-se um recurso indispensavel, ja que permite aos
escritorios ampliar visibilidade, estabelecer autoridade técnica e alcancar novos
publicos por meio de conteudos, redes sociais e presenca digital estruturada.

A literatura também evidencia que o marketing contabil ndo se limita a
captacao de clientes, mas envolve a construcao de relacionamentos duradouros. Da
Silva Freire et al. (2023) demonstram que escritérios que utilizam estratégias de

marketing voltadas ao relacionamento — como comunicagao transparente, orientagao
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periodica e suporte consultivo — apresentam maior fidelizagao e reputagao positiva
no mercado. Nesse sentido, o marketing contabil abrange tanto a promogao
institucional quanto a valorizacao da atuag¢ao do contador, reforcando sua importancia
para organizagdes publicas e privadas. Complementarmente, De Oliveira, Santos e
Amorim (2023) ressaltam que a evolugdo tecnologica exige que profissionais e
escritorios adaptem suas formas de comunicagéo e oferta de servigos, o que torna o
marketing um elemento estratégico para acompanhar as transformagdes do setor.

A integracao entre marketing pessoal e marketing contabil € decisiva para o
crescimento da profissdo. Em um cenario marcado por avangos tecnologicos, maior
concorréncia e crescentes demandas por transparéncia, a forma como o contador se
apresenta ao mercado influencia sua empregabilidade, credibilidade e capacidade de
lideranca. Drucker (1999) argumenta que, na sociedade do conhecimento, o
profissional precisa ser capaz de gerir sua propria carreira como uma organizagao,
destacando suas competéncias e sua contribuicdo para o ambiente de trabalho.
Nessa perspectiva, o contador que investe em sua marca pessoal fortalece também
os resultados do escritorio onde atua e contribui para a constru¢ao de uma imagem
mais atualizada da contabilidade.

Compreender o papel do marketing pessoal e contabil é essencial para
fortalecer a imagem publica do contador e ampliar sua valorizagdo no mercado. Essas
praticas contribuem para desconstruir esteredtipos, aumentar a Vvisibilidade
profissional e consolidar uma marca pessoal ética e consistente. Além disso,
favorecem a confianga de clientes e organizagbes, permitindo que o contador seja
reconhecido como agente estratégico. Ao integrar competéncias técnicas, habilidades
comunicacionais e posicionamento profissional, o contador consolida uma identidade

alinhada as demandas contemporaneas e ao papel social da contabilidade.

2.4. Estudos Anteriores

Para mapear a literatura sobre a imagem do contador no contexto brasileiro,
um ponto de partida importante é a meta-analise conduzida por Oliveira Gomes et al.
(2020), que compilou trabalhos nacionais sobre o tema. Nessa revisao documental
foram analisadas 4 dissertacdes e 19 artigos selecionados em bases nacionais, com

recortes cronologicos que indicam inicio das investigagdes sistematicas a partir de
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2010 e maior concentragao de publicacdes na ultima década. A producgao identificada
€ predominantemente brasileira, o que demonstra interesse regional pelo tema e
reforca a necessidade de estudos que considerem especificidades institucionais e
culturais locais.

Entre os trabalhos mais citados e relevantes para a compreens&o da imagem
do contador destacam-se estudos qualitativos e quantitativos que abordam
perspectivas distintas. Exemplos paradigmaticos incluem: Guerra et al. (2011), que
adotou entrevistas com profissionais e enfoque em representacdes sociais; Raffaelli,
Espejo e Portulhak (2016), que aplicou questionarios a graduandos de Ciéncias
Econbmicas para identificar esteredtipos e atributos atribuidos ao contador; Miranda
e Faria (2016), cuja analise de conteudo em imprensa investigou caricaturas e
esteredtipos veiculados pela midia; Pinto Junior et al. (2019), que mapeou a imagem
do contador sob a dtica de stakeholders por meio de entrevistas qualitativas; e Da
Fonseca Tonin et al. (2020), que examinou efeitos de representagdes midiaticas (filme
The Accountant) sobre a autoimagem de estudantes e profissionais. A meta-analise
de Oliveira Gomes (2020) relaciona ainda outros estudos regionais e trabalhos de
dissertagao que enriquecem esse panorama.

Quanto aos procedimentos metodologicos, a produgdo mapeada combina
abordagens quantitativas (questionarios, surveys), qualitativas (entrevistas
semiestruturadas, grupos focais, analise de discurso) e andlises
documentais/conteudisticas (imprensa, filmes, obras culturais). Por exemplo, Raffaelli
et al. (2016) utilizou questionario com questdes abertas e foto-questionario,
analisando as respostas por meio de Discurso do Sujeito Coletivo e estatistica
descritiva; Miranda e Faria (2016) recorreram a analise de conteudo de jornais; Pinto
Junior et al. (2019) realizaram entrevistas semiestruturadas com gestores, contadores
e professores, trabalhando categorias tematicas por analise qualitativa.

Os estudos apresentam padrbes recorrentes: persistem estereétipos que
associam o contador a tarefas técnicas, metddicas e burocraticas; ao mesmo tempo,
surgem indicios de valorizagdo das competéncias analiticas e consultivas, sobretudo
em ambientes que demandam transparéncia e governanga. Também ha diferencas
entre publicos: estudantes tendem a reproduzir clichés tradicionais, enquanto
stakeholders empresariais reconhecem fungdes praticas, embora ainda percebam

baixa visibilidade da profissdo. Guerra et al. (2011) identificam representagdes
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ambiguas — valorizadas pela responsabilidade, mas pouco visiveis socialmente — e
Da Fonseca Tonin et al. (2020) mostram que elementos culturais, como filmes e midia,
podem reforgar ou ressignificar esses esteredtipos.

Os estudos também apresentam divergéncias: enquanto alguns apontam
avango na percepcado do contador como profissional estratégico — sobretudo em
ambientes que passam por modernizagdo tecnoldégica — outros mostram a
persisténcia de estigmas tradicionais. Isso indica que a mudanga na imagem ocorre
de forma desigual entre regides, setores e publicos pesquisados. A literatura
contempla estudantes, profissionais, gestores, usuarios da informacéo contabil e
analises midiaticas, mas ainda sao poucos os trabalhos que exploram setores
especificos, como servigo publico, auditoria interna ou 6rgaos reguladores.

A revisdo também evidencia lacunas importantes: forte concentragao
geografica das amostras, predominancia de estudos transversais baseados em
questionarios, poucos estudos longitudinais ou metodologias mistas, e baixa atengéo
a nichos profissionais especificos. Além disso, ha escassez de pesquisas que
analisem a influéncia das midias digitais e do marketing pessoal na construgcao da
imagem do contador. Essas limitagdes reforcam a relevancia do presente estudo, que
busca integrar TRS, redes sociais e percepgao publica para compreender a marca
profissional do contador.

Os estudos anteriores constituem a base empirica e conceitual deste
referencial. As pesquisas sobre representagcbes sociais, imagem profissional e
marketing contabil e pessoal convergem ao indicar que a imagem do contador &
socialmente construida e pode ser transformada por praticas comunicacionais.
Integrar essas abordagens permite situar o problema de pesquisa e justifica a adogao
de uma analise que considere tanto os elementos simbdlicos (representagdes) quanto

as estratégias de posicionamento profissional nas midias digitais.

3. METODOLOGIA
3.1 Delineamento da pesquisa e abordagem metodoldgica

A metodologia descreve o percurso cientifico adotado para alcangar os
objetivos do estudo, delimitando o tipo de pesquisa, o publico participante, o
instrumento utilizado, os procedimentos de coleta e as técnicas de analise de dados.

Segundo Marconi e Lakatos (2017), a metodologia envolve o conjunto de métodos e
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procedimentos empregados para garantir a coeréncia e a validade de uma
investigacao cientifica. Neste estudo, optou-se por uma abordagem mista, integrando
técnicas quantitativas e qualitativas, a fim de analisar de forma ampla e aprofundada
a imagem do profissional contabil e os fatores que influenciam sua construgéo.

O estudo caracteriza-se como descritivo-exploratério, com abordagem mista
(quantitativa e qualitativa). A dimensdo descritiva se justifica pela necessidade de
mapear o perfil profissional, os padrdes de presenga digital e as estratégias adotadas
por profissionais contabeis para construcido de marca pessoal no ambiente online. A
abordagem mista € pertinente quando se pretende integrar, de um lado, a mensuragéo
de percepgdes e praticas por meio de itens fechados e, de outro, a compreensao
interpretativa dos significados expressos nos relatos textuais, ampliando o poder
explicativo do estudo para além de frequéncias e proporgoes.

No plano metodolégico, a adogado de um percurso sistematico de coleta e
analise atende ao entendimento classico de metodologia como conjunto de
procedimentos que asseguram coeréncia, transparéncia e validade ao processo
investigativo. No componente quantitativo, a pesquisa descreve o perfil e padroes de
resposta a itens fechados (mdultipla escolha, dicotdmicos e escala Likert). No
componente qualitativo, o estudo analisa material textual oriundo de respostas
abertas/relatos, utilizando analise lexical computacional no IRaMuTeQ, o que favorece
replicabilidade e transparéncia analitica na identificacdo de estruturas tematicas
recorrentes (SALVIATI, 2017).

Na etapa qualitativa, optou-se por analise textual estatistica via IRaMuTeQ,
por se tratar de ferramenta que permite explorar estruturas lexicais e tematicas de
corpora textuais, com geracado de resultados replicaveis e passiveis de auditoria
metodoldgica, especialmente quando combinada a interpretagao por analise tematica
(CAMARGO; JUSTO, 2018). O software se apoia em técnicas de lexicometria e
classificagao lexical, amplamente utilizadas em pesquisas sociais e organizacionais

para identificar nucleos semanticos e classes discursivas.

3.2 Populacao, amostragem e participantes

A populacdo da pesquisa foi composta por profissionais da area contabil

atuantes no estado do Maranh&o. A estratégia de acesso a esses profissionais



19

ocorreu por meio de divulgagao dirigida do questionario em redes profissionais, grupos
tematicos da area contabil em aplicativos de mensagens, contatos institucionais e
compartilhamentos em redes sociais, buscando alcancgar contadores em exercicio e
profissionais com experiéncia pratica na area.

A amostra foi definida por conveniéncia, em raz&o da inexisténcia de uma
base publica atualizada que permitisse sorteio aleatério dos participantes. O total de
52 respondentes corresponde ao numero de profissionais que receberam o link,
atenderam aos critérios de elegibilidade e aceitaram voluntariamente participar da
pesquisa no periodo de coleta. Este quantitativo foi determinado pelo alcance efetivo
das divulgacdes e pelo retorno espontaneo obtido, sendo compativel com estudos

descritivos de natureza exploratéria em contextos profissionais especificos.

3.3 Instrumento de coleta e procedimentos

A coleta foi realizada por meio de questionario online estruturado, elaborado
especificamente para esta pesquisa, alinhado aos objetivos e ao referencial tedrico
sobre marketing contabil, marca pessoal e uso de midias digitais na pratica
profissional. O instrumento foi construido para captar simultaneamente dados
objetivos e percepgdes subjetivas dos participantes.

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario online
estruturado, elaborado especificamente para este estudo, a partir dos objetivos da
pesquisa e do referencial tedrico relacionado ao marketing contabil, marca pessoal e
uso das midias digitais na pratica profissional. O instrumento foi construido de modo
a captar tanto dados objetivos quanto percepgdes subjetivas dos participantes.

O questionario foi composto por questdes fechadas — de multipla escolha,
dicotdmicas e em escala do tipo Likert — e por questdes abertas, possibilitando a
expressao mais aprofundada de opinides, experiéncias e interpretacdes individuais.
Essa combinagao buscou ampliar a compreensao do fendbmeno investigado.

A aplicacdo ocorreu via Google Forms, assegurado o anonimato dos
participantes e a confidencialidade das informacdes. O acesso ao questionario esteve
condicionado a leitura e ao aceite do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE), em conformidade com as diretrizes éticas aplicaveis as pesquisas com seres

humanos. O conteudo das questdes contemplou: caracterizagao do perfil profissional,
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formas de utilizagdo das midias sociais, estratégias adotadas para construgdo da
marca pessoal, percepgao de autoridade digital, niveis de engajamento do publico,
utilizacao de ferramentas tecnoldgicas, investimentos em trafego pago e os impactos
percebidos dessas acdes na visibilidade, posicionamento profissional e valorizagcao
da atuagao contabil. As respostas obtidas subsidiaram as analises quantitativas e

qualitativas propostas na pesquisa.

3.4 Tratamento e organizag¢ao do banco de dados e constituicao do corpus
textual

O tratamento e a analise dos dados foram realizados por meio de uma
abordagem quantitativa e qualitativa integrada, em consonancia com a natureza mista
da pesquisa. Inicialmente, os dados provenientes das questbes fechadas foram
organizados, tabulados e submetidos a estatistica descritiva, com o objetivo de
sintetizar as principais caracteristicas da amostra e das variaveis investigadas. Para
tal, a base quantitativa foi consolidada em planilha eletrénica, contendo as respostas
as questdes fechadas, utilizadas para tabulagcdo e estatistica descritiva tendo
alcancados 52 respondentes.

Para a etapa qualitativa, foi constituido um corpus textual agregado por
respondente, em arquivo .txt codificado em CP1252, compativel com o
processamento estavel do IRaMuTeQ em ambiente Windows. O corpus foi
estruturado por Unidades de Contexto Inicial (UCI), com marcagdo padrdo do

IRaMuTeQ no cabecalho, iniciada por “, identificando cada respondente como um

texto (“ entrevista_17, “** *entrevista_7”, etc.).

3.4.1 Questodes abertas incluidas no corpus

O corpus textual foi constituido a partir das respostas as questdes abertas do
questionario, organizadas em seis campos discursivos que investigam dimensdes
complementares do fendmeno analisado. Esses campos buscaram captar: (i) a
percepcao publica e os fatores que influenciam a construcdo da marca pessoal do
contador; (ii) os desafios enfrentados na presenca digital; (iii) os riscos percebidos na

exposicao profissional nas midias sociais; (iv) condigcdes e acbes que poderiam



21

favorecer/fortalecer a marca pessoal; (v) o tipo de conteudo mais valorizado pelo
publico; e (vi) uma experiéncia marcante associada a atuacdo online.
Metodologicamente, as seis respostas abertas de cada participante foram
consolidadas em um unico texto por respondente (UCI), formando um corpus “por
entrevistado”. Essa decisdo é relevante por duas razdes. Primeiro, porque preserva a
coeréncia interna do discurso individual, permitindo que o IRaMuTeQ identifique
padroes lexicais e tematicos considerando a forma como cada participante articula
sentidos ao longo de diferentes perguntas, em vez de tratar cada resposta como
fragmento isolado. Segundo, porque essa consolidagdo aumenta a densidade textual
de cada UCI, favorecendo a segmentagdo em Segmentos de Texto (ST) mais
informativos e, consequentemente, a estabilidade das analises estruturais (como a
CHD e a similitude), que dependem da massa textual e da recorréncia vocabular.
Dessa forma, o corpus resultante ndo foi construido como um conjunto de
“‘microtextos por pergunta”’, mas como um conjunto de unidades discursivas
integradas por participante, o que se mostrou mais adequado ao objetivo do estudo:
compreender como os profissionais narram e significam a constru¢do da marca
pessoal na era digital, incluindo tensbes, beneficios, dificuldades e estratégias
percebidas, a partir de uma logica discursiva completa e ndo fragmentada.

3.4.2 Parametros operacionais do corpus

A preparagdo e o processamento do corpus no |IRaMuTeQ seguiram
parametros operacionais previamente definidos e registrados no projeto, de modo a
assegurar padronizagao do tratamento textual e replicabilidade das analises. O corpus
foi estruturado em 47 Unidades de Contexto Inicial (UCI), correspondentes aos textos
consolidados por respondente. A partir dessas UCI, o software realizou a
segmentacao automatica do material em 87 Segmentos de Texto (ST), que constituem
a unidade analitica basica utilizada nas técnicas estruturais (especialmente na
Classificagdo Hierarquica Descendente e na Analise de Similitude).

O parametro de segmentacgao adotado foi ucesize = 15, isto €, cada segmento
foi formado, em média, por blocos equivalentes a aproximadamente 15 unidades
lexicais (configuragdo padrao utilizada para equilibrar dois requisitos metodolégicos:

(i) garantir que os ST sejam suficientemente “curtos” para capturar variagbes
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tematicas; e (ii) manter tamanho minimo para preservar contexto e consisténcia
lexical). A escolha do ucesize influencia diretamente o numero de ST gerados e, por
consequéncia, a qualidade da classificagao na CHD, pois segmentag¢des muito curtas
tendem a produzir ruido e instabilidade, enquanto segmentag¢des muito longas podem
“diluir” temas distintos em um mesmo segmento, reduzindo o poder discriminatério do
método.

Quanto ao tratamento linguistico, o idioma foi configurado como portugués,
assegurando que o IRaMuTeQ aplicasse o dicionario e as regras de reconhecimento
das formas linguisticas adequadas a lingua do corpus (por exemplo, identificacao de
formas ativas e eliminacdo de termos funcionais). Além disso, o arquivo textual foi
salvo e processado em codificacdo CP1252, opcdo adotada por sua maior
estabilidade em ambiente Windows, prevenindo erros de leitura de caracteres
acentuados (como “¢”, “a”, “é”) e garantindo consisténcia na contagem de ocorréncias
e na lematizagéao.

Em sintese, esses parametros (UCI = 47; ST = 87; ucesize = 15; idioma
portugués; codificagcdo CP1252) sdo metodologicamente relevantes porque a analise
lexical e classificatoria do IRaMuTeQ é sensivel tanto ao tamanho e densidade do
corpus quanto a forma de segmentacéo e normalizacéo textual. A explicitagao desses
critérios reforga a transparéncia do procedimento e permite que outros pesquisadores
reproduzam o mesmo processamento, condigcao essencial em estudos que utilizam

estatistica textual e classificagao lexical

3.5 Técnicas de analise no IRaMuTeQ

As respostas as questbes abertas foram analisadas por meio de analise
lexical e estatistica textual com apoio do software IRaMuTeQ (Interface de R pour les
Analyses Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires), desenvolvido por
Ratinaud e ancorado no ambiente R. Optou-se por um pacote minimo de técnicas
reconhecido na literatura como suficiente e metodologicamente defensavel em artigos
cientificos, articulando procedimentos descritivos (lexicometria) e estruturais
(classificacao e redes de coocorréncia) para identificar regularidades, temas e

relagdes semanticas no discurso dos respondentes.
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As analises foram conduzidas de forma sequencial e complementar: (i)
estatisticas textuais para controle de qualidade e caracterizagdo do corpus; (ii)
Classificagao Hierarquica Descendente (CHD), como etapa central de identificagao de
classes lexicais; (iii) Analise Fatorial de Correspondéncia (AFC) das classes, como
recurso de visualizacdo e validagdo interpretativa; e (iv) analise de similitude, para
evidenciar estruturas de coocorréncia e nucleos lexicais que conectam conceitos

associados a marca pessoal, midias sociais e impactos percebidos.

3.5.1 Estatisticas textuais e lexicometria

Inicialmente, procedeu-se as estatisticas textuais (lexicometria basica) para
descrever e qualificar o corpus, registrando: numero de UCI (textos), numero de ST
(segmentos), total de ocorréncias, numero de formas, hapax e distribuigao lexical. Em
seguida, foi examinada a lista de formas para identificar ruidos (grafias inconsistentes,
simbolos, abreviagbdes improdutivas e termos nao informativos) e verificar a densidade
lexical do corpus antes das analises estruturais.

Ainda nessa etapa, o IRaMuTeQ foi configurado para considerar as formas
ativas (substantivos, adjetivos, verbos e advérbios), com exclusdo de termos
funcionais (stopwords) e elementos de baixa relevancia semantica, conforme
parametrizagdo padrdo para lingua portuguesa no proprio software. Esse
procedimento opera como um controle metodoldgico, pois assegura que as etapas
subsequentes (CHD/AFC/similitude) se apoiem em vocabulario substantivo,

reduzindo distor¢des decorrentes de palavras gramaticais e ruidos de escrita.

3.5.2 CHD - Classificagao Hierarquica Descendente (método de Reinert)

Na etapa central do procedimento qualitativo, aplicou-se a Classificagao
Hierarquica Descendente (CHD), técnica associada ao método de Reinert, para
identificar classes lexicais/tematicas que estruturam o discurso dos participantes
sobre construgdo de marca pessoal, uso de midias sociais e impactos percebidos. A
CHD opera sobre a distribuicao vocabular nos segmentos de texto, agrupando ST em
classes internamente homogéneas e externamente distintas, o0 que permite revelar

eixos discursivos dominantes e suas diferengas estruturais.
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Como produtos analiticos, foram considerados: dendrograma, vocabulario
caracteristico por classe (associagcdo estatistica via x?) e segmentos tipicos
representativos de cada classe, elementos que sustentam a interpretacao qualitativa

e permitem articular resultados lexicais com o conteudo substantivo dos relatos.

3.5.3 AFC — Analise Fatorial de Correspondéncia das classes da CHD

Apods a CHD, utilizou-se a Anadlise Fatorial de Correspondéncia (AFC) como
técnica complementar para visualizar e refinar a interpretacao das classes obtidas. A
AFC permite mapear, em um espaco fatorial, proximidades e oposi¢des entre classes
e termos caracteristicos, funcionando como uma representacdo geométrica das
relacdes estruturais do corpus.

Assim, a AFC foi empregada como um “mapa” interpretativo que auxilia a
identificar eixos semanticos (por exemplo, tensdes entre visibilidade/atracdo de
clientes e limites éticos/exposic¢ao), reforcando a leitura do dendrograma e a coeréncia

da segmentagao tematica.

3.5.4 Analise de similitude

Por fim, aplicou-se a analise de similitude, que produz um grafo de
coocorréncias entre palavras e evidencia nucleos lexicais e conexdes estruturantes
do discurso. Esse procedimento € particularmente util para mostrar como os
respondentes articulam conceitos (por exemplo, visibilidade—autoridade—clientes,
posicionamento—conteudo—reputagdo, exposi¢do—riscos—ética), permitindo discutir
nao apenas “temas”, mas também a arquitetura relacional entre termos no corpus.
Para reduzir ruido interpretativo nos grafos, recomenda-se explicitar no relatorio os
critérios de filtragem adotados (como frequéncia minima de ocorréncia), quando

utilizados.

3.6 Critérios de qualidade do processamento e indicadores reportaveis

Com vistas a assegurar transparéncia, rigor e confiabilidade do tratamento
textual, foram adotados critérios de qualidade baseados nos proprios indicadores
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gerados pelo IRaMuTeQ, especialmente aqueles reportados no relatério da
Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD). Nessa etapa, observaram-se: (i) o
numero de segmentos analisaveis (ST passiveis de processamento), (ii) o numero de
segmentos classificados (ST efetivamente alocados em alguma classe) e (iii) o
percentual de aproveitamento (% de segmentos classificados). Esses indicadores sao
metodologicamente relevantes porque refletem a estabilidade do particionamento
lexical e a aderéncia do corpus ao método de classificagao, permitindo avaliar se o
resultado é suficientemente consistente para interpretacdo e discussio cientifica
(Reinert, 1990; Ratinaud, 2009).

Como critério pratico de leitura critica, adotou-se o parametro amplamente
utilizado em pesquisas com estatistica textual: percentuais de classificagao iguais ou
superiores a 70% tendem a indicar uma estrutura classificatoria interpretavel,
enquanto resultados acima de 80% s&o usualmente considerados muito bons,
sugerindo maior robustez e estabilidade das classes geradas. Ressalta-se que tais
valores foram empregados como referéncia metodoldgica para avaliar a consisténcia
do processamento, sem substituir o julgamento tedérico do pesquisador, uma vez que
a interpretagcdo das classes exige coeréncia com o problema de pesquisa, o
referencial tedrico e o conteudo substantivo dos segmentos tipicos.

Além disso, para minimizar ruidos nas representagdes graficas — sobretudo
na analise de similitude, que gera grafos de coocorréncia — adotou-se um critério
operacional de filtragem por frequéncia minima de ocorréncia, a fim de evitar que
formas raras ou idiossincraticas produzissem dispersdo e comprometessem a
legibilidade do grafo. Esse procedimento é usual em analises lexicais, porque favorece
a visualizacao de nucleos semanticos e conexdes estruturais mais representativas do
corpus, contribuindo para uma interpretacdo mais consistente e comunicavel dos

resultados.

3.7 Integragao interpretativa e analise tematica

Os resultados produzidos pelo IRaMuTeQ — particularmente as classes
lexicais, os termos caracteristicos (x?) e os segmentos tipicos — foram submetidos a
uma etapa de integragéo interpretativa por meio de analise tematica, de modo a

articular a objetividade da estatistica textual com a leitura substantiva dos sentidos
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presentes nos relatos. Esse procedimento € fundamental para evitar que a analise
permaneca restrita a frequéncias e associagdes lexicais, assegurando a reconstru¢ao
interpretativa dos significados atribuidos pelos respondentes a construgdo da marca
pessoal do contador, ao uso das midias sociais e aos impactos percebidos na pratica
profissional (Bardin, 2011).

Operacionalmente, a interpretagcdo seguiu um ciclo analitico compativel com
os pressupostos da analise de conteudo tematica, compreendendo trés movimentos
complementares. Primeiro, realizou-se a leitura flutuante e a pré-analise, buscando
familiarizagdo com o corpus e com os outputs do software (dendrograma, mapa
fatorial e grafo de similitude), bem como a identificacdo preliminar de regularidades
discursivas. Em seguida, procedeu-se a exploracdo do material e categorizagéo, na
qual cada classe foi nomeada e descrita a partir da convergéncia entre: (a) o
vocabulario caracteristico; (b) os segmentos tipicos; e (c) as conexdes semanticas
evidenciadas na similitude, resultando em categorias tematicas interpretaveis e
coerentes com o problema de pesquisa. Por fim, efetuou-se o tratamento e
interpretacdo dos resultados, articulando as categorias obtidas as dimensdes
analiticas do estudo e ao referencial tedrico, de maneira a discutir como os discursos
se organizam, que tensdes e consensos emergem e quais sentidos predominam
acerca da marca pessoal contabil no ambiente digital.

Assim, a analise foi conduzida como um processo hibrido e triangulado: o
IRaMuTeQ forneceu evidéncias estruturais do corpus (organizacao lexical, classes e
relagbes), enquanto a analise tematica garantiu densidade interpretativa, permitindo
compreender ndo apenas “o0 que aparece” no texto, mas como e por que 0s
participantes constroem determinadas representacdes sobre visibilidade, reputacao,
autoridade, riscos, ética e valorizacao profissional nas midias sociais.

3.8 Aspectos éticos

A pesquisa foi conduzida em conformidade com os principios éticos aplicaveis
a estudos com participagdo humana, assegurando voluntariedade, anonimato e
confidencialidade em todas as etapas. A participacéo ocorreu de forma livre, mediante
acesso ao questionario online, e esteve condicionada a leitura e ao aceite prévio do
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), apresentado antes do inicio das

perguntas. O TCLE informou, de maneira clara, os objetivos do estudo, os



27

procedimentos de coleta, a auséncia de riscos diretos relevantes, o carater nao
obrigatério da participacdo e o direito de desisténcia a qualquer momento, sem
qualquer prejuizo aos respondentes.

Para protecao dos participantes, nao foram coletadas informacdes sensiveis
ou identificaveis (como nome, CPF, e-mail, matricula ou qualquer dado que permitisse
identificacdo direta). As respostas foram tratadas de forma confidencial, utilizadas
exclusivamente para fins académicos e analisadas de modo agregado. Quando
necessario o uso de excertos textuais provenientes das questdes abertas (segmentos
tipicos e trechos ilustrativos extraidos pelo IRaMuTeQ), estes foram apresentados
sem referéncia a qualquer elemento que identifique o respondente, utilizando-se
apenas codificagdo genérica (por exemplo, “Respondente 01”7, “R02”) e suprimindo
detalhes que possam permitir reconhecimento indireto.

Desse modo, a condugéo ética do estudo buscou resguardar a privacidade
dos participantes e assegurar que os resultados reflitam o fenédmeno investigado —
construgéo da marca pessoal do contador na era digital — sem exposigao indevida de

narrativas individuais, preservando a integridade e a seguranga dos respondentes.

4 RESULTADOS E DICUSSAO

A questao central deste estudo consiste em compreender como a presenca e
a atuacdo do contador nas midias sociais se relacionam com a construgdo da marca
pessoal e com os impactos percebidos na trajetoria profissional, tais como aumento
de visibilidade, fortalecimento de autoridade digital, ampliagdo de oportunidades e
valorizagdo percebida dos servigos/honorarios no contexto da atuacdo contabil no
Maranhao. Nesse sentido, o objetivo da pesquisa foi analisar de que modo estratégias
digitais de marca pessoal — incluindo praticas de posicionamento, definicdo de
publico, planejamento de conteudo, uso de ferramentas tecnoldgicas e investimentos
em divulgacdo — se articulam as percepg¢des dos respondentes sobre resultados
profissionais e reputacionais, integrando evidéncias quantitativas descritivas (perfil e
padrdes de resposta) e qualitativas (sentidos e experiéncias expressos nas respostas
abertas).

Assim, para dar inicio a apresentacdo dos achados, expdem-se, na

sequéncia, as estatisticas descritivas das variaveis do questionario e, a figura 1,
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demonstra o resumo estatistico do corpus indica que foram analisados 47 textos
(unidades de contexto inicial), totalizando 1.228 ocorréncias (palavras registradas no
corpus) e 317 formas (vocabulario distinto). Em média, cada texto contém 26,13
ocorréncias, 0 que caracteriza um corpus relativamente enxuto por texto, porém
suficiente para analises exploratorias, desde que a segmentagao e os critérios de

inclusdo de formas sejam bem ajustados.

Figura 1 - Ocorréncias
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Fonte: Dados da pesquisa, 2026

Observa-se ainda a presenga de 199 hapax (termos que aparecem apenas
uma vez), correspondendo a 62,78% das formas e 16,21% das ocorréncias. Esse
padrao sugere alta diversidade lexical — muitos termos diferentes aparecem poucas
vezes — ao mesmo tempo em que revela dispersdo vocabular, tipica de respostas
abertas com variedade de estilos e conteudos. O grafico de distribuicdo (curva tipo
Zipf) reforga essa leitura: poucas palavras concentram alta frequéncia, enquanto a
maior parte do vocabulario aparece com baixa frequéncia, formando uma “cauda
longa”.

Em termos analiticos, isso favorece a identificacdo de nucleos semanticos
mais recorrentes (palavras de alta frequéncia), mas exige cautela na interpretagao de

estruturas mais finas (classes/segmentos) porque a elevada propor¢ao de hapax pode



29

reduzir a estabilidade de classificagées (como CHD) se o aproveitamento de ST ficar
baixo; nesses casos, ajustes como aumentar a massa textual, rever a segmentagao
(ucesize) e/ou usar cortes minimos de frequéncia podem melhorar a robustez das
saidas.

A elevada proporcdo de hapax € caracteristica comum em pesquisas
qualitativas com respostas abertas, nas quais os participantes mobilizam repertorios
préprios para tratar de um mesmo objeto. Segundo Jodelet (2001), as representagcdes
sociais se manifestam de forma compartilhada, mas com variagdes discursivas
associadas as trajetorias individuais. Assim, a diversidade lexical observada indica
pluralidade de sentidos sobre a marca pessoal do contador, sem comprometer a
identificacdo de nucleos semanticos centrais.

Ja a figura 2, mostram uma AFC (Analise Fatorial de Correspondéncia) do seu
corpus no IRaMuTeQ. No mapa de palavras (em azul), os eixos indicam os principais
contrastes lexicais do conjunto: a Dimensdo 1 (16,5%) separa, de um lado, um
vocabulario mais associado a profissionalizagao e planejamento da presencga digital,
com termos como marketing, calendario, roteiro, ferramenta, design, consisténcia e
ideia (posicionados mais a direita), e, de outro, um discurso mais genérico/cotidiano,
menos tecnicizado em marketing, com palavras funcionais e referéncias mais amplas
ao uso de rede (mais a esquerda). Ja a Dimenséo 2 (15,2%) diferencia um polo em
que aparecem mais elementos ligados as dificuldades e execugao pratica, com
destaque para tempo (mais abaixo), em contraste com um polo mais
estratégico/organizacional, onde marketing e termos de estruturacdo do conteudo
tendem a se aproximar (mais acima). Em termos interpretativos, isso sugere que o
corpus se organiza entre narrativas de “estruturacédo estratégica” (planejamento,
padronizacgao e ferramentas) e narrativas de “barreiras praticas” (principalmente falta

de tempo e desafios de producgao).

Figura 2 - Analise Fatorial de Correspondéncia (AFC)
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No mapa dos textos/entrevistas (em vermelho), cada ponto representa uma
resposta projetada nesse mesmo espaco fatorial. Os textos posicionados mais a
direita tendem a estar associados ao léxico do polo “planejamento/marketing”, isto &,
respostas que falam mais de organizagédo de conteudo, consisténcia, ferramentas e
calendario editorial. Os textos mais abaixo tendem a se aproximar do polo
“execucao/dificuldades”, indicando respostas em que a limitagdo de tempo e o desafio
de colocar a estratégia em pratica aparecem com mais forga.

Os pontos mais proximos do centro representam discursos mais “médios”,
com vocabulario menos discriminante (mais comum a varios respondentes). Além
disso, alguns textos aparecem mais afastados (outliers), o que normalmente indica
entrevistas com vocabulario bem particular ou com énfases muito claras: por exemplo,
textos muito a direita costumam enfatizar marketing/planejamento, enquanto textos
muito abaixo costumam enfatizar obstaculos praticos, especialmente tempo e
operacionalizagdo. Em sintese, as figuras sugerem que as respostas se distribuem
entre um perfil discursivo de profissionalizagdo da marca pessoal e um perfil de
restricbes e dificuldades para sustentar a presenga digital, com varia¢des individuais
que geram pontos mais extremos no plano fatorial.

A oposicdo entre discursos estratégicos e narrativas centradas em
dificuldades praticas confirma que a construgdo da marca pessoal ocorre sob

diferentes condigbes de atuagdo profissional. Dubar (2005) argumenta que a



31

identidade profissional se forma na tensdo entre projetos individuais e estruturas
organizacionais. No contexto contabil, essa tensao ajuda a explicar por que parte dos
respondentes enfatiza planejamento e marketing, enquanto outros destacam
limitacbes de tempo e execugao.

O grafico 1, € uma matriz de similaridade entre os textos (entrevistas) do seu
corpus: cada linha e cada coluna representam uma entrevista (X.entrevista_1,
X.entrevista_2, etc.), e cada célula mostra um indice numérico de proximidade lexical
entre o par de entrevistas (quanto mais proximo de 1,00, mais parecidas sdo em
termos de vocabulario e padrdes de ocorréncia de palavras; quanto mais proximo de
0,00, mais diferentes). A diagonal principal aparece como 1,00 porque cada texto &
idéntico a si mesmo. A predominancia de tons amarelo/laranja com muitos valores
relativamente altos (em geral acima de ~0,60) indica que o corpus é bastante
homogéneo, isto €, os participantes tendem a recorrer a um vocabulario semelhante
para falar do tema (p.ex., ferramentas, planejamento, tempo, conteudo, marketing

etc.).

Grafico 1 - Matriz de Similaridade
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Ao mesmo tempo, as areas com cores mais escuras e valores mais baixos

(por exemplo, abaixo de ~0,40) sinalizam entrevistas mais especificas/atipicas
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(outliers) ou subgrupos discursivos: sdo respostas que usam termos muito particulares
(ou tém extensdo e estilo muito distintos), reduzindo a similaridade com a maioria.
Quando vocé observa “manchas” ou faixas de valores altos concentrados, isso sugere
a existéncia de blocos de entrevistas com forte convergéncia lexical (um possivel
“cluster” de discursos), o que é util para justificar analises subsequentes como CHD
(para verificar classes lexicais) e similitude (para visualizar nucleos e conexdes de
termos): em resumo, a matriz mostra que ha um “nucleo” comum de linguagem
compartilhada e alguns conjuntos menores com maior diferenciagdo, que podem
explicar classes especificas ou segmentos discursivos na interpretacao final.

Os resultados lexicais e fatoriais indicam que a constru¢do da marca pessoal
do contador se organiza em torno de eixos discursivos relativamente estaveis, o que
evidencia a existéncia de um nucleo de sentidos compartilhados entre os
participantes. A homogeneidade observada na matriz de similaridade e a
concentragdo de entrevistas proximas ao centro do plano fatorial sugerem que os
respondentes mobilizam repertérios simbdlicos semelhantes para falar sobre
presencga digital, planejamento e visibilidade profissional. Esse padrdo confirma a
perspectiva da Teoria das Representagdes Sociais, segundo a qual grupos
profissionais constroem conhecimentos comuns que orientam percepgdes e praticas
(MOSCOVICI, 2003; JODELET, 2001).

Ao mesmo tempo, a presenca de discursos periféricos e de entrevistas mais
afastadas no plano fatorial indica variagdes individuais e subgrupos discursivos, o que
reforga o carater dindmico das representagdes sociais. Conforme argumenta Markova
(2017), as representagcbes ndo sdo homogéneas ou estaticas, mas negociadas
continuamente a partir das experiéncias e das posi¢cées ocupadas pelos sujeitos. No
caso da contabilidade, essas variagdes refletem diferentes niveis de maturidade
digital, trajetérias profissionais e graus de envolvimento com estratégias de marca
pessoal, 0 que explica a coexisténcia de discursos mais estratégicos e outros mais
centrados em dificuldades praticas.

Na figura3, evidencia uma estrutura de proximidade e afastamento lexical
entre os depoimentos, indicando que o corpus ndo é completamente uniforme: ha
agrupamentos e pontos mais isolados. O Fator 1 (eixo horizontal), que concentra a
maior parcela de explicagao do plano (60,06%), € o principal responsavel por separar

as entrevistas em dois grandes blocos: a direita, destacam-se entrevistas como
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entrevista_10, entrevista_38, entrevista_31, entrevista_33 e entrevista_41,
posicionadas com maior distancia em relagao ao centro, o que sugere um vocabulario
mais especifico e distintivo — tipicamente associado a um discurso mais
“técnico/estratégico” (por exemplo, termos de planejamento, ferramentas,
consisténcia, marketing, métricas), ou a respostas com maior densidade de palavras-
chave. A esquerda, concentra-se a maior parte das entrevistas (em especial o grande
conjunto em ciano), indicando um nucleo lexical compartilhado, ou seja, respostas que
recorrem a um repertério mais comum e menos diferenciador, possivelmente centrado
em percepgdes gerais, experiéncias recorrentes e dificuldades frequentes (tempo,

rotina, postagem, presencga digital).

Figura 3 - O mapa fatorial (AFC)
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O Fator 2 (vertical, 21,28%) adiciona uma separagao complementar: no

quadrante superior esquerdo (verde) aparecem entrevistas como entrevista 14,
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entrevista_11, entrevista_4, entrevista 5, entrevista 19 e entrevista 26,
relativamente afastadas, sugerindo um subconjunto com marcas proprias (p.ex.,
narrativas mais prescritivas, experiéncias marcantes com énfase em determinados
temas ou léxico menos comum). Ja no quadrante inferior esquerdo (vermelho),
entrevista_2, entrevista_13, entrevista_21 e entrevista_37 se distanciam do centro,
indicando outro padrdo discursivo potencialmente mais “critico” ou focado em
riscos/limitagcdes (por exemplo, receio de exposi¢ao, questdes éticas, pouco retorno,
insegurancga).

Em termos de discusséo, esse resultado reforga que a “construcéo da marca
pessoal do contador” aparece como um fendmeno com um nucleo de sentidos
compartilhados (o bloco mais central e numeroso) e subdiscursos relativamente
estaveis (os grupos periféricos), o que justifica, metodologicamente, aprofundar com
CHD (para verificar se esses agrupamentos se traduzem em classes lexicais) e
analise de similitude (para identificar os termos centrais e as conexdes que estruturam
cada subcampo semantico).

A coexisténcia de um nucleo discursivo compartilhado e de entrevistas mais
periféricas refor¢a o carater dindmico das representacdes sociais. Conforme Markova
(2017), essas representagdes ndo sdo homogéneas, mas continuamente negociadas
a partir das experiéncias dos sujeitos. Assim, os subgrupos observados refletem
diferentes niveis de maturidade digital e envolvimento com estratégias de marca
pessoal.

Na figura 4, evidencia que o léxico do corpus se organiza em torno de alguns
nucleos estruturantes e seus desdobramentos. O termo “posicionamento” aparece
como um eixo central, conectando-se fortemente a “nicho”, “estratégicas” e “rede”, o
que sugere que, nas respostas, a construgdo da marca pessoal do contador é
compreendida sobretudo como um processo de definigdo estratégica do lugar
ocupado no mercado (quem eu sou, para quem falo e como me diferencio) e de
operacionalizacdo dessa escolha nas midias sociais.

A partir desse nucleo, observa-se um segundo bloco consistente ligado a
producdo e planejamento de conteudo, em que “roteiro” se associa a “ideia”,
“design/edi”, “modelo” e “calendario”, além de “consisténcia”. Esse padrao indica que

os entrevistados tendem a perceber a presenca digital ndo apenas como “postar”, mas
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como uma rotina que exige organizagdo, padronizagdo e repeticdo para gerar

resultado — e que a auséncia desses elementos aparece como fragilidade recorrente.

Figura 4 - Similitude
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Outro subcampo relevante esta associado ao formato audiovisual:

“video”

liga-se a “aparicdo” e se relaciona ao eixo de posicionamento/nicho, sugerindo que

aparecer em video é visto como um recurso de alto impacto para visibilidade e

autoridade, porém frequentemente atravessado por barreiras (ex.: inseguranga e

exposi¢cao). Complementarmente, ha um agrupamento normativo/ético, em que

“‘CFC—CRC—guia” e “norma” se conectam ao campo “rede”, indicando que a atuagéo

s

em midias sociais é interpretada sob o filtro de regras profissionais e riscos de

publicidade, o que pode tanto orientar boas praticas quanto inibir iniciativas.



36

Os nucleos identificados na analise de similitude dialogam com a literatura
sobre marketing pessoal e profissbes regulamentadas. Peters (1997) e McNally e
Speak (2002) destacam a centralidade do posicionamento estratégico na construgao
da marca pessoal, enquanto Freidson (2001) ressalta que a visibilidade profissional é
mediada por limites institucionais. Dessa forma, os resultados evidenciam uma
atuacao digital simultaneamente estratégica e normativamente condicionada.

Assim, o ramo de “parceria” conectado a “estratégicas” aponta que parte dos
participantes associa crescimento digital a colaborag¢des e networking, reforgando que
a marca pessoal é construida também por relagdes e validagédo social. Em conjunto,
o grafo sugere que o fenbmeno investigado se estrutura em quatro dimensdes
articuladas: (i) posicionamento e nicho, (ii) planejamento/rotina de conteudo (roteiro—
ideia—design—calendario—consisténcia), (iii) escolha de formatos com énfase no
video/aparigao, e (iv) mediacdo por normas e parcerias, compondo uma explicagao
coerente de como os respondentes conectam praticas digitais, autoridade e
oportunidades na carreira contabil.

A centralidade dos termos “posicionamento” e “nicho”, evidenciada tanto na
analise de similitude quanto na nuvem de palavras, indica que os participantes
compreendem a marca pessoal do contador como um processo intencional de
definigao identitaria. Esse achado converge com a literatura sobre marketing pessoal,
que enfatiza a necessidade de coeréncia entre identidade, discurso e pratica
profissional (PETERS, 1997; MCNALLY; SPEAK, 2002). No contexto contabil, tal
coeréncia € fundamental para a construgcdo de credibilidade e confianga, elementos
centrais para profissdes regulamentadas e baseadas em responsabilidade técnica
(FREIDSON, 2001).

Sob a ética das representagdes sociais, o foco no posicionamento sugere uma
tentativa de ressignificacdo da imagem tradicional do contador. Estudos anteriores ja
identificaram a persisténcia de estereétipos associados a burocracia e a técnica
(GUERRA et al., 2011; RAFFAELLI; ESPEJO; PORTULHAK, 2016; MARTINS;
MANES; RICHARTZ, 2020). No entanto, os resultados deste estudo indicam que os
préprios profissionais reconhecem o potencial das midias sociais para disputar esses
sentidos, ao comunicar especializagdo, orientagdo estratégica e valor consultivo,
contribuindo para uma imagem profissional mais alinhada as demandas

contemporaneas.
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Enquanto a figura 5, sintetiza, em termos de saliéncia lexical, quais conceitos
dominam o discurso dos participantes sobre marca pessoal do contador no ambiente
digital. O termo mais proeminente é “posicionamento”, indicando que a percepgao
central do corpus € que construir marca pessoal depende, npexae de tudo, de definir
como o profissional quer ser reconhecido (especialidade, diferencial e proposta de
valor). Em seguida, destacam-se “nicho”, “estratégicas” e “roteiro”, o que reforga uma
leitura orientada a pratica: além de escolher um segmento-alvo, € necessario
estruturar uma atuagdo com estratégia e planejamento de conteudo (roteirizagao,
organizagao tematica, consisténcia). A presenca de “mentoria” e “parceria” sugere que
muitos respondentes associam evolugdo na presencga digital a capacitagdo guiada
(apoio técnico e direcionamento) e a aliangas/colaboragdes para ampliar alcance e

credibilidade.

Figura 5 — Nuvem de palavras
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O destaque de “video” e termos associados como “aparigdo” indica que o
formato audiovisual € visto como relevante para engajamento e autoridade, mas a

aparicao também se conecta a preocupacdes implicitas de exposicao, reforcadas pela
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ocorréncia de “medo”. Por outro lado, aparecem elementos de “profissionalizacdo” da
comunicagédo, como “visual’, “design”, “ferramenta”, “calendario” e “consisténcia”,
apontando que a marca pessoal € entendida como um processo que exige padrao
estético, ferramentas e rotina (cadéncia de postagem e coeréncia).

Dessa forma, a presenga de “CFC”, “CRC” e “guia” evidencia que a construgéo
da marca pessoal, para este publico, €& atravessada por um componente
regulatorio/ético: ha consciéncia de que a atuagao nas redes precisa respeitar normas
profissionais, o que tanto orienta boas praticas quanto pode funcionar como fator de
restricdo. Em conjunto, a nuvem confirma que o nucleo do debate ndo é “estar nas
redes” de modo genérico, mas posicionar-se em um nicho, organizar estrategicamente
a producgao (roteiro/consisténcia) e executar com recursos (visual, ferramentas,
video), sob mediagdo de normas e do gerenciamento do risco de exposigao.

A presenca recorrente de termos associados ao CFC, CRC, normas e guias
profissionais indica que a construgdo da marca pessoal do contador é fortemente
mediada por limites éticos e regulatérios. Esse resultado confirma que, diferentemente
de outras profissbées, o marketing pessoal contabil € atravessado por restricdes
institucionais que visam preservar a credibilidade e a confianga publica. Freidson
(2001) destaca que profissdes regulamentadas dependem de reconhecimento social
e legitimidade, elementos que se articulam ao capital simbdlico descrito por Bourdieu
(1989).

Nesse sentido, as normas profissionais exercem um papel ambivalente: ao
mesmo tempo em que orientam boas praticas e evitam desvios éticos, também podem
gerar inseguranga e inibicdo na atuacgéo digital, especialmente entre profissionais
menos experientes. Esse achado reforca a importancia de estratégias de
comunicacao que conciliem visibilidade, ética e responsabilidade técnica, contribuindo
para a constru¢cdo de uma marca pessoal legitima e socialmente reconhecida.

A ambivaléncia atribuida as normas profissionais pode ser compreendida a
partir do conceito de capital simbdlico. Para Bourdieu (1989), o reconhecimento
profissional depende do alinhamento entre visibilidade e legitimidade institucional.
Assim, a marca pessoal do contador tende a gerar autoridade apenas quando
construida em conformidade com os referenciais éticos da profisséo.

O grafico 1, evidencia uma forte concentragao de respondentes vinculados ao

regime CLT (33 participantes), o que representa a maior parcela da amostra (33 de
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52). Esse predominio sugere que as percepgdes captadas sobre marca pessoal e uso
de midias sociais tendem a refletir, sobretudo, a realidade de profissionais
empregados, que normalmente enfrentam condicionantes especificos: menor
autonomia para expor rotinas internas, maior cautela com posicionamentos publicos

e, muitas vezes, limitagcdo de tempo para produzir conteudo.

Grafico 1 - Vinculo
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Fonte: Dados da pesquisa, 2026

Em contraste, os grupos de autbnomos (7) e de empresarios/sécios (2)
aparecem em menor numero, o que indica sub-representacao de perfis com maior
controle sobre estratégia comercial e comunicagao, potencialmente mais orientados a
captacao de clientes e posicionamento de nicho. Além disso, ha uma presenca
relevante de respondentes formados buscando recolocacgao (5) e de ndo atuantes (5),
0 que pode sinalizar um interesse no uso das redes como ferramenta de
empregabilidade, reputagcao e reinsergao profissional, ainda que com experiéncias
praticas distintas daquelas de quem esta em plena atividade. Em termos analiticos, a
distribuicdo reforca que as conclusbées do estudo devem ser interpretadas
considerando essa composi¢cdo: os resultados tendem a enfatizar desafios e
motivagbes tipicos do publico CLT, enquanto as estratégias e impactos para
empreendedores e sécios podem aparecer de forma mais limitada, exigindo cautela
em generalizagdes para esses segmentos.

O predominio de profissionais vinculados ao regime CLT evidencia a
influéncia das estruturas organizacionais sobre a constru¢gao da marca pessoal. Dubar

(2005) destaca que o contexto institucional condiciona a autonomia e as
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possibilidades de exposicao publica do trabalhador. Dessa forma, as percep¢des mais
cautelosas sobre atuacédo digital refletem as restrigdes proprias do vinculo
empregaticio.

Para dimensionar de tempo de atuacéao, é evidenciando no grafico 2, onde
mostra uma amostra predominantemente composta por profissionais em fases iniciais
a intermediarias de carreira. A maior concentracdo esta entre 2 a 5 anos (22
respondentes), seguida pelo grupo com menos de 2 anos (14), o que indica um
contingente expressivo de profissionais ainda em consolidagao profissional e,
potencialmente, em busca de afirmacgao de reputacdo e posicionamento — elementos
diretamente associados a construgdo de marca pessoal no ambiente digital. Em
seguida, aparece o grupo de 6 a 10 anos (8), sugerindo um segmento ja mais estavel,
que tende a ter maior clareza de nicho e portfélio, mas pode enfrentar desafios de

consisténcia e atualizagc&do de estratégias de comunicagéao.

Grafico 2 - tempo de atuagao
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Fonte: Dados da pesquisa, 2026

Ja os estratos de maior senioridade sao minoritarios: 11 a 20 anos (5) e mais
de 20 anos (3), 0 que sinaliza baixa representatividade de profissionais com trajetéria
extensa, possivelmente por menor adesdo a pesquisas via redes ou por padroes
distintos de uso de midias sociais. Em termos interpretativos, esse perfil temporal
sugere que os achados do estudo tendem a refletir mais fortemente percepgdes,
dificuldades e estratégias tipicas de quem esta nos primeiros anos de carreira — fase

em que redes sociais costumam ser vistas como instrumento para visibilidade,
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empregabilidade, validag&o social e captacdo de oportunidades — e menos a légica
de profissionais altamente experientes, que frequentemente se apoiam mais em redes
tradicionais de relacionamento e reputagao ja construida offline.

A recorréncia do fator “tempo” como barreira para a consolidagdo da marca
pessoal, especialmente entre profissionais vinculados ao regime CLT, evidencia que
a construgcédo da presenca digital estd condicionada as trajetorias e aos contextos
institucionais dos contadores. Conforme argumenta Dubar (2005), identidades
profissionais sdo formadas na interse¢do entre percursos individuais e estruturas
organizacionais, o que explica as limitagdes enfrentadas por profissionais com menor
autonomia sobre sua comunicacéao e rotina de trabalho.

A recorréncia do termo “video” associada a expressdes como inseguranga,
medo e exposicao, evidenciada nas analises de similitude e nuvem de palavras, indica
que o formato audiovisual € percebido como estratégico, mas simbdlica e
emocionalmente desafiador. A exposicdo em video intensifica o gerenciamento da
imagem profissional, conforme descrito por Goffman (1959), exigindo maior controle
da identidade apresentada ao publico. No caso do contador, esse processo é
atravessado por representagdes sociais da profissdo, que influenciam a forma como
a visibilidade digital é vivenciada (Da Fonseca Tonin et al., 2020).

A imagem 1 apresentada ndo corresponde as plataformas digitais em que os
profissionais trabalham a marca, pela légica observa-se que o WhatsApp Business é
o canal mais recorrente, sugerindo que, na pratica, ele funciona como principal eixo

de relacionamento e conversédo (atendimento, orgamento, fechamento e pos-venda).

Imagem 1 - Plataformas que trabalham a marca
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Fonte: Dados da pesquisa, 2026

Em seguida, aparecem Instagram e LinkedIn, indicando uma estratégia

combinada entre visibilidade/autoridade (Instagram, com forte apelo de conteudo e
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alcance) e credibilidade profissional e networking (LinkedIn, especialmente relevante
para posicionamento, carreira e servicos B2B). O Facebook surge com presenca
secundaria, sugerindo uso complementar, enquanto Site/Blog, TikTok e Google Meu
Negdcio aparecem como canais menos adotados, possivelmente por exigirem maior
esforco de produgao/atualizagdo ou por serem percebidos como menos prioritarios
para o retorno imediato.

O grafico evidencia uma concentragdo muito forte no uso do Canva/Editor
como principal ferramenta de apoio a presencga digital, com 16 citacbes, e uma
segunda configuracdo também bastante recorrente envolvendo Canva/Editor
combinado a outras solugbes de operacdo (especialmente itens ligados a
automacao/gestao do contato), com 15 citagbes. Esse padrdo sugere que, para a
maioria dos respondentes, a constru¢ao da marca pessoal do contador nas redes é
sustentada sobretudo por ferramentas de produgéo visual e organizagado basica do
conteudo, priorizando a capacidade de “colocar conteudo no ar” (identidade visual,
posts, artes e materiais) mais do que a estruturacdo de um funil completo de
relacionamento e conversio.

A recorréncia de termos associados a planejamento, roteirizagdo, calendario
e consisténcia indica que os respondentes percebem a presenca digital como um
processo que exige organizagao e profissionalizagdo continua. Esse resultado dialoga
com os estudos sobre marketing contabil, que apontam que estratégias estruturadas
de comunicacdo e conteudo impactam positivamente a visibilidade, a autoridade
técnica e a competitividade dos profissionais e escritorios contabeis (TAVARES et al.,
2023; PICCININ et al., 2023). Assim, a marca pessoal ndo é compreendida apenas
como exposicdao pontual, mas como um trabalho sistematico de construgcdo de
reputacao.

Entretanto, a analise das ferramentas utilizadas revela que grande parte dos
profissionais ainda concentra seus esforgos em recursos voltados a produgéao visual
e a postagem de conteudo, com menor adocédo de instrumentos de gestdo de
relacionamento e automacgao. Esse padrao sugere uma maturidade digital parcial,
centrada no branding, mas ainda pouco integrada a gestdo estratégica de clientes.
Achados semelhantes foram observados por Da Silva Freire et al. (2023), ao

demonstrarem que escritérios contabeis que avangam para estratégias de
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relacionamento apresentam maior fidelizacdo e fortalecimento da imagem
institucional.

Na sequéncia, no grafico 3, aparecem com frequéncia intermediaria como E-
mail marketing (5) e Chatbots/WhatsApp Business (4), indicando que uma parcela
menor do grupo ja avanga para praticas de nutricdo de audiéncia e automacgéo de
atendimento, o que tende a fortalecer a consisténcia da comunicagcédo e reduzir o
esforco operacional no dia a dia. Por outro lado, as combinacdées com CRM/planilha
de leads e integragbes mais “robustas” surgem com contagens baixas (1-3), o que
aponta para uma maturidade digital desigual: muitos profissionais investem em
visibilidade (conteudo e estética), mas ainda monitoram e gerenciam leads/clientes de

forma limitada, com pouca sistematizacao.

Grafico 3 - Ferramentas Utilizadas
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Fonte: Dados da pesquisa, 2026

Os registros residuais (N/A, “ndo uso” e “nenhum citado acima”, com 1 cada)
reforcam que existe um pequeno contingente sem adogé&o pratica de ferramentas, o
que pode restringir a consisténcia e a escalabilidade da presenca digital. Em termos
interpretativos, o resultado sugere uma estratégia dominante centrada em branding
visual e produgdo, com oportunidade clara de evolugdo para gestdo de
relacionamento (CRM/planilha), cadéncia (agendadores) e canais de retencao (e-mail
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marketing) para consolidar autoridade e melhorar conversdo com menor dependéncia
de esfor¢co manual continuo.

O predominio de ferramentas voltadas a produgéo visual indica um estagio
intermediario de maturidade digital. Tavares et al. (2023) e Piccinin et al. (2023)
ressaltam que estratégias digitais mais eficazes exigem integracéo entre visibilidade,
relacionamento e conversdo. Assim, os resultados apontam oportunidades de

evolugao na gestao estratégica da marca pessoal do contador.
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5 CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo analisar como se configura a
construcdo da marca pessoal do contador no contexto das midias sociais, a luz das
representacdes sociais e das estratégias de posicionamento profissional. A partir da
analise dos dados coletados e tratados por meio do software IRaMuTeQ, foi possivel
identificar padrdes discursivos, eixos semanticos e condicionantes institucionais que
influenciam a forma como os profissionais da contabilidade percebem e desenvolvem
sua presenga digital.

Os resultados evidenciaram que a marca pessoal do contador é
compreendida como um processo intencional, fortemente associado ao
posicionamento, a definicdo de nicho e ao planejamento de conteudo. A centralidade
desses elementos indica que os participantes reconhecem a necessidade de
coeréncia entre identidade profissional, discurso e pratica, sobretudo em um ambiente
digital marcado pela visibilidade e pela competicdo simbdlica. Essa percepgéao
contribui para a ressignificagcdo da imagem tradicional do contador, historicamente
associada a atividades técnicas e burocraticas, aproximando-a de uma atuagado mais
estratégica e comunicativa.

Os resultados também demonstraram que o posicionamento profissional e a
definicdo de nicho de atuacao constituem os principais eixos estruturantes da marca
pessoal do contador nas midias sociais. As analises lexicais e de similitude indicaram
a recorréncia desses termos como nucleos centrais do discurso, evidenciando que os
participantes compreendem a presenga digital como um processo estratégico e
intencional, voltado a diferenciacao profissional e ao fortalecimento da autoridade
técnica.

Outro resultado relevante refere-se a associacdo entre marca pessoal e
praticas de planejamento e organizagdo da produgdo de conteudo. Os achados
indicam que elementos como consisténcia, roteirizagao, calendario editorial e uso de
ferramentas digitais sdo percebidos como fundamentais para a profissionalizagao da
presencga digital, revelando que os participantes ndo associam o uso das midias
sociais a agdes improvisadas, mas a uma rotina estruturada de comunicacao.

Em contrapartida, os resultados evidenciaram a presenca de barreiras

praticas que dificultam a consolidagdo da marca pessoal, especialmente relacionadas
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a disponibilidade de tempo, ao vinculo empregaticio e as condigdes institucionais da
profissdo contabil. Esses fatores apareceram de forma recorrente nos discursos,
indicando que, embora exista reconhecimento da importancia estratégica das midias
sociais, a execugao das acgdes digitais é frequentemente limitada por restricbes do
cotidiano profissional.

A analise também revelou que a construgao da presenca digital ndo ocorre de
forma homogénea entre os profissionais. Fatores como tempo de atuagao, vinculo
empregaticio e disponibilidade de tempo exercem influéncia significativa sobre o nivel
de profissionalizagdo das estratégias adotadas. Nesse sentido, profissionais com
menor autonomia institucional tendem a enfrentar mais dificuldades para manter
consisténcia e planejamento, o que impacta diretamente a consolidagdo da marca
pessoal nas midias sociais.

Outro achado relevante refere-se ao papel das normas e diretrizes
profissionais na atuacgéao digital do contador. A recorréncia de referéncias ao CFC, ao
CRC e as normas éticas demonstra que a constru¢ao da marca pessoal € mediada
por limites institucionais préprios da profissdao contabil. Embora tais normas sejam
fundamentais para a preservacéo da credibilidade e da confianga social, os resultados
indicam que elas também podem gerar insegurancga e inibigdo na comunicagao digital,
especialmente entre profissionais menos experientes.

Adicionalmente, observou-se que, embora ferramentas digitais e formatos
como o video sejam amplamente reconhecidos pelos participantes como estratégias
relevantes para o fortalecimento da autoridade profissional e da visibilidade nas midias
sociais, sua utilizacdo permanece marcada por ambivaléncias. Os discursos revelam
a coexisténcia de percepgodes positivas, relacionadas ao potencial de engajamento e
diferenciagao profissional, e de receios associados a exposicdo excessiva, a
inseguranga quanto a imagem projetada e a interpretagdo das normas profissionais.
Esse achado reforca o carater simbdlico da marca pessoal do contador, compreendida
nao apenas como uma estratégia técnica de marketing, mas como um processo social
de construgao identitaria, no qual visibilidade, reconhecimento e controle da imagem
profissional s&do continuamente negociados.

Os resultados também apontaram para uma percepcdo ambivalente em
relagdo ao uso de videos e a exposicdo pessoal nas midias sociais. Embora esse

formato seja reconhecido como um recurso de alto impacto para visibilidade e
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engajamento, os discursos revelaram sentimentos de inseguranga e receio quanto a
exposicdo da imagem profissional, evidenciando tensdes entre o desejo de
reconhecimento e o controle simbdlico da identidade do contador.

Como limitagcdo do estudo, destaca-se que a composi¢cao da amostra decorreu
da estratégia de coleta adotada, baseada em questionario online divulgado em redes
profissionais, o que resultou na predominancia de participantes vinculados ao regime
CLT e com até cinco anos de experiéncia. Esse perfil influenciou diretamente os
discursos analisados, especialmente no que se refere a percepcao de limitagcoes de
tempo, menor autonomia institucional, inseguranga para exposi¢gao nas midias sociais
e uso mais restrito de ferramentas digitais, refletindo majoritariamente a realidade de
profissionais empregados do setor privado.

Além disso, a pesquisa enfrentou dificuldades operacionais relacionadas a
adesédo dos participantes e a extensao das respostas abertas, que, em muitos casos,
apresentaram baixo nivel de detalhamento. Essa caracteristica impactou a densidade
lexical do corpus analisado no IRaMuTeQ, exigindo cautela na interpretacdo de
algumas estruturas lexicais e fatoriais. Tais limitacbes reforcam a necessidade de
ampliagdo da massa textual em estudos futuros, bem como do uso de estratégias
complementares de coleta de dados que estimulem respostas mais elaboradas,
contribuindo para analises qualitativas mais robustas.

Nesse sentido, a extensao relativamente curta das respostas abertas reduziu
a densidade lexical do corpus analisado no IRaMuTeQ, podendo afetar a robustez de
algumas classificagbes. Assim, recomenda-se que pesquisas futuras ampliem a
diversidade dos participantes, contemplem perfis de empresarios, autbnomos e
profissionais seniores e explorem segmentos ainda pouco investigados — como a
construcdo da marca pessoal e o uso de midias sociais por contadores do setor
publico — a fim de aprofundar a compreensao das implica¢gdes institucionais e das
especificidades éticas que caracterizam esses contextos.
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