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RESUMO

Com o avanco da internet e o crescimento das redes sociais, surgiram
oportunidades econdGmicas promissoras que exigem baixo investimento inicial e
possuem um enorme potencial de crescimento. Essas oportunidades séo
impulsionadas pelo mercado digital e estdo relacionadas a modelos de negdcios
inovadores. Nesse contexto, também surgem os infoprodutos, que sdo produtos
digitais disponibilizados na internet pelos infoprodutores. Nesse sentido, o objetivo
principal deste estudo € identificar o posicionamento digital dos profissionais
contdbeis que trabalham com infoprodutores, a fim de analisar o perfil do contetudo
produzido por eles em suas redes sociais, especificamente no Instagram, utilizando
o método AIDA (Atracdo/Atencdo, Interesse, Desejo E Acé&o). Para isso, foram
selecionados 11 perfis, incluindo profissionais que se autodenominam contadores de
infoprodutores e empresas de contabilidade que atuam no segmento de
inforprodutos. Nos resultados obtidos, a média de publicacées no periodo de julho a
dezembro de 2021 e janeiro a junho de 2023 indica que os profissionais analisados
estdo ativos nas redes sociais e estdo compartilhando conteddo regularmente. No
entanto, ainda existe um grande potencial a ser explorado para o nicho de
infoprodutos e infoprodutores. Além disso, os resultados evidenciam que as paginas
de profissionais de contabilidade voltadas para infoprodutores estdo principalmente
focadas na categoria de atracdo/atencédo, seguida pela categoria de interesse e
desejo. No entanto, apenas uma pequena parcela dessas paginas esta relacionada
a categoria de acao, o que indica que estdo concentradas em atrair seu publico-alvo

por meio dos conteudos publicados.

PALAVRAS-CHAVE: Contabilidade. Mercado Digital. Infoprodutos.



ABSTRACT

With the advancement of the internet and the growth of social networks,
promising economic opportunities have emerged that require low initial investment
and have enormous potential for growth. These opportunities are driven by the digital
market and are related to innovative business models. In this context, infoproducts
also emerge, which are digital products made available on the internet by
infoproducers. In this sense, the main objective of this study is to identify the digital
positioning of accounting professionals who work with infoproducers, in order to
analyze the profile of the content produced by them on their social networks,
specifically on Instagram, using the AIDA method (Attraction/Attention, Interest,
Desire and Action). For this, 11 profiles were selected, including professionals who
call themselves accountants of infoproducers and accounting firms that work in the
segment of inforproducts. In the results obtained, the average number of publications
in the period from July to December 2021 and January to June 2023 indicates that
the professionals analyzed are active on social networks and are sharing content
regularly. However, there is still a great potential to be explored for the niche of
infoproducts and infoproducers. In addition, the results show that the pages of
accounting professionals aimed at infoproducers are mainly focused on the
attraction/attention category, followed by the interest and desire category. In addition,
the results show that the pages of accounting professionals aimed at infoproducers
are mainly focused on the attraction/attention category, followed by the interest and
desire category. However, only a small portion of these pages are related to the
action category, which indicates that they are focused on attracting their target
audience through the published content.

KEYWORDS: Accounting. Digital Market. Infoproducts.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao

Com o aumento da conectividade a internet e o crescimento das redes
sociais, surgiram oportunidades economicas de baixo investimento, com potencial
de crescimento expressivo, impulsionadas pelo mercado digital. Essas novas
atividades econbmicas estdo atreladas a modelos de negdcios inovadores. Esse
cenario foi impulsionado pelo isolamento social, uma medida de mitigagdo da
pandemia do Covid-19, doenca causada pelo novo coronavirus, de acordo com a
Organizacao Mundial da Saude (OMS).

Segundo Braga (2021), os modelos de negdécios foram revolucionados
pela era digital, ja que em um ambiente repleto de oportunidades surgem
alternativas e estratégias mais eficientes em comparacdo com o0s modelos
tradicionais. Ainda nesse contexto do mercado digital, surgiram, também, novos
produtos para suprir a demanda gerada. A conectividade tem permitido as
organizagbes desfrutar de diversas conveniéncias, bem como tem impulsionado o
surgimento de novos produtos, dentre os quais aqueles denominados infoprodutos
(Dubar, 2019).

Segundo Dubar (2019), um infoproduto é qualquer material que tenha
publicacdo online e seja criado por uma pessoa ou organizacdo com o objetivo de
passar alguma informacdo, podendo ser um curso online, um livro digital ou até
mesmo um simples guia que ensina determinado conteldo através de alguma
plataforma. Além disso, o autor também destaca que qualquer usuario comum na
internet pode criar e compartilhar seu conhecimento para um publico em escala ao
produzir seu proprio infoproduto, sendo este usuario denominado infoprodutor.
Adicionalmente, Perdomo (2021) define infoproduto como produtos de informagéo
cujo infoprodutor, a pessoa que cria 0 produto, explica algum tépico com o objetivo
de informar e ajudar o consumidor a ir do ponto A ao ponto B. De acordo com o
mercado mundial de infoprodutos, ha uma estimativa para representar o tamanho
total desse mercado em US $319,167 bilhdes até 2025.

Além disso, 0s negocios virtuais vém crescendo de forma significativa,
principalmente nas redes sociais e, assim como para toda empresa fisica, se torna
fundamental o auxilio de um profissional da area contabil (Gomes et al., 2020).

Independente do modelo de negdcio, sabe-se que as empresas necessitam de
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suporte contabil, seja para resolver demandas essenciais, como abertura de
empresa ou prestar informacdes para o fisco, seja para gerar informacdes sobre a
situacdo econdmico-financeira da instituicAo. De acordo com ludicibus (2021),
embora se enfatize as mudancgas nos tipos de usuérios e nas formas de informacéo
que estdo sendo procuradas, a funcdo da Contabilidade (seu objetivo) permanece
praticamente inalterada ao longo do tempo, que é fornecer informacdes Uteis para a
tomada de decisdes econdmicas.

Diante da evolu¢cdo dos novos modelos de negdcios, que envolvem
modelos de produtos ou servicos inovadores, a contabilidade e seus profissionais
enfrentam o desafio ndo apenas de se atualizarem em termos de conhecimento para
a prestacdo de servicos, mas também de alcancarem esse novo publico. Nesse
contexto, a literatura evidencia um crescente uso das midias sociais, como 0
Instagram, como ferramenta estratégica para informar e oferecer servicos contabeis
direcionados a publicos especificos (Araujo, 2019; Teles, 2021; Luz; Lima, 2022).

De acordo com Campos et al. (2021), a utilizacdo cada vez mais
frequente das tecnologias tem proporcionado a conexdo entre individuos e
organizacbes, o que implica na necessidade de adaptacdo por diversos setores
empresariais, inclusive para a contabilidade. Conforme observado por Batistella,
Pinheiro e Ransan (2022), escritérios que direcionam investimentos mais
substanciais em estratégias de marketing tém conseguido atrair uma quantidade
superior de clientes.

A conectividade digital, incluindo as midias sociais, converteu 0 acesso a
produtos e servicos, bem como a oferta destes, de forma que a maneira tradicional
de oferta e demanda ndo obtém o mesmo resultado, sendo necessario inovar nos
negocios. Diante da impossibilidade de alcancar clientes de maneira convencional,
muitos empreendimentos encontraram, na reinvencdo digital, a solucéo,
embarcando em iniciativas transformadoras (Frota; Bezerra; Martins, 2022).

Diante desse contexto, a utilizagdo das midias sociais torna possivel a
disseminacédo da informacédo da empresa para centenas ou milhares de pessoas.
Com isso, esse meio se torna um importante canal de divulgacdo e comunicagao,
possibilitando a interag@o entre a organizacdo e seus usuarios (Souza, 2018).

Os profissionais da contabilidade tém percebido que precisam se adequar
a nova realidade de promocado dos servicos, conquista e manutencdo dos seus

clientes, necessidade que surgiu a partir deste cenario das midias sociais. Em um
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contexto de constante evolucdo, estabeleceu-se a importancia de estratégia de
marketing digital, denominada marketing de conteudo contabil.

O marketing digital possibilita maior controle que o tradicional, de forma
que o foco do marketing tradicional € iniciar interagbes com o0s consumidores,
engquanto o digital, além de também inicitar essas interacdes, consegue aprofundar
na relacdo com estes, e leva-los até o momento de decisdo de compra, promovendo
um relacionamento mais proximo das organizacdes (Kotler, 2017). Segundo Kotler
(2017), o fator primordial para a mudanca na histéria do marketing é a conectividade.

O marketing digital contabil pode ser considerado, na atualidade, como
uma ferramenta paraa venda de servicos, relacionamento com o cliente
e fortalecimento da marca no mercado. E necesséario fazer com que o mercado
compreenda e tenha interesse pelo que a empresa oferece, e conseguir iSSoO sem
técnicas de marketing é considerado um caminho insuficiente (Hernandes, 2014).

Nascimento (2020) afirma que as vendas online se tornaram uma
necessidade. Com o objetivo de ressaltar a importancia do marketing digital, Nufez
e Miranda (2020) dizem que este € um componente vital para empresas do mundo
inteiro no século XXI, pois permite a utilizacdo de ferramentas estratégicas para os
objetivos das organizacfes. Diante desse cenario, pode-se mencionar que assim
como para qualquer outra atividade profissional, vender produtos ou servicos de
forma online, usando estratégias de marketing digital, ndo é somente uma opcéao

para se estabelecer no mercado.

1.2 Questdes de Pesquisa

Diante da ascensdo dos novos modelos de negocios, notavelmente
impulsionados pelo crescimento do mercado de infoprodutos, a contabilidade
emerge como peca-chave para a construgdo e o desenvolvimento dessas novas
empresas. O universo dinamico dos infoprodutores requer uma abordagem contabil
agil e estratégica, e dessa forma, torna-se essencial comunicar-se com esse publico,
com o objetivo de informa-los sobre as principais demandas da contabilidade, bem
como atuar na captacao desses clientes.

A forte representatividade do uso das midias sociais como ferramenta
profissional, com o uso de estratégias de marketing digital contabil, contextualiza o
presente estudo. Desta forma, visando colaborar para a discussdo sobre as

informagdes disseminadas nas plataformas digitais acerca da contabilidade para
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infoprodutores, este estudo propbe-se a responder a seguinte questdo: qual o
posicionamento digital dos profissionais contabeis que atuam para infoprodutores

nas midias sociais?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral
Identificar o posicionamento digital dos profissionais contabeis que atuam
para infoprodutores a fim de analisar o perfil do conteddo produzido por estes em

suas midias sociais.

1.3.2 Objetivos Especificos
a) Verificar o nivel de frequéncia e engajamento dos perfis analisados;
b) Categorizar o conteudo disseminado das midias sociais a partir do

modelo AIDA (atracao, interesse, desejo e acdo).

1.4 Justificativa

A pesquisa é justificada por duas perspectivas. Primeiramente, ao
analisar estudos relacionados, notou-se a escassez de pesquisas e conteldos
relevantes sobre contabilidade para infoprodutores e marketing digital contabil para
infoprodutos. Isso evidencia uma falta de conhecimento atual sobre o tema, o que
aumenta a necessidade de realizar pesquisas para preencher essa lacuna e adquirir
conhecimento nessa area especifica.

Além disso, a pesquisa também ¢é justificada pela perspectiva pratica.
Com o crescimento do mercado de infoprodutos e do marketing digital contabil, é
crucial compreender como a contabilidade se relaciona com esse contexto e quais
sdo as melhores praticas a serem seguidas nessa area.

Dessa forma, o objetivo da pesquisa é contribuir para o avanco do
conhecimento nessa area, oferecendo insights e orientacbes praticas para
infoprodutores e profissionais de marketing digital contabil, para ajuda-los a tomar
decisbes embasadas e aprimorar sua atuacdo nesse mercado. Os estudos
encontrados abordaram  principalmente temas como economia digital,
empreendedorismo digital e estratégias de marketing digital de maneira ampla e

generalista. Dessa forma, o presente estudo visa contribuir com a literatura sobre o
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papel da contabilidade no mercado dos infoprodutos, bem como mapear as
informacBes disseminadas pelos contadores ou empresas contabeis que se
apresentam como prestadores (as) de servigcos desse nicho.

Além da perspectiva académica, esse estudo justifica-se pela contribuicdo
destinada aos profissionais contabeis, uma vez que também se propde a realizar
levantamento tedrico sobre as legislacfes aplicadas a esse tipo de produto/servico,
identificando quais as principais diferengcas entre os infoprodutos e os produtos
tradicionais.

O trabalho visa contribuir para o avanco do conhecimento na area,
fornecendo uma base sdlida para pesquisas futuras. Ademais, a conclusdo do
estudo sera relevante para profissionais da contabilidade especializados no mercado
de infoprodutos, assim como para pesquisadores interessados nesse tema pouco

estudado e beneficiara toda a sociedade envolvida ou interessada nesse contexto.

1.5 Estrutura da pesquisa

O trabalho esta dividido em cinco sec¢des, sendo a primeira a presente
introducdo, e a segunda o referencial teérico, em que se abordara sobre a
contabilidade e os novos modelos de negdcios, a legislacdo contabil aplicavel aos
infoprodutores e o marketing Contabil, e o uso das midias sociais. Na terceira,
apresenta-se a metodologia adotada; na quarta, a andlise dos dados e os resultados
da pesquisa. Por fim, a quinta secédo apresentara as consideracdes finais, seguidas

pelas referéncias.
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2.REFERENCIAL TEORICO

2.1. Contabilidade e os novos modelos de neg6cios

A contabilidade é uma &rea fundamental para qualquer empresa,
independentemente do modelo de negocios adotado. No entanto, com a crescente
popularidade dos negocios digitais, 0s contadores precisam se adaptar e
desenvolver novas habilidades para lidar com as especificidades desse setor.
Compreender as praticas contdbeis especificas para infoprodutores pode ajuda-los a
tomar decisdes mais embasadas e a administrar melhor suas financas.

De acordo com um relatorio da consultoria PwC (2023), os negocios
digitais ttm um conjunto de desafios Unicos em termos de contabilidade, incluindo a
necessidade de lidar com grandes volumes de dados, diferentes modelos de
precificacdo e a avaliagcdo de ativos intangiveis. Além disso, a natureza dinamica
desses negocios pode levar a uma maior volatilidade financeira, 0 que exige uma
contabilidade mais &gil e proativa.

Outrossim, os contadores também precisam estar cientes das mudancas
regulatorias e fiscais que podem afetar os negdcios digitais. De acordo com uma
pesquisa da Deloitte (2021), a maioria das empresas de tecnologia espera que haja
um aumento na regulamentacdo nos préximos anos, 0 que pode afetar
significativamente as operacdes financeiras desses negocios.

No geral, percebe-se que os negécios digitais apresentam desafios Unicos
para a contabilidade, e os contadores precisam se adaptar e desenvolver novas
habilidades para lidar com esses desafios. Isso inclui entender as tecnologias
emergentes, estar ciente das mudancas regulatérias e fiscais e desenvolver uma
abordagem mais agil e proativa para a contabilidade.

Como ja apresentado, durante a pandemia Covid-19 o mercado digital foi
impulsionado e, consequentemente, surgiram novos modelos de negdécios. De
acordo com Yoshida (2021), a pandemia evidenciou a importancia de muitas
empresas se adaptarem ao mundo digital, uma vez que os métodos tradicionais n&do
possibilitam mais o0 elevado alcance de pessoas. Como resultado, novas
oportunidades surgiram no universo do empreendedorismo e novos modelos de

negocios foram criados.
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Decorrente desse cenario aponta-se a criacdo de novos tipos de
produtos, como € o caso dos infoprodutos, também conhecidos como produtos

digitais.

2.1.1 Infoprodutos

Afinal, o que exatamente sdo os infoprodutos e os infoprodutores? Este
topico trara a definicdo do que é infoproduto e essa atividade que surgiu com o
crescimento do mercado digital. Para a compreensao do conceito de infoproduto, é
importante trazer uma definicdo clara do que € um produto.

De acordo com Rech (2012), Kotler define produto como qualquer item
gue possa ser oferecido ao mercado para chamar a atencédo, ser adquirido, utilizado
ou consumido, e que seja capaz de satisfazer tanto um desejo quanto uma
necessidade. Ja Las Casas (2019)define produto como um conjunto de atributos,
tangiveis ou intangiveis, desenvolvido para satisfazer ao desejo ou necessidade de
determinado grupo de consumidores, sendo objetivo principal de comercializagéo.

Além disso, 0 autor destaca que pessoas, ideias, lugares, religibes e
ideologias séo considerados como produtos, uma vez que possuem caracteristicas e

beneficios que podem ser trocados por algum outro beneficio.

Sao considerados como produtos pessoas, idéias, lugares, religibes e
ideologias. Todos possuem caracteristicas e beneficios e podem ser
trocados por algum outro beneficio; como exemplo, as pessoas podem fazer
o marketing pessoal e receber em troca salérios ou remuneracdes. (LAS
CASAS, p. 442, 2019).

Las Casas (2019) discorre, ainda, sobre os produtos de especialidades
gue sao aqueles que atendem outra categoria como a marca ou um profissional
prestador de servicos que goze de prestigio ou credibilidade.

Tendo definido produto, podemos compreender melhor os infoprodutos,
englobando os infoprodutores. .De acordo com Yanaze, Almeida e Yanaze (2022),
em um contexto historico da democratizacdo da educacgéo, a modalidade de Ensino
a Distancia (EaD) foi o primeiro infoproduto. Para Giovane Calabrese, CEO da
HuUbEAD, empresa especialista na venda de produtos digitais, o infoproduto pode ser
categorizado como “o conhecimento distribuido de forma paga ou gratuita através
dos meios digitais, consumindo as mais variadas formas de apresentacéo, videos, e-

books, podcasts, entre outros” (Yazane; Almeida; Yazane, p. 119, 2022).
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Conforme mencionado por Rocha (2021), os criadores de produtos
virtuais, como os cursos online, e-books ou servicos de mentoria e consultoria, sdo
chamados de infoprodutores. J& para Ferreira (2022), a venda e producgéo de cursos
online sdo conhecidas como infoproduto, que s&o produtos intangiveis, em formatos
digitais, e infoprodutor € o empreendedor que decide produzir esse tipo de produto.

De acordo com Da Silva, Adailson Leal e Bitar (2023), os infoprodutos sé&o
produtos intangiveis compostos por informacdes digitais que podem ser vendidos ou
disponibilizados gratuitamente na internet por meio de arquivos para download.
Através dos infoprodutos é possivel transmitir o conhecimento de forma organizada,
de entreter, gerar engajamento ou de resolver alguma necessidade da pessoa que 0
adquiriu. (Pacheco, 2022).

Silva (2022) afirma que os infoprodutos sdo materiais de informacgao,
criados e distribuidos de forma paga ou gratuita, em formato digital, e se diferem dos
produtos fisicos, pois os digitais sdo intangiveis e dependentes de dispositivos
eletrdnicos com acesso a Internet para o seu consumo. O autor destaca que
compreender a relagéo entre os infoprodutos e os produtos tradicionais é de extrema
importancia para um grupo de pessoas que depende deles. Ressalta, também, que
a infoproducdo, por sua vez, é vista como um modelo de negécio que utiliza
informacBes para gerar lucratividade, aumentar a visibilidade e obter vantagem
competitiva no mercado.

Diante dessas informacdes, entende-se que assim como 0s produtos
tradicionais, os infoprodutos comercializados pelos infoprodutores sao passiveis de

taxacdo, estando, assim, sujeitos a legislacédo contabil.

2.2. Legislacéo contéabil aplicavel aos infoprodutores

A contabilidade para infoprodutos é uma area que requer uma abordagem
especifica para lidar com as particularidades dos produtos digitais. Um dos principais
desafios na contabilidade para infoprodutos € a forma de contabilizacdo das vendas.
Como ressaltado por Sousa et al. (2020), os infoprodutos séo vendidos digitalmente,
muitas vezes ndo havendo troca fisica de dinheiro e bens. Isso torna necessario o
uso de softwares especificos para gerenciar as vendas e 0s pagamentos, como
plataformas de comércio eletrénico ou processadores de pagamento online.

Além disso, a contabilidade para infoprodutos deve considerar as

despesas associadas a producdo desses produtos. Conforme apontado por Camara



22

et al. (2021), os custos de desenvolvimento de software, de hospedagem e de
marketing sdo exemplos de despesas que precisam ser registradas corretamente
para garantir uma contabilidade precisa e um planejamento financeiro adequado.

Outro aspecto importante da contabilidade para infoprodutos é o
gerenciamento de impostos. Conforme destacado por Perdomo (2021), como 0s
infoprodutos séo vendidos digitalmente, eles podem ser adquiridos por pessoas de
diferentes paises, 0 que torna necessario estar ciente das regras fiscais e tributarias
locais e internacionais.

Dessa forma, é essencial que o0s contadores estejam cientes das
particularidades da contabilidade para infoprodutos e possam aplicar as melhores
praticas contabeis para garantir uma gestdo financeira eficiente e precisa para os
negacios de infoprodutos.

2.2.1 Tipos de empresas e atividade econémica

Além das vantagens econdmicas, um negdécio online oferece praticidade,
ja que ndo ha necessidade de gastos com aluguel de espaco fisico. Além disso, as
plataformas digitais permitem alcancar um publico mais amplo e facilitam as
transacbes comerciais. No entanto, para garantir o sucesso a longo prazo, €&
essencial escolher o tipo de empresa mais adequado para o seu negocio e analisar
minuciosamente todos os fatores envolvidos na sua implementacédo, além de evitar
possiveis obstaculos que possam prejudicar a continuidade das operacdes
empresarial.

Conforme Oliveira et al. (2019), a expansdo da internet tornou o
empreendedorismo digital economicamente vantajoso, jaA que € possivel alcancar
qualquer lugar do mundo com custos reduzidos para comercializar produtos e
servicos, em comparacdo ao empreendimento fisico. Para Fossati e Paula (2022),
até pouco tempo, a regulacéo tributéria era suficiente para lidar com uma economia
estatica que se concentrava principalmente na producdo de bens tangiveis e
servicos facilmente identificaveis por meio de conceitos precisos e amplamente
determindveis.

No momento da abertura de um negocio, € essencial identificar as
operacoes e limites das atividades que a empresa ird desempenhar. Nessa etapa, a
utiizacdo da Classificacdo Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE) é

imprescindivel. A CNAE é o instrumento de padronizac&o nacional dos codigos de



23

atividade econdmica e dos critérios de enquadramento utilizados pelos diversos
orgaos da Administracdo Tributaria do pais. (Ministério da Fazenda, 2020). De
acordo com Ferreira (2022), devido a auséncia de uma categoria CNAE exclusiva
para a producéo de infoprodutos, a Comissao Nacional de Classificacdo (CONCLA)
nao apresenta uma alternativa adequada. Por isso, os empresarios podem escolher
a opcdo CNAE 8599-6/04 - Treinamento em Desenvolvimento Profissional e
Gerencial ao oferecerem este tipo de servigo.

Conhecer a natureza juridica da empresa € outro fator essencial para sua
abertura e regularizacdo, levando em consideracdo as variaveis como capital,
funcionarios, faturamento e atividades desenvolvidas. E necesséario compreender as
diversas opcdes de estruturas empresariais disponiveis, a fim de selecionar a mais
apropriada. No Quadro 1, apresentam-se os tipos de empresas admitidas pela

legislacédo brasileira.

Quadro 1 - Tipos de Empresas

Um tipo societario para empresas formadas
apenas por um sécio. Neste regime, a
Empresario Individual (EI) regponsablhdade do empresario é |I|m|tada_1; ou
seja, ele pode responder com bens pessoais as
obrigacdes assumidas pela empresa.

Um modelo empresarial simplificado, com limite
de faturamento anual de R$ 81 mil, criado em
Microempreendedor Individual (MEI) 2009 para facilitar a formalizacdo de pessoas
que trabalham de maneira auténoma.

Refere-se a uma forma de organizacéo
empresarial em que o capital é dividido em
acbes e os participantes sdo chamados de
Sociedade Andnima (S.A.) acionistas. A responsabilidade dos acionistas é
limitada ao valor das acdes que possuem, ou
seja, eles ndo sdo pessoalmente responsaveis
pelas dividas e obrigacBes da empresa além do
montante investido.

E um tipo proposto para dois ou mais sécios,
regida por Contrato Social, com necessidade de
integralizacdo de capital e permitindo a
Sociedade Limitada (LTDA) separagdo entre os bens das pessoas fisicas
(os empresarios e os investidores) dos da
pessoa juridica (a empresa por ela mesma)




24

Trata-se de uma das formas da natureza
juridica Sociedade Limitada, na qual ndo é
) o ) preciso ter sécios. O patrimbnio do
Sociedade Limitada Unipessoal (SLU) empreendedor fica separado do patriménio da
empresa, e também ndo ha exigéncia de valor
minimo para compor o Capital Social.

Trata-se de uma alternativa empresarial voltada
para profissionais intelectuais, cientificos,
literarios ou artisticos, que nao envolve fins
lucrativos. Essa modalidade de empresa é
Sociedade Simples Limitada formada por um grupo de profissionais que
atuam em conjunto em uma mesma area de
atuacdo, como escritérios de advocacia,
empresas de contabilidade e consultérios
médicos e odontolégicos. N&do ha vinculo
comercial.

Fonte: Elaborado pela autora (2023) com base nos dados do SEBRAE (2023).

O quadro mostra as seis diferentes categorias de empresas permitidas na
legislacdo do Brasil, cada uma com suas respectivas definicbes. Os tipos de
empresas incluem Empresario Individual (EI), Microempreendedor Individual (MEI),
Sociedade Andnima (S.A.), Sociedade Limitada (LTDA), Sociedade Limitada
Unipessoal (SLU) e Sociedade Simples Limitada. Em todas estas categorias, uma
gestdo de custos eficaz permitira a empresa manter sua entidade. Isso ocorre uma
vez que ela podera garantir a alocacéo mais eficiente de recursos, mantendo-se em
conformidade com a legislacdo contabil e financeira aplicavel. Dessa forma, a

empresa preza por um importante principio contabil, o principio da continuidade.

2.2.2 Gestéo dos custos

Um dos principais fundamentos para estabelecer precos € o custo do
produto. Diferentemente dos produtos fisicos, cujos custos de producdo podem ser
facilmente mensurados, envolvendo matéria-prima, méao de obra, custos de espaco
fisico, entre outros, os produtos digitais possuem custos mais abstratos e
econdbmicos. Os custos que envolvem os produtos digitais estdo relacionados a
criacao, producéo e distribuicdo do conteudo.

Conforme Nascimento (2020), a grande vantagem para o0 mercado de
produtos digitais esta relacionada ao seu formato, uma vez que disponibilizado no
formato online, ndo ha custo com transporte, matéria-prima ou até mesmo com
aluguel de espaco fisico. De acordo com Yanaze, Almeida e Yanaze (2022), Viveiros
afirma que mesmo sendo baixos, ha, ainda, riscos e custos envolvidos. E crucial ndo

limitar o significado do termo custo apenas a moeda financeira. Por exemplo, uma
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pessoa pode se interessar em desenvolver um produto digital, o que certamente
exigira horas de trabalho para criacdo, producdo e distribuicdo. Entende-se este
empenho também como custo. (Yanaze, Almeida, Yanaze, 2022).

E importante salientar outro aspecto relevante relacionado aos custos dos
produtos digitais, que consiste na sua producdo Unica, mas com possibilidade de
vendas em larga escala e durante periodos diversos. Quando ha um aumento da
capacidade produtiva sem aumento proporcional dos custos de producgdao,
tradicionalmente define-se como ganho de escala (Anders et.al., 2020). Quando se
fala em produto digital, € importante ressaltar que um mesmo item pode ser vendido
varias vezes sem a necessidade de produzir varias copias do mesmo material.
(SEBRAE, 2021).

A gestdo de custos € fundamental para que uma organizacdo tome
decisbes precisas e adequadas. De acordo com Pohl (2014), considerando que as
informacdes geradas pela gestdo de custos possibilitam uma tomada de deciséo
mais facil, as empresas conseguem atingir maior qualidade a um custo reduzido.

Os custos associados aos infoprodutos podem incluir o uso de
plataformas de vendas, como a Hotmart. Esses custos sdo apresentados a seguir na

Figura 1 e na Figura 2.

Figura 1 - Taxas de Uso da plataforma Hotmart — Criador e Coprodutor/Licenca



Fonte: Politica Geral de Pagamentos da Hotmart (2023)

Figura 2 - Taxas de Uso da plataforma Hotmart- Microtransacdes
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https://hotmart.com/pt-br/legal/politicas-de-pagamento
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5.4. Microtransacédes: Se o prego de venda do Produto, de acordo com a moeda da oferta, for igual ou menor
do que os valores descritos na Tabela 2 abaixo, a Taxa de Licenca e a Taxa de Intermediagdo devem observar
0s seguintes parametros:

Moeda da Oferta Valor Maximo da Transacdo Taxa de Licenca Taxa da Intermediacdao

BRA RS 10,00 - 20,0%
usD S 15,00 S 0,10 9,9%
EUR € 15,00 € 0,10 9,9%

5.5. Base de calculo da Taxa de intermediacdo: Em qualquer dos casos previstos aciriga, a Taxa de
Intermediag&o sera aplicada sobre o valor final cobrado pelo Criador e pelo Coprodutor de cada Comprador,
ja considerando a converséo do prego da oferta para a moeda de compra utilizada pelo Comprador. Nos
casos de Usuarios domiciliados no Brasil, a Taxa de Antecipac¢ao de Recebiveis nos termos da Clausula.

Fonte: Politica Geral de Pagamentos da Hotmart (2023)

As figuras 1 e 2 exibem as taxas de utilizacdo da plataforma de comércio
eletrbnico Hotmart, tanto em moeda nacional como em moeda estrangeira. ISso se
deve ao fato de ser uma plataforma brasileira, mas com utilizagéo internacional.

Com base nesses dados, considera-se a importancia da Gestao Tributaria

para os passiveis impostos gerados na comercializacao dos infoprodutos.

2.2.3 Gestéo Tributaria

A tributacdo tem como foco a arrecadacdo de tributos. Contudo, para
viabiliza-la, muitas relacbes juridicas de naturezas distintas séo estabelecidas,
envolvendo tanto contribuintes como n&o contribuintes. Os contribuintes assim se
caracterizam por serem obrigados ao pagamento de tributos em nome proprio. Mas
também estdo sujeitos ao cumprimento de deveres formais, como prestar
declaracdes, emitir documentos, manter escrituracao fiscal, entre outros (Paulsen,
2023).


https://hotmart.com/pt-br/legal/politicas-de-pagamento
https://hotmart.com/pt-br/legal/politicas-de-pagamento
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O tributo é uma obrigacédo imposta nas transacdes de mercadorias, ou na
prestacdo de servigos, com o objetivo de arrecadar fundos para a Unido, Estados,
Distrito Federal e Municipios, dependendo da sua competéncia. Segundo o disposto
na Lei n® 5.172, de 25 de outubro de 1966, o tributo constitui uma obrigacdo de
natureza financeira imposta por lei, devendo ser pago em dinheiro ou em meio
equivalente. E importante ressaltar que essa obrigacdo ndo deve ser
interpretadacomo uma puni¢cao por uma conduta ilicita, sendo que sua arrecadacao
é efetuada mediante acdes administrativas estritamente pautadas pelas normas
estabelecidas. Alguns exemplos de tributos sdo o Imposto Sobre Operacbes
Relativas A Circulacdo de Mercadorias e Sobre Prestacdes de Servicos de
Transporte Interestadual e Intermunicipal e de Comunicagcdo, ainda que as
Operacdes e as Prestacdes se iniciem no Exterior (ICMS) e o Imposto sobre
Servicos de Qualquer Natureza (ISS) (CTN , 2023).

O infoproduto, por se tratar de um produto de informacéo digital, e o
infoprodutor, um prestador desse servigo, requerem o recolhimento de impostos de
acordo com a legislagcédo em vigor. Os infoprodutos, como consultorias, videoaulas
ou servicos, também estdo sujeitos a incidéncia de impostos. No entanto, nesse
caso, o imposto aplicado ndo sera o ICMS, mas sim o0 ISSQN. (SEBRAE,2023).

De acordo com a lista de servicos anexa a Lei Complementar n® 116, de
31 de julho de 2003, que rege o ISS, atividades como processamento,
armazenamento ou hospedagem de dados, textos, imagens, videos, paginas
eletrbnicas, aplicativos e sistemas de informacéo estdo sujeitas a serem tributadas
pelo ISS. Seguindo as diretrizes da Lei Complementar n® 116/2003, esse imposto &
de competéncia dos municipios brasileiros e € cobrado sobre a prestacdo de
servicos em geral.

O calculo dos impostos a serem pagos € feito com base na receita
proveniente da venda dos infoprodutos. Ainda de acordo com a Lei Complementar
n° 116, de 31 de julho de 2003, € importante ressaltar que a responsabilidade pelo
pagamento do ISS reside no prestador do servico, ou seja, na empresa oOu
profissional que realiza o processamento, armazenamento ou hospedagem de
dados. Segundo a legislacao tributaria em vigor, o municipio do contribuinte recebe
o valor do imposto estabelecido de acordo com a lei. A aliquota maxima do Imposto
sobre Servicos de Qualquer Natureza é de 5%, enquanto a aliquota minima € de

2%. Essas informacodes séo reguladas pela Lei Complementar n° 116/2003.
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Os infoprodutos, considerados como publicacfes digitais, podem seguir a
mesma regra de venda dos produtos fisicos. No entanto, h4 uma possibilidade de
isencdo do ICMS para certos tipos de publicagdes digitais, como e-books,
audiobooks e Readers, que possuem semelhangcas com os livros convencionais.
Essa isencao fiscal ja existia para os livros fisicos e, em 2017, o Supremo Tribunal
Federal (STF) ampliou essa isencédo para os livros eletrénicos (SEBRAE,2023).

Para De Freitas (2023), atualmente, existem, no Brasil, trés regimes
tributérios aplicados no sistema tributario do nacional: Simples Nacional, Lucro
Presumido e Lucro Real. Esses regimes sdo constituidos por um conjunto de
normas que definem e regulam os tributos que as empresas devem pagar ao
governo. Como produtor de infoprodutos, € viavel optar por regimes tributarios mais
econdmicos, como o Simples Nacional ou o Lucro Presumido, para estabelecer-se
oficialmente como uma empresa.

A Secretaria da Fazenda esclarece que o Simples Nacional foi criado
como um regime simplificado para a arrecadacéo e fiscalizacdo de tributos, aplicavel
as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, e que esse regime esta previsto

na Lei Complementar n° 123, de 14 de dezembro de 2006.

Para ingressar no Simples Nacional, é necessario cumprir as seguintes
condi¢cbes: Enquadrar-se na definicdo de microempresa ou empresa de
pequeno porte; Cumprir 0s requisitos estabelecidos na legislagéo;
Formalizar a op¢éo pelo Simples Nacional (FAZENDA GOV, 2023).

Segundo o inciso VIII do artigo 13 da Lei Complementar 123, de 14 de
dezembro de 2006, € determinado que o ISS deve ser recolhido mensalmente como
parte do sistema tributario conhecido como Simples Nacional. O mercado de
produtos digitais atua em grande vantagem em relacdo ao tradicional, gerando uma
concorréncia desleal de forma globalizada, levando-se em consideracdo a
identificagcdo da localizacdo do contribuinte e a abrangéncia deste mercado.
Cupertino (2022) destaca que, atualmente, a quantidade de informacdes disponiveis
e as facilidades oferecidas pelos meios virtuais em meio a concorréncia global fazem
com que a localizacdo das empresas como residéncia se tornem apenas uma
questdo de escolha. Ainda de acordo com Cupertino (2022), a situacao se torna
ainda mais confusa quando se constata a existéncia de varios tipos de modelos de
negocios em que a empresa possui apenas um website como seu estabelecimento,

o que dificulta a definicdo de sua responsabilidade tributaria.
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O Lucro Presumido, uma das opcoes de regime tributario para o produtor
de infoprodutos, é um regime tributario em que o imposto de renda e a contribuicédo
social sobre o lucro sdo calculados com base em percentuais pré-determinados
sobre a receita bruta da empresa. Neste caso, ndo ha necessidade de apurar o lucro
real da empresa, o que simplifica o processo de tributacdo. No entanto, é importante
considerar que esta forma de tributacdo deve ser avaliada de acordo com o perfil e a
receita da empresa, bem como as demais obrigag@es fiscais e contabeis que estao
envolvidas. De acordo com a Lei n® 9.718/1998, art. 13, caput, a pessoa juridica que
teve receita bruta total igual ou inferior a R$ 78.000.000,00 (setenta e oito milhdes
de reais) no ano-calendéario anterior, ou a R$ 6.500.000,00 (seis milhdes e
quinhentos mil reais) multiplicado pelo niumero de meses de atividade do ano-
calendario anterior - quando esse numero for menor que doze meses, pode optar
pelo regime de tributagcdo com base no lucro presumido.

No regime de lucro presumido, € necessario apresentar declaracdes
anuais, mensais e trimestrais, contendo informacdes importantes sobre o
faturamento da empresa e o recolhimento dos tributos. Essas declaracdes sao
conhecidas como obriga¢cdes acessorias.

Além disso, assim como a gestdo tributaria, o marketing contabil,
incluindo o uso das midias sociais, € uma estratégia relevante para o sucesso de um
escritério contabil. Isso ocorre porque a aplicacdo adequada das leis fiscais, em
conjunto com uma estratégia de marketing efetiva, irA contribuir para a boa
reputacdo da empresa, gerar a atracdo de clientes e, consequentemente, o

crescimento do negaocio.

2.3 Marketing Contéabil e o uso das midias sociais

O Marketing Contabil é uma estratégia que visa promover a imagem do
escritério contabil e atrair novos clientes. Com a crescente concorréncia no mercado
contabil, € essencial que os escritorios adotem praticas de marketing para se
destacarem e atrair mais clientes. Nesse sentido, 0 uso das midias sociais tem se
mostrado uma ferramenta eficaz na captacdo de novos clientes para os escritorios
contabeis.

Segundo dados do IBGE (2021), o Brasil conta com cerca de 140 milhdes
de usuarios de redes sociais. Portanto, esse cenario representa uma grande

oportunidade para os escritorios contdbeis alcangarem novos clientes. Além disso,
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conforme destacado por Fagundes e Silva (2020), as midias sociais podem ser
usadas para construir uma presenca online para o escritorio, divulgar servicos,
compartilhar informacdes relevantes sobre contabilidade e criar relacionamentos
com potenciais clientes. Além disso, o uso das midias sociais também pode ser uma
forma eficaz de fidelizar clientes existentes, criando um relacionamento mais
préximo e oferecendo conteddo relevante sobre financas e contabilidade. Conforme
apontado por Oliveira e Marques (2020), o uso das midias sociais pode ser um
importante canal de comunicagcdo com os clientes, permitindo que o escritorio
contabil atenda as suas necessidades e se torne uma referéncia no mercado.

Logo, o uso de plataformas como o LinkedIn e o Instagram permite que 0s
escritérios contdbeis alcancem um publico mais amplo e criem uma marca forte e
reconhecida no mercado. Mariano e Pauli (2021) reforcam a importancia dos
escritorios contabeis usarem as midias sociais de forma estratégica, criando
conteudo relevante e de qualidade, interagindo com seguidores e gerando
engajamento por meio de campanhas publicitarias.

Desta forma, os contadores podem gerar diversos tipos de conteludo para
gerar engajamento nas redes sociais, desde informacdes relevantes sobre
contabilidade até dicas financeiras para pequenas empresas e empreendedores.
Uma das formas de gerar engajamento € por meio da criagdo de conteudo
educativo, como posts com dicas sobre gestdo financeira, planejamento tributario,
orcamento empresarial e outros temas relacionados a contabilidade (BATISTELLA;
PINHEIRO; RANSAN, 2022). Esse tipo de conteudo pode ajudar a educar o publico
e gerar valor para potenciais clientes.

Além disso, é importante que os contadores usem as redes sociais para
se comunicar com o0s clientes e tirar duvidas sobre servigos contabeis. O
atendimento ao cliente por meio das redes sociais pode ser uma forma eficiente de
oferecer suporte e fidelizar os clientes existentes.

Nesse cenario, os contadores podem utilizar as midias sociais para
indicar um nicho de mercado especifico nas redes sociais e isso pode ser uma
estratégia eficiente para gerar engajamento e atrair clientes em potencial. De acordo
com Mendes e Moreira (2019), ao escolher um nicho especifico, os contadores
podem direcionar suas estratégias de marketing de forma mais eficiente, criando um

conteudo mais personalizado e direcionado para as necessidades e 0s interesses do
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publico-alvo. Isso pode ajudar a criar uma conexao mais forte com os clientes em
potencial e aumentar as chances de sucesso nas acdes de marketing.

Por exemplo, um escritério de contabilidade pode escolher como nicho de
mercado os profissionais liberais, como médicos, advogados ou dentistas, e criar
conteudo personalizado para esse publico nas redes sociais. Eles podem
compartilhar informacdes sobre os desafios financeiros especificos desses
profissionais e oferecer solugBes contabeis personalizadas para atender as suas
necessidades.

Outro exemplo é um escritorio de contabilidade que escolhe como nicho
de mercado startups e empresas inovadoras. Segundo Silva e Santos (2018), eles
podem criar conteddo personalizado sobre questdes tributarias e financeiras
relacionadas a startups, oferecer solu¢cdes de contabilidade sob medida para elas e
compartilhar informacdes sobre programas governamentais e incentivos fiscais
disponiveis para esse segmento de mercado.

Dessa forma, ao escolher um nicho especifico e criar conteudo
personalizado para esse publico, os contadores podem se diferenciar da
concorréncia e atrair clientes em potencial que buscam solucdes especializadas
para as suas necessidades. Além disso, pela visibilidade gerada pelas midias, esses
profissionais passam a ser reconhecidos como especialistas e referéncias na area
gue indicam como nicho de mercado. Nesse contexto, subsecéo a seguir dedica-se
a apresentar os estudos anteriores que investigaram o uso das midias sociais por
profissionais da contabilidade e os principais resultados, o que corrobora a
justificativa da pesquisa que aponta a escassez de estudos que investigaram o
marketing contabil direcionado para o mercado dos infoprodutos.

Alguns estudos buscaram investigar as estratégias de marketing contéabil
(Corte et al., 2020; Noronha, 2020; Gomes et al., 2020; Mendes, 2020; Merlugo;
Carraro; Pinheiro, 2021). No entanto, os resultados ainda s&o incipientes, tornando
relevante o desenvolvimento de investigacdes com a finalidade de contribuir para a
solidificacédo do tema.

Corte et al. (2020) buscaram identificar se os escritérios localizados nos
municipios pertencentes a Associacdo dos Municipios do Alto Uruguai Catarinense
(AMAUC) utilizam o marketing como ferramenta de gestdo em suas acoes, de modo
a alicercar espaco no mercado de prestacdo de servicos. O publico-alvo da pesquisa

foi o universo de 52 escritorios contabeis da Regido da Amauc. Desses, 31
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escritorios responderam a pesquisa, totalizando 60% das empresas do ramo contabil
estipuladas para o estudo. Como resultado, obteve-se que grande parte dos
escritérios acredita na importancia do marketing. Porém, a atuacdo das empresas
ainda é timida no que tange ao investimento e a especializacdo nesta area.

Noronha (2020), por sua vez, buscou identificar se 0s escritorios
contabeis da cidade de Ariquemes-RO adotam praticas de empreendedorismo e
marketing contabil, bem como o uso das ferramentas digitais e midias sociais para
divulgacdo de seus produtos ou servigos, além da captacdo e fidelizacdo de seus
clientes. Para a pesquisa, combinou-se revisdo bibliografica e trabalho de campo,
composto por questionarios e entrevistas semi-estruturadas. Isso totalizou uma
amostra de 14 (quatorze) participantes, sendo 11 (onze) respondentes do
questionario aplicado via plataforma Google Forms e 3 (trés) por intermédio de
entrevistas.

Os resultados da pesquisa de Noronha (2020) revelaram que o0s
empresarios contabeis utilizam as ferramentas digitais independentemente do porte
da empresa. No entanto, em grande escala, o “boca a boca” ainda € a maior fonte
de propagacdo de seus negocios. A pesquisa corrobora outros estudos realizados
com a mesma teméatica, nos quais observaram a utilizacdo do marketing em
escritérios contabeis de forma embrionaria e em fase de desenvolvimento. Dessa
forma, a chegada de novas maneiras de consumir produtos e servicos € resultado
da pressao significativa no ramo contabil para adotar as novas tendéncias digitais.

Ja4 Mendes (2020) procurou compreender se a insercao da Contabilidade
na era digital tem desenvolvido processos e diretrizes na aplicacdo pratica da
Ciéncia Contabil. A abordagem metodoldgica utilizada foi o estudo de caso de uma
Startup prestadora de servicos de consultoria contabil, e o instrumento de coleta de
dados utilizado foi a entrevista virtual dos colaboradores e sécios da empresa. Os
resultados sugeriram que mais de 75% do processo contabil da Blue Consult é
realizado de forma digital, as entregas de resultados sdo mais rapidas e analiticas, e
os profissionais interiorizam multiplas habilidades e valorizam a necessidade de
proatividade no atendimento ao cliente e na capacidade de conquista de mercado da
empresa. No entanto, 0os pontos negativos estao relacionados a resisténcia de parte
dos clientes a este processo e as dificuldades que a comunicacao por midias sociais

pode trazer a execucdao fluida do processo como um todo.



34

No entanto, Gomes et al. (2020) investigaram como empreendedores com
negocios virtuais realizam o controle de suas atividades contabeis. Como
metodologia, foi realizado um estudo de mdultiplos casos com empreendedores
virtuais de Juazeiro do Norte. Os resultados sugeriram que a maior parte das
empresas virtuais entrevistadas ndo possui registros e ndo realiza as atividades
contabeis de forma correta. Constatou-se também que sdo empresas recentes, com
uma média de dois anos de existéncia no mercado, que ndo possuem
estabelecimentos fisicos e ndo tém intencdo de fazé-lo.

Entretanto, possuem conhecimento sobre contabilidade e reconhecem a
importancia da area para seus negocios. Conclui-se que as empresas entrevistadas
ndo possuem correto acompanhamento contabil, fato que pode levar os gestores
desses negdcios a realizar as atividades equivocadamente.

Por fim, Merlugo, Carraro e Pinheiro (2021) analisaram como as
organizacdes de servicos contabeis estdo envolvidas na transformacédo digital na
prestacado dos seus servigcos. Os dados foram coletados por meio de uma survey em
29 empresas de servigos contabeis atuantes no estado do Rio Grande do Sul. Os
resultados revelaram que ha empresas acomodadas, que ndo buscam atualizar seu
modelo de negdcios, nem adquirir novas ferramentas. Concluiu-se que muitos
respondentes esbarram, por motivos diversos, na implantacdo de novos sistemas,
demonstrando um provavel estagio inicial de transformacéo digital nas empresas

analisadas.

2.4 Modelo AIDA

Elmo Lewis, em 1898, introduziu uma teoria de marketing inovadora
conhecida como Modelo AIDA (Atracao ou Atencdo, Interesse, Desejo e A¢ao). Esta
teoria foi concebida a partir de um estudo detalhado na industria de seguros de vida.
Lewis procurou entender e mapear a jornada de decisdo de compra de um
consumidor desde o primeiro estimulo ao ser apresentado a um servi¢co ou produto,
até o momento da concretizacdo da compra, como detalhado por Michaelson e
Stacks, em 2011.

A relevancia do Modelo AIDA persiste mais de um século apds sua
criagdo, mantendo-se uma ferramenta fundamental no ensino e na pratica do
marketing. Sua importancia se da ndo apenas por sintetizar eficientemente as fases

pelas quais um consumidor passa - desde a introducdo até a efetiva venda de
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produtos e servicos - mas também pela sua versatilidade, aplicavel em diversos
setores e organizacgoes.

Em um mundo onde a comunicacdo foi revolucionada pelas midias
sociais, os principios do Modelo AIDA permanecem pertinentes. Os consumidores
ainda necessitam descobrir a existéncia de um produto ou servico, cultivar um
interesse, nutrir um desejo e, finalmente, tomar a decisdo de compra. Isso reforca a
aplicabilidade continua do modelo em estratégias modernas de marketing. (Hassan;
Nadzim; Shiratuddin, 2015; Silva, 2021).

O Modelo de AIDA oferece uma compreensao profunda sobre como as
ferramentas de marketing devem ser empregadas, enfocando a aplicacéo pratica, e
ndo apenas teorica. O objetivo central € identificar e analisar o conteddo e sua
correspondéncia com as categorias do modelo. Nas midias sociais, os conteidos
sao disseminados através de posts que podem ser estrategicamente desenvolvidos
para abranger cada etapa do Modelo AIDA. Esta abordagem visa orientar o
potencial comprador através de um percurso bem estruturado, levando-o até a
deciséo final de compra, demonstrando a vitalidade e a adaptabilidade do Modelo
AIDA no contexto atual do marketing digital.

De acordo com Ashcroft e Hoey (2001), o modelo AIDA é versétil o
suficiente para ser implementado na comunicacao digital de diversos produtos e
servigos. Eles interpretam as fases desse modelo da seguinte maneira:

(i) Atracdo: esse é o estagio que concentra os esforcos na apresentagao
da ideia ao cliente, ou seja, € 0 momento de atrair a atencédo para que o consumidor
saiba que a empresa e o produto ou servi¢o existem;

(i) Interesse e desejo: esses sao 0S estagios que se concentram em
evidenciar os beneficios e diferenciais dos produtos e servigcos ao consumidor, que
ao tornar-se interessado, busca saber mais sobre esses produtos/servigcos e passa a
desejar consumi-los;

(i) Acdo: € o estagio em que a empresa precisa estimular a acao, ou
seja, incentivar e oferecer caminhos ao consumidor que levem a decisdo final de
compra.

Dessa forma, ao aplicar a teoria no contexto das redes sociais, as fases
do Modelo AIDA orientam a estratégia de criacdo de conteudo. A elaboracdo de
conteudos focados em Atracdo ou Atencao, Interesse, Desejo e Acédo facilitam a

jornada do consumidor em direcdo a decisdo de compra. Hoje em dia, esse



36

consumidor pode chegar a decisdo final simplesmente por meio do
acompanhamento das postagens de uma empresa has redes sociais (Silva, 2021).
Assim, varios estudos sustentam a eficacia do modelo AIDA na descri¢cao da jornada
de decisdo de compra do cliente, destacando também a viabilidade de aplicar essa
estratégia nos meios digitais contemporaneos. (Hassan; Nadzim; Shiratuddin, 2015;
Silva, 2021; Song; Ruan; Jeon, 2021).
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3 METODOLOGIA

Esta secdo apresenta os procedimentos metodoldgicos do estudo, que
serdo apresentados em trés subsecdes: tipologia da pesquisa, amostra do estudo e
analise de contetdo dos posts.

3.1 Tipologia da pesquisa

Essa pesquisa se classifica como descritiva, jA que visa analisar as
informacdes que sdo disseminadas nas midias sociais sobre contabilidade para os
infoprodutores. De acordo com Gil (2022), esse tipo de pesquisa consiste em
analisar, observar, registrar e correlacionar aspectos relacionados a fatos ou
fendmenos, sem manipulagcédo alguma. A pesquisa descritiva pode manifestar-se de
véarias formas, como documental, estudos de campo, levantamentos, entre outros
(Gil, 2022).

Para atingir o objetivo da pesquisa, foi conduzida uma analise de
contetdo focada em posts das midias sociais dos profissionais contabeis que atuam
com infoprodutores. Para Da Silva et al. (2022), o foco das pesquisas qualitativas
reside em adquirir um entendimento minucioso dos diversos significados e
caracteristicas existentes no tépico de estudo. Este método favorece uma absorcéo
plena na complexidade do fenbmeno pesquisado. Cita, ainda, que em comparacao
as pesquisas quantitativas, a abordagem da pesquisa qualitativa se diferencia, uma
vez que seu objetivo principal é a compreensdo, interpretacdo e explicacdo do
fendmeno social decorrente das interacdes entre individuos.

Utilizando o modelo AIDA — Atracao ou Atencéo, Interesse, Desejo, Acao
- como base tedrica (Hassan; Nadzim; Shiratuddin, 2015; Silva, 2021), a pesquisa
iniciou identificando estratégias de marketing digital, especificamente no uso do
Instagram pelas organizagdes em questdo. A escolha do Instagram deve-se a sua
popularidade entre as entidades contabeis e sua base de mais de 1 bilhdo de
usuarios, cujos conteudos postados influenciam decisbes de compra (Johnson;
Khan; Koo, 2021; Silva, 2021).

Para os profissionais contabeis, é crescente a relevancia das midias
sociais como ferramenta de marketing e comunicagdo para empresas e
profissionais. O Instagram € uma plataforma popular que permite aos usuarios

compartilharem conteudo visual, como fotos e videos, além de oferecer recursos de
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interacdo e engajamento com o publico. Ao focar nos contadores de Infoprodutores,
pretende-se explorar um segmento especifico dentro do campo da contabilidade que

tem ganhado destaque nos ultimos anos.

3.2 Amostra do estudo

A amostra desta pesquisa consiste em todos os perfis no Instagram que
utilizaram as palavras-chave ‘infoproduto" “infoprodutores® e “contador”
“contabilidade” em suas descricdes no perfil até a data da coleta de dados
(agosto/2023). Essa amostra é composta por profissionais contabeis que se
autodenominam “Contadores de Infoprodutores” e utilizam o Instagram como
plataforma para promover seus servicos, compartilhar conhecimentos contabeis e
oferecer infoprodutos relacionados a area.

Para a analise dos perfis, foram selecionados os que estavam ativos. O
periodo de observacgéo escolhido compreendeu as postagens feitas entre o segundo
semestre de 2022 e o primeiro semestre de 2023, totalizando um ano. No Quadro 2,
foram apresentados os perfis que compdem a amostra e o nimero de seguidores

correspondentes a cada perfil.

Quadro 2 - Amostra da pesquisa

Perfil NUumero de Seguidores

Luis Flavio De Moura (@contadordeinfoprodutor) 13.224
Leonardo Pessoa Bessa (@leo_contadordeinfo) 9.777
Josiane Silvestri | Contadora de Infoprodutor (@josianesilvestri) 6.000
Tony | Contador de Infoproduto (@tonyfilhocontador) 3.845
Contadora de infoprodutores (@contadorasolangefranca) 2.225
Contadora de Infoprodutores (@layanecontadora) 1.168
Dé4cio | Contabilidade para Infoprodutores (@dacio.contador) 1.145
Keliane - Contadora de Infoprodutores (@contadorakeliane) 1.070
Contadora de Negdcios Digitais (@contadora.priscillaresende) 916

Contador de Infoprodutor (@contadorvictorsoares) 391

Claricont® | Contabilidade Digital (@claricont) 2.901

Ao todo foram 11 paginas do Instragramselecionadas, entre elas, os perfis de

profissionais que se autodenominam contadores de infoprodutores e empresas de


https://www.instagram.com/contadordeinfoprodutor/
https://www.instagram.com/leo_contadordeinfo/
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contabilidade que atuam no segmento de infoprodutos. Nas respectivas paginas, 0
namero de seguidores € variavel, sendo 13.224 o total de seguidores do perfil com

maior numero e 391 o total do perfil com menor nimero.

3.3 Andlise de Conteludo dos posts

Neste estudo, a andlise foca nas publicagbes das midias sociais
(instagram) de profissionais contdbeis que atuam para infoprodutores, examinadas
através do Modelo AIDA. Para estruturar esta analise, utilizaram-se as categorias e
subcategorias desenvolvidas por Silva (2021), que adotou a metodologia de Bardin
(2011). Bardin destaca a categorizagcdo como uma fase crucial na analise de
contetdo, facilitando a organizacdo dos dados para analise e interpretacdo
posteriores. Seguindo os principios de Bardin (2011) e aplicando o Modelo AIDA, as
postagens foram meticulosamente classificadas e subcategorizadas (Silva, 2021),

conforme apresentado no Quadro 3, a seguir.

Quadro 3 - Categorias e subcategorias de anélise

Categoria Subcategoria
Conteudos gerais da contabilidade, finangas e negdécios
. Noticias e atualidades sobre o mercado
Atragao/ . 4a 4
Atencao Frases, citacdes e memes da area
Listas e recomendagdes de livros, filmes, documentarios, podcasts etc.
Datas comemorativas e comunicados
Apresentacdo da empresa, seus funcionarios e parceiros
Int Dicas, beneficios e diferenciais de produtos e servigos oferecidos
nteresse e . .
desejo Depoimentos de clientes e cases de sucesso
Anuncio de eventos, palestras, lives e webinars
Divulgacéo de materiais, cursos e ferramentas
Acao Oferecimento de servigos, contato para orgamentos e divulgacao de descontos

Fonte: Silva (2021)

A categoria "atracao/atencao” engloba conteudos que captam a atencao e
introduzem a empresa, bem como seus produtos ou servicos. Em contraste,
"interesse e desejo" concentra-se em detalhar os produtos e servigos, enfatizando

seus beneficios e fornecendo informacdes adicionais. A categoria final, "acao",
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envolve contelddo com chamadas diretas que incentivam a decisdo de compra,
conforme Ashcroft e Hoey (2001).

Segundo Silva (2021), as subcategorias foram definidas com base nos
tipos mais frequentes de publicagbes nas péaginas das entidades selecionadas.
Estas foram organizadas de acordo com as definicbes das categorias principais,
com novas subcategorias criadas conforme necessario durante a analise. Quando
um conteddo se ajustava a multiplas subcategorias, a sele¢cdo se baseou na que
mais se alinhava ao objetivo principal da publicagdo. Por exemplo, um post que
enfatiza brevemente as vantagens de um servico, mas foca principalmente na sua
venda, seria melhor classificado como "Oferecimento de servicos e contato para
orcamentos”, em vez de "dicas, beneficios e diferenciais de produtos e servicos
oferecidos".

Importante notar, contudo, que a metodologia de analise de conteudo,
baseada em Bardin (2011), possui limitacdes inerentes. Estas ndo invalidam a
pesquisa, mas destacam o papel critico do pesquisador na inferéncia, criacdo de
categorias e classificacdo dos conteldos. Resultados podem variar conforme o
analista, e para mitigar possiveis conflitos, critérios especificos adotados na

pesquisa sdo transparentemente apresentados.
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4. RESULTADOS

Nesta secdo serdo apresentadas as analises e os resultados obtidos pela
andlise de conteudo das 11 paginas no Instagram selecionadas na amostra,
totalizando 808 publicagbes, selecionadas conforme demonstrado na se¢éo anterior
dos Procedimentos Metodologicos. Com as analises pautadas no modelo AIDA e
seguindo o método de andlise de conteddo de Bardin (2001) e Silva (2021), os

dados coletados serdo discutidos nos topicos a seguir.

4.1.Perfil da amostra
Antes de analisar o conteido da amostra, neste topico sera apresentada
uma descricdo do perfil da amostra, juntamente a algumas andlises iniciais que

auxiliaram a contextualizar a andlise de conteudo que vira.

Tabela 1 - Numero de seguidores e quantidade de publicacdes

Perfil Ndimero de | Quantidade de
Seguidores publicacdes
Luis Flavio De Moura (@contadordeinfoprodutor) 13.224 145
Leonardo Pessoa Bessa (@leo_contadordeinfo) 9.777 145
Josiane Silvestri | Contadora de Infoprodutor (@josianesilvestri) 6.000 75
Tony | Contador de Infoproduto (@tonyfilhocontador) 3.845 84
Claricont® | Contabilidade Digital (@claricont) 2.901 103
Contadora de infoprodutores (@contadorasolangefranca) 2.225 12
Contadora de Infoprodutores (@layanecontadora) 1.168 116
Dé4cio | Contabilidade para Infoprodutores (@dacio.contador) 1.145 80
Keliane - Contadora de Infoprodutores (@contadorakeliane) 1.070 26
Contadora de Negdocios Digitais (@contadora.priscillaresende) 916 10
Contador de Infoprodutor (@contadorvictorsoares) 391 12

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

A Tabela 1 sugere que néo existem diferencas tao significativas entre os
perfis mais relevantes e menos relevantes em relacdo ao nimero de seguidores e 0
namero de publicacdes. No entanto, de forma geral, os perfis que possuem uma
base de seguidores consolidada, consequentemente, tém um historico de postagens
mais extenso ao longo do tempo. Por outro lado, os perfis que cresceram
rapidamente tendem a investir em um maior volume de postagens para manter seus

seguidores engajados e atrair ainda mais publico, garantindo, assim, um
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crescimento continuo. E valido ressaltar que o sucesso nas redes sociais ndo se
resume apenas a quantidade de postagens, mas também a interacdo com o0s
seguidores e a qualidade do conteddo compartilhado. Esses elementos sao
essenciais para a constru¢cdo de um perfil de sucesso no segmento contabil. E
comum encontrar nas postagens dos perfis de empresas contabeis informacdes
sobre os servigos oferecidos, dicas contabeis, atualizacbes sobre leis tributarias e
regulamentagfes, além de outros conteudos relevantes para o publico-alvo. Dos
dados analisados, apenas um perfil € de uma empresa contabil.

4.2 Frequéncia e engajamento

Ao examinar o uso das redes sociais, especialmente no contexto do
Marketing Digital, dois termos surgem como fundamentais: frequéncia e
engajamento. Frequéncia se refere ao nimero de postagens feitas em um periodo
especifico, enquanto engajamento diz respeito as interacdes dos seguidores com o
conteddo postado. Devido & maneira como os algoritmos do Instagram operam,
priorizando perfis que postam com mais regularidade, esses dois conceitos estido
frequentemente interligados (Silva, 2021).

A partir dos dados coletados, apresenta-se, na Tabela 2, os valores totais
e médios das principais variaveis de engajamento: nimero de publicacdes, curtidas

e comentarios.

Tabela 2 - Estatistica descritiva da frequéncia e engajamento da amostra

Total Média Méximo Minimo Desvio-padrao
Publicacbes 2022.2 516 46,90 - - -
Publicacdes 2023.1 292 26,54 - - -
Total de publicacdes 808 73,45 145* 10* 51,87
Numero de Curtidas 46329 60 4567 0 227,04
Numero de Comentérios 2910 3,6 55 0 6,72

Nota:*maior e menor nimero de publicacbes por pefrfil
Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Com o objetivo de realizar uma analise mais abrangente da amostra, 0s
dados apresentados na tabela 2 estabelecem a estatistica descritiva da frequéncia e
do engajamento da amostra. Em média, hd uma ligeira variacdo na quantidade de

publica¢des por periodo, com uma média mais alta no segundo semestre de 2022,
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com resultado médio de 46,90 publicacdes, e as publicacdes de 2023.1, com média
de 26,54, resultando em uma média geral de 73,45 publicacdes.

O numero de publicacées também varia amplamente, com um minimo de
10 e um méaximo de 145, indicando uma grande variedade de atividade de
postagem. Em relacdo as curtidas, observa-se uma grande variacdo nos numeros
minimos e maximos, com uma média de 60 curtidas por postagem e um desvio
padrdo de 227,04. Isso indica que algumas postagens recebem um grande ndmero
de curtidas, enquanto outras recebem um ndmero muito menor. No que diz respeito
aos comentarios, a média € de 3,6 por publicacdo, com um maximo de 55 e um
desvio padrdo de 6,72. Isso indica que a maioria das postagens recebe um namero
relativamente baixo de comentarios, mas algumas tém um numero
significativamente maior.

Essas informacfGes sdo Uteis para compreender a interagdo entre as
publicacdes, curtidas e comentarios. Além disso, também mostra que algumas
postagens tém um impacto maior em termos de curtidas e comentarios do que
outras. Também se observa que em 2022.2 houve um maior nimero de publicacdes
em comparacdo com 2023.1, esse resultado é considerado surpreendente levando
em conta o periodo de declaracdo do imposto de renda, que geralmente € bastante
movimentado devido a importancia de sua divulgacdo, e que ocorre durante o
periodo de 2023.1 entre os meses de janeiro e maio. Por fim, a diversificacdo da
amostra ocorreu devido a presenca de perfis com mais de 13 mil seguidores e
outros com apenas 391. Isso teve influéncia nas médias apresentadas.

Segundo Aragdo, Fernanda Bo6to Paz et al, 2016, é possivel inferir a
reputacdo de uma empresa no Instagram ao levar em conta variados dados, como o
volume de seguidores, a quantidade de curtidas nas publicagcdes e 0o numero de

comentarios realizados pelos usuarios (dados de natureza quantitativa).

4.3. Conteudo dos posts

Na analise de contetdo baseada nas categorias e subcategorias descritas
nos Procedimentos Metodolégicos, foram coletados dados sobre os tipos de
conteudo mais frequentemente postados por profissionais de contabilidade que
trabalham como infoprodutores. Isso também ajudou a entender quais tipos de

postagens geram mais interacdo dos usuarios do Instagram. Assim, os resultados
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dessa classificacdo estdo apresentados no Gréfico 1, que leva em conta as etapas
do modelo AIDA e os 808 posts examinados.

Gréfico 1 - Distribuicdo de posts na categoria AIDA

N Atragdo
H Interesse e Desejo

m Agdo

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Com base no Gréfico 1, os conteudos mais produzidos pelos profissionais
contabeis da amostra se enquadram na categoria da Atracdo (60%), estagio que
busca apresentar uma ideia ao cliente, a fim de atrair a atencdo para que 0
consumidor saiba que a empresa e o produto ou servico existem. Em volume de
publicacdes, a categoria da Atracdo é precedida, respectivamente, pelas categorias
Interesse e Desejo (32%) e Acao (8%).

Esse resultado corrobora os achados de Silva (2021) ao analisar o
posicionamento digital das organizacfes contabeis do Distrito Federal, onde foram
analisados 9.444 posts e os resultados apontaram que 75% referiam-se a categoria
Atracdo, seguido por Interesse e Desejo (18%) e Agéo (7%). Tal evidéncia aponta
que, independente do nicho escolhido pelo profissional contabil, o posicionamento
digital caminha no mesmo sentido.

Ao examinar os dados do Gréfico 1 através da perspectiva do modelo
AIDA e relacionando-os com a teoria do Funil de Marketing (Colicev; Kumar;
O’connor, 2019; Silva, 2021), a fase de atragao € tipicamente aquela em que mais
contetdo é produzido e na qual se alcangca um maior nimero de pessoas. Dentro
desse grupo atraido, uma porcao se interessa pela empresa e pelos seus servicos;
uma fracdo menor desenvolve o desejo pelo produto ou servico, e apenas um
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namero limitado de individuos chega ao fim do funil ou da jornada de decisédo de
compra, resultando em acdo. Portanto, os resultados obtidos na analise dos
profissionais selecionados, considerando o volume de publicagbes em cada
categoria, estdo alinhados com o conceito do modelo AIDA, refletindo a trajetéria
esperada do cliente desde o primeiro contato com a empresa até a decisdo de
compra.

Em uma analise mais detalhada, a Tabela 3 mostra a distribuicdo geral
dos posts conforme as subcategorias estabelecidas nos Procedimentos

Metodoldgicos.

Tabela 3 - Resultados gerais da Categorizagcdo e subcategorizagéo

Quantidade
de Sigla de

Categoria Subcategoria posts % identificagcado

Con'feydos gerais da contabilidade, financas, 346 43% CONTEDDOS

negacios e infoprodutos

Noticias e atualidades sobre o mercado 43 5% NOTICIAS
Atragéo/ Frases, citaces e memes da area 61 8% MEMES
Atencéo : = : :

Listas e ref:qmendagoes de livros, filmes, 21 3% T

documentérios, podcastsetc

Datas comemorativas e comunicados 19 204 DATAS

TOTAL ATRACAO 490 61%

Quantidade
de

Sigla de

identificacéo

Categoria Subcategoria posts
Aprgser]tggao pessc_)al, da empresa, seus 110 14% | APRESENTACAO
funcionarios e parceiros
cha_s, beneflcu_)s e diferenciais de produtos e 69 9% DICAS
servigos oferecidos

Interesse | Anuncio de eventos, palestras, lives e 9 1% ANUNCIOS

e Desejo webinars
Depoimentos de clientes e cases de sucesso 23 3% DEPOIMEMTO
grvrglgztr;]?:sde materiais, cursos e 45 6% DIVULGACAO

TOTAL INTERESSE E DESEJO 256 32%

Quantidade
de

Categoria Subcategoria posts

) Oferecimento dga Servicos, contato para 62 8% SERVICOS

Acao orcamentos e divulgacdo de descontos

TOTAL ACAO 62 8%
TOTAL
GERAL 808 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Sigla de

identificacéo




46

As subcategorias com o maior numero de publicacdes sdo "Conteudos
gerais da contabilidade, financas, negdcios e infoprodutos”, representando 43% do
total, e "Apresentacdo pessoal, da empresa, seus funcionarios e parceiros”, com
14%. Essas duas categorias sao as mais relevantes, correspondendo a um total de
456 publicacbes, ou seja, 56% do total geral de todas as publicacdes analisadas.

De acordo com os dados estatisticos, o marketing de conteddo esta
sendo amplamente adotado no setor contabil. Essa estratégia tem como principal
objetivo a producao e divulgacdo de informacfes de alto valor para um publico-alvo
especifico. O intuito dessa estratégia é despertar o interesse e 0 desejo do publico,
sem obrigatoriamente oferecer produtos ou servi¢cos. Observa-se que os contadores
que prestam servigos para o nicho de infoprodutos estdo fazendo uma escolha
inteligente ao investirem em conteudo e utilizarem de forma eficaz o Modelo AIDA,
especialmente na fase de Atencéo/Atracao.

Conforme destacado por Fante (2022), a etapa de Atencdo desempenha
um papel crucial ndo apenas no reconhecimento da marca, mas também na criagdo

de um desejo genuino de consumir o servico em questao.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, foram alcancados os principais objetivos do estudo, que
consistiam na analise do posicionamento digital dos profissionais contabeis que
atuam para infoprodutores. Através dessa analise, conseguimos identificar o perfil do
conteudo produzido por esses profissionais em suas midias sociais.

Um dos objetivos especificos era verificar a frequéncia e o engajamento
dos perfis analisados. Foi observado que esses profissionais possuem uma
frequéncia regular de postagens, o que mostra a relevancia e a efetividade de suas
estratégias de comunicacéao digital.

Outro objetivo especifico foi categorizar o conteddo disseminado nas
midias sociais utilizando o modelo AIDA (Atracdo, Interesse, Desejo e Ac¢ao). Com
base nessa categoriza¢do, constatamos que os profissionais utilizam estratégias de
conteudos correspondentes a esse modelo para atrair, despertar interesse, gerar
desejo e incentivar agcdes em seu publico-alvo. Essas estratégias sdo fundamentais
para promover a visibilidade e a credibilidade dos profissionais de contabilidade que
produzem conteudo informativo.

A selecdo final da amostra consistiu em perfis do instagram. Para
isso,foram selecionadas 10 paginas de profissionais que se intitulam contadores de
infoprodutores e apenas um perfil de empresa contabil para infoprodutores para a
andlise. Durante o ano de 2021.2 (julho a dezembro) e 2023.1 (janeiro a junho),
foram analisadas 808 publicacdes feitas por esta populacdo. Entre as paginas
analisadas, 61% relacionam-se a categoria de atracdo, 32% relacionam-se ao
interesse e desejo e 28% relacionam-se a categoria de acdo, conforme expresso no
modelo AIDA.

Além disso, os perfis analisados tém uma média de 7,45 publicacdes no
periodo de julho a dezembro de 2021 e janeiro a junho de 2023. Isso indica que 0s
profissionais analisados estdo ativos nas redes sociais e estdo compartilhando
conteudo regularmente. No entanto, ainda existe um grande potencial a ser
explorado para o nicho de infoprodutos e infoprodutores.

Essa pesquisa, como todas as outras que S&0 precursoras, POSSui
limitacdes, como a metodoldgica, ja que foi coletado um namero baixo de perfis e

postagens dentro do nicho estabelecido. No entanto, essas limitacbes né&o
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comprometeram as analises e os resultados apresentados, pois retratam a realidade
do mercado de contabilidade para o infoprodutor.

Portanto, conclui-se que este estudo contribui para uma melhor
compreensao do posicionamento digital dos profissionais contdbeis que atendem
infoprodutores, bem como do perfil do contetdo produzido por esses profissionais
em suas midias sociais. Os resultados obtidos evidenciam que as paginas de
profissionais de contabilidade voltadas para infoprodutores estdo principalmente
focadas na categoria de atencdo/atracdo, seguida pela categoria de interesse e
desejo. No entanto, apenas uma pequena parcela dessas paginas se relaciona com
a categoria de acdo, o que indica que estdo concentradas em atrair seu publico-alvo
por meio dos contetdos publicados.

Recomenda-se, portanto, que os profissionais contdbeis que atuam para
infoprodutores invistam na criacdo de conteudo relevante e atraente, mantendo uma
frequéncia consistente de postagens e um bom nivel de engajamento com seu
publico-alvo. Além disso, € essencial utilizar estratégias baseadas no modelo AIDA
para capturar a atencdo, despertar interesse, gerar desejo e incentivar acdes em
seus seguidores.

Diante dos resultados e das lacunas encontrados nesta pesquisa, bem
como da possibilidade de replica-la em outras amostras, as sugestdo para futuras
pesquisas seriam realizar a analise do funil de vendas para o nicho de contabilidade
para infoprodutores com base nos conteldos das redes sociais e pesquisar sobre a

legislacao tributaria e as atualizacfes estabelecidas para o mercado de infoprodutos.
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