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Resumo: Os avancgos tecnoldgicos, as midias sociais e o surgimento dos influenciadores
digitais alteraram o cotidiano das pessoas. Os influenciadores digitais oferecem uma grande
variedade de conteudos e diferentes formatos de interacdo, como videos e posts em redes
sociais. Frente a esse cenario, o estudo buscou identificar a capacidade de um influenciador
digital interferir na percep¢do dos conceitos contabeis de ativos e passivos de estudantes de
graduacdo em Ciéncias Contabeis, bem como o nivel de confianca por eles atribuidas. Foram
propostas quatro hipdteses tedricas analisadas por modelos de regressdo e teste de diferenca
entre médias, a partir da resposta de 115 estudantes do curso de Ciéncias Contébeis da
Universidade Federal de Mato Grosso. Os participantes foram divididos aleatoriamente entre
0s que tiveram acesso aos conceitos da norma e os que adicionalmente assistiram a um video
contendo afirmacdes de uma influenciadora digital acerca de assuntos contabeis. O estudo
evidenciou que os participantes que tiveram acesso ao video foram mais suscetiveis a concordar
com as afirmacdes da influenciadora e a confiar menos nas respostas dados no questionario.
Este estudo mostra que existe a interferéncia dos influenciadores digitais em ambientes de
ensino aprendizado e destaca a importancia do aprofundamento do assunto por diferentes areas.

Palavras-chave: Midias Sociais; Influenciadores Digitais; Avangos Tecnoldgicos; Processo de
Aprendizagem.

Area Tematica 5: Educacdo Contabil, Tecnologia e Transformacéo Digital
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1. Introducéo

O objetivo do estudo € identificar a capacidade de um influenciador digital interferir na
percepcao dos conceitos contabeis de ativos e passivos de estudantes de graduacdo em Ciéncias
Contébeis. A contabilidade desde a sua existéncia passa por mudancas no sentido cultural,
econdmico, politico, social e cientifico, estando em continuo desenvolvimento (Agostini;
Carvalho, 2012). O advento das tecnologias, trouxeram aos sujeitos novas formas de lidar com
a informacao e com o conhecimento, impondo também aos docentes novas situagdes e desafios
no ensino-aprendizagem com o uso de recursos e ferramentas inovadoras (De Paulo Moura; De
Carvalho, 2019; Leal, Lourengo & Araujo, 2024).

Dentre as mudangas sociais e tecnoldgicas, as midias sociais alteraram
significativamente a vida das pessoas, podendo trazer impactos também ao processo de ensino
aprendizagem. Um dos pontos de grande discussdo nas midias sociais € 0 surgimento dos
influenciadores digitais. Para Karhawi (2017), um influenciador pode ser desde aquele que
influencia na compra de determinada marca, aquele que estimula debates e, assim como 0s
influenciadores interferem nas opinides das pessoas, eles também podem estar interferindo no
processo de ensino-aprendizagem. Estudos apontam que influenciadores digitais conseguem
sobrepor o seu posicionamento, interferindo na opinido e no julgamento das pessoas sobre
assuntos de contabilidade, mesmo quando se trata de informacdo contabil amplamente
disponivel (Oliveira, 2023).

A atratividade e a sensacao de familiaridade estabelecida entre o influenciador digital e
seus seguidores pode afetar a percepcdo a respeito daquilo que ele opina, aumentando a
probabilidade de que o individuo siga o comportamento estimulado (Torres; Augusto; Matos,
2019). Geralmente os individuos gostam de estabelecer uma sensacdo de conexdo com quem
repassa a mensagem, quando o agente de socializacdo externa é a midia social, essa conexao
tende a ser estabelecida com os influenciadores digitais (Shen; Sengupta, 2018). A forma de
atuacdo dos influenciadores faz com que eles sejam considerados formadores de opinido, o que
faz com que as pessoas sejam menos resistentes as mensagens passadas (Djafarova; Rushworth,
2017; Jiménez-Castillo; Sanchez-Fernandez, 2019). Com base nessa discussdo, identifica-se
uma lacuna de pesquisa na literatura relacionada a investigar a interferéncia dos influenciadores
digitais no processo de ensino-aprendizagem, sendo essa a proposta deste estudo.

As midias sociais estdo cada vez mais inseridas no mundo dos negdcios, no cotidiano
das pessoas, bem como nas universidades. Esse crescente uso das midias sociais reflete no
aumento significativo de influenciadores digitais sedentos por aceitacdo e a busca por alto
engajamento. O Brasil € o0 segundo pais cuja populacdo mais segue influenciadores digitais e
consome Internet do mundo (We Are Social & HootSuite — Digital 2021, 2022) e essa relacédo
pode estar afetando o processo de aprendizagem contabil.

Visando compreender melhor a relacéo do uso da Internet e o processo de aprendizagem,
este estudo, realizado por meio de um experimento controlado, coletou dados junto aos
estudantes da graduacéo, dividindo-os aleatoriamente em dois grupos: i) 0s que tinham acesso
apenas a conceituacdo de ativo e passivo dispostos na norma contabil; e ii) os que também
assistiram um video contendo afirmac6es de uma influenciadora digital sobre as defini¢bes de
ativo e passivo. Em geral, os resultados evidenciaram que os estudantes que assistiram ao video
foram mais propensos a confiar nas afirmacdes expostas pela influenciadora e confiar menos
no conceito de passivo estabelecido pela norma.

Sendo o Brasil um dos paises em que a populacdo mais segue influenciadores digitais,
essa pesquisa se torna relevante a academia, especialmente para docentes, que necessitam estar
atentos aos elementos externos que interferem no processo de ensino-aprendizagem. O estudo
mostrou que existe interferéncia das midias sociais, logo esse elemento passa a ser um ponto de
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observagao tanto no processo formativo quanto no desenvolvimento de pesquisas que analisam
relacBes pedagogicas. Ao auxiliar os docentes a identificar como a interferéncia das midias
sociais ocorrem, a pesquisa oportuniza a melhoria do processo de ensino-aprendizado.

2. Revisao de Literatura

2.1 As Midias Sociais e Alguns dos Reflexos na Contabilidade

Nos ultimos anos, as midias sociais experimentaram um crescimento exponencial,
tornando-se um dos principais canais de comunicacao e interagdo entre individuos e empresas.
O uso das midias sociais na contabilidade pode ser um canal para disseminacéo de informacdes,
divulgacdo de servicos contabeis e para compartilhar conhecimento. Marketing, comunicacéo,
educacdo e networking sdo algumas das oportunidades que o uso das midias sociais oferecem.

Conforme o desenvolvimento econdmico avanca, a contabilidade tende a ser tornar mais
importante, pois surgem novas necessidades de controle e alocacdo de recursos. Peleias, Silva,
Segreti e Chirotto (2007) afirmam que a contabilidade é uma consequéncia da histéria da
civilizacdo, de suas vicissitudes as mais altas manifestacdes e sobretudo no campo econdmico.
Assim sendo, a contabilidade estd em constante evolucdo. Com o advento das midias sociais, a
contabilidade pode contar com o uso deste recurso, especialmente, para divulgacdo livre e
autdbnoma de informacdes contébeis por parte das empresas (Blankespoor, 2018; Lee, Huton &
Shu, 2015).

As midias sociais tém sido uma nova vertente da literatura, dada a sua crescente
utilizacdo pela sociedade e para os usuarios criarem e disseminarem seu préprio conteddo sobre
as empresas (Giordani; Lunardi; Klann, 2020). A utilizagdo crescente da internet ao redor do
mundo pelos mais diversos usuarios, possibilitou o0 emprego dessa ferramenta para a divulgacao
de informac0es e fatos relevantes, passando a serem utilizadas como base para a tomada de
decisbes dos usuarios dessas informacbes (Arruda; Girdo; Lucena, 2015). As plataformas
digitais possibilitaram o acesso de pessoas a informacdo de mercado e a novas noticias em
segundos (Zhang, 2015). As empresas adotam 0 uso destes recursos por serem mais interativos,
rapidos e diretos. Além disso, uma regulacdo menos estabelecida do que se pode ou néo
divulgar, d& maior flexibilidade, em comparacéo com a divulgacéo tradicional (Oliveira, 2023).

2.2 As Midias Sociais no Processo de Ensino-Aprendizagem

O processo de ensino-aprendizagem é o nome dado para um complexo sistema de
interacBes comportamentais entre professores e alunos (Kubo; Botomé, 2001; Leal et al., 2024).
O modelo de ensino em sala de aula, consiste na relacao entre os elementos do professor, do
aluno e do contetdo a ser aprendido. Implica acBes didatico-pedagdgicas diferenciadas e
influenciadas pelo contexto histérico e social ao qual os elementos estéo inseridos (Cornachione
Jr., 2004). A combinacdo adequada para a construcdo de um processo de ensino-aprendizagem
pode variar de acordo com fatores como: tipo de instrucdo, de professores, de assunto, ou
mesmo tragos dos alunos, suas perspectivas e conhecimentos prévios (Cornachione Jr., 2004).

O atual contexto mundial exige das Instituicbes de Ensino Superior a formacdo de
profissionais com competéncias que transcendam o tecnicismo. Faz-se necessario que as
metodologias empregadas no ensino-aprendizagem possibilitem a atuacdo ativa dos alunos,
para gue se tornem individuos com capacidade analitica, critica e reflexiva (Leal et al., 2024;
Monteiro & Cittadi, 2020).

Na formacdo do profissional contabil é importante que o professor se conscientize de
que deve propagar uma pratica que permita ao aluno desenvolver competéncias técnicas e que
oportunize a aquisicdo de conhecimentos que transformem a realidade (Venturine, 2008).

FACC - FACULDADE DE AI]MINISTBACM] E CIENFIAS CONTABEIS
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS CONTABEIS



3 = CONGRESSO DE DE 1A 3 DE SETEMBRO DE 2025
ﬁ* CONCl CIENCIAS CONTABEIS CUIABA/NT

SUSTENTABILIDADE, INOVAGAO & NOVAS FRONTEIRAS CONTABEIS “CPROCEV -  URmBSEIwR

Diante disto, 0 uso da tecnologia na educacdo permite 6tima combinacdo de recursos a fim de
permitir o alcance dos objetivos educacionais estabelecidos (Cornachione Jr., 2004; Leal et al.,
2024).

Sendo o processo de ensino-aprendizagem impactado por fatores internos e externos ao
ambiente de sala de aula, as midias sociais, por estarem inseridas no cotidiano de vida das
pessoas e por estimularem a comunicacdo diaria, também interferem no processo de
aprendizagem, especialmente, dentro do incentivo ao uso de elementos tecnolégicos (Agosto,
Copeland & Zach, 2013). A geracdo de estudantes universitarios cresceu exposta a diversos
tipos de tecnologias durante suas vidas e, em um dia tipico utilizam diversos recursos
disponiveis. Familiarizados com a segunda geracdo de tecnologias de informacdo na
configuracdo da Web 2.0, estes estudantes tém a oportunidade de localizar, acessar informacao,
e produzir contetido em diversos formatos e aplicativos (Cassidy et al., 2011).

As aplicacbes Web 2.0 estimulam milhdes de pessoas no mundo. As midias sociais
alcancam a atencdo de usuarios de diferentes paises, idades, status, inclusive dos estudantes e
assim por diante, e desfrutam de uma popularidade crescente (Feliz, Ricoy & Feliz, 2013). No
entanto, a colaboracdo das midias como apoio ao ensino s6 ocorre com a participacdo e a
interacdo dos alunos e professores, de forma que o uso da midia social ndo garante por si s6 a
colaboracdo. Além da apropriacdo das tecnologias selecionadas, estas devem ser integradas de
forma que os alunos possam participar dos resultados de aprendizagem. Os critérios para
selecdo devem considerar que o ambiente proporcione colaboracdo, forte apoio da presenca
social, melhora nas curvas de aprendizagem, e facilidade na interacdo do aluno com a midia e
com o curso (Agosto; Copeland & Zach, 2013).

Knight e Kaye (2016), evidenciaram que o uso das midias sociais como canal de
comunicacdo e colaboracdo trouxe para os estudantes a possibilidade de uma melhor
experiéncia de aprendizagem, e aos educadores uma nova ferramenta pedagogica no ensino
superior. No entanto, estas aplicacdes estdo sendo pouco utilizadas no campo educacional,
considerando que muitos professores tém dificuldade de integrar estes recursos nas suas praticas
de ensino (Feliz, Ricoy & Feliz, 2013).

As midias sociais alteraram também a maneira como os alunos podem adquirir
conhecimentos. Essas plataformas oferecem diversas oportunidades e desafios para a educagéo,
possibilitando novas abordagens pedagdgicas e criando um ambiente mais interativo e
colaborativo. As midias sociais permitem que os estudantes acessem uma ampla variedade de
informacBes e recursos educacionais de maneira rapida e conveniente. Plataformas, blogs,
féruns e grupos em redes sociais oferecem contetdo educacional, tutoriais e discussdes sobre
diversos temas.

2.3 Influéncia e Persuasao dos Influenciadores Digitais

Para Silva, Siffert e Pinto (2023) os individuos altamente conectados, desde o
estabelecimento das redes digitais, influenciam mudancas em niveis econémicos, sociais e
culturais. O termo influenciador digital passou a ser usado no Brasil em 2015, eles séo
individuos que utilizam plataformas de midia social, blogs e outras formas de conteudo online
para criar uma audiéncia dedicada, engajada e que influencia comportamentos, atitudes e
opinibes das pessoas, atraves dos contetdos digitais que produz (Karhawi, 2017). Também
podem ser definidos como consumidores comuns que direcionam outros consumidores (Bao;
Chang, 2016). Segundo Freberg et al. (2011) sd@o um “novo tipo de endossante independente
que molda as atitudes do publico por meio de blogs, tweets ¢ do uso de outras midias sociais”.

A tendéncia das pessoas em validar a opinido de influenciadores digitais é atribuida a
uma série de fatores psicoldgicos, sociais e culturais. Por conta da sua forma de comunicagéo e
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do senso de proximidade as pessoas tendem a dar-lhes confiabilidade (Jiménez-Castillo;
Sanchez-Fernandez, 2019; Karhawi, 2017). Embora ndo haja uma teoria que explique
completamente o assunto, vérias teorias e conceitos da psicologia e da comunica¢do podem
lancar luz ao tema, incluindo a teoria da persuasdo. A teoria da persuasdo € uma area de pesquisa
que investiga como a influéncia acontece na comunicacédo. Ela analisa os elementos que afetam
a habilidade de uma mensagem ou a fonte de convencer uma audiéncia. Morais (2020) observou
que os influenciadores possuem grande poder de persuasdo e conseguem convencer, com
naturalidade o publico. Segundo a autora, esses individuos encontram espaco para expor suas
ideias, opinides e experiéncias, tendo aprovacao dos que os acompanha.

Aristoteles foi o pioneiro na exploracdo da teoria da persuasdo. Suas ideias
influenciaram significativamente o estudo da persuaséo ao longo da histéria e continuaram a
ser relevantes na teoria da comunicacdo. Em sua obra "Retorica”, escrita por volta de 350 a.C.,
Aristételes explorou os principios da persuasdo, incluindo os trés modos de persuasao: ethos
(credibilidade do orador), pathos (emotividade) e logos (argumentacao logica). No contexto dos
influenciadores de midias sociais, essa teoria explora os fatores que influenciam a persuaséo de
uma mensagem. A confianca que eles ttm com sua audiéncia é um fator crucial na
acessibilidade das mensagens que estdo transmitindo. Os influenciadores digitais podem ser
uma fonte de informacdo para os estudantes, mas também é importante que os estudantes
desenvolvam habilidades criticas para discernir entre contetdo confiavel e ndo confidvel
enguanto formacédo do conhecimento.

Considerando-se que os estudantes atualmente recebem informacdes das midias sociais
constantemente e que os influenciadores digitais sdo importantes atores nesse canal, tendo
poder de persuasdo e grande alcance, o0 estudo parte do pressuposto de que a forma de
comunicacdo dos influenciadores pode impactar o processo de ensino aprendizagem e deste
modo, as seguintes hipoteses sdo desenvolvidas.

H1: Os participantes que tem acesso a opinido da influenciadora digital sdo mais
suscetiveis a discordar que o conceito de ativo estabelecido na norma é claro.

H2: Os participantes que tem acesso a opinido da influenciadora digital sdo mais
suscetiveis a discordar que o conceito de passivo estabelecido na norma é claro.

H3: Os participantes que tem acesso a opinido da influenciadora digital tendem a
concordar mais com as afirmacoes feitas por ela, destacadas abaixo.

H3a: Ativo é o que gera renda.
H3b: Bem que gera despesa ndo deve ser ativado.
H3c: Bem que gera despesa é um passivo.

H4: Os participantes que tem acesso a opinido da influenciadora digital tendem a confiar

menos na contabilidade.

3. Procedimentos Metodoldgicos

Este estudo foi conduzido com abordagem metodoldgica de um experimento controlado
que baseou-se na possivel interferéncia dos influenciadores digitais no aprendizado e
internalizacdo do conhecimento de estudantes do curso de Ciéncias Contébeis a respeito dos
conceitos de ativo e passivo. A fase inicial do experimento foi determinada pela escolha do
video, seguindo pela definicdo dos participantes, do sorteio dos grupos de controle e de
tratamento, da coleta e tratamento dos dados e da analise dos resultados.

3.1 Participantes e Procedimentos Iniciais
A pesquisa foi conduzida com a participacdo voluntaria de estudantes que estdo
cursando graduagdo em Ciéncias Contéabeis na Universidade Federal de Mato Grosso (UFMT).
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Participaram do experimento estudantes nas fases do 2° ao 8° semestre da graduacdo. O
experimento foi aplicado presencialmente, contando com a participacdo de 115 individuos. Os
participantes receberam inicialmente as informagdes relacionadas ao formato do experimento,
foram orientados que a participacao era voluntaria e que ndo havia necessidade de identificacdo
em nenhuma das fases da pesquisa, além disso, o estudante poderia deixar de participar da
pesquisa a qualquer momento.

A escolha por estudantes como participantes em experimentos tém se mostrado
relevantes em varios estudos, pois os estudantes sdo considerados individuos com habilidades
cognitivas para atuar em ambientes de decisfes e interpretagdes envolvendo negdcios e
investimentos (por exemplo, Haesebrouck, Abbeele & Williamson, 2021; Kahneman &
Tversky, 1983; Mortensen, Fischer & Wines, 2012), inclusive na execucdo de tarefas (Webb,
Williamson, & Zhang, 2013) e na analise do processo criativo de individuos (Kachelmeier,
Wang e Williamson, 2019).

3.2 Estrutura do Experimento

A estrutura do experimento envolveu analisar dois grupos. No grupo de tratamento, 0s
participantes acessaram 0s conceitos da norma contabil vigente no pais e assitiram um video
contendo afirmacdes de uma influenciadora digital sobre assuntos contabeis, incluindo os
conceitos de ativo e passivo, conforme a opinido dela. No grupo de controle, os participantes
tiveram acesso apenas aos conceitos da norma, sem a exposi¢do do video da influenciadora. O
experimento foi aplicado em 6 turmas de graduacéo ao todo, sendo que 3 turmas tiveram acesso
ao video e as outras 3 ndo tiveram. A determinacdo de quais turmas seriam aplicados o caso
com e sem a projecdo do video, foi feita no formato duplo-cega, conforme recomenda a escala
de Jadad et al. (1996), por meio de sorteio aleatério realizado com auxilio da plataforma
eletronica random.org. Primeiramente foram ordenados os critérios: questionario 1 (com video)
ou questionario 2 (sem video) e posteriormente o sorteio da turma a ser aplicado. O sorteio foi
gravado e a gravacao registrada na plataforma GitHub. O interesse em projetar o video para
algumas turmas e para outras ndo, foi o de evidenciar se 0 comportamento dos participantes se
alterava mediante a manifestacao da influenciadora digital.

Antes de iniciar a aplicagdo do experimento foi realizado um pré-teste com o
questionario 1 (grupo tratamento), incluindo a exibicdo do video selecionado. O pré-teste foi
realizado para verificar se o questionario estava adequado aos objetivos da pesquisa e se 0 video
selecionado estava sendo efetivo no experimento. Com base nos resultados obtidos no pré-teste,
ndo foi necessario realizar ajustes nos questionarios e no video.

3.2.1 Conteudo do Video

A escolha do video se deu por meio de buscas em plataformas de midias sociais. Ap6s
um periodo de aproximadamente 30 dias de analise, foi escolhido um video que continha 0s
elementos necessarios para o alcance dos propdsitos da pesquisa. O video utilizado no
experimento trata-se de um trecho de uma entrevista dada pela influenciadora digital Natalia
Arcuri no ano de 2018, disponivel publicamente na rede mundial de computadores, incluido na
plataforma digital do YouTube e em diversas outras midias sociais, sendo um contetdo de
amplo acesso, visualizagdo e de dominio pablico. A influenciadora costuma emitir opinido a
respeito de educacéo financeira e, atualmente tem um canal com aproximadamente 7,5 milhGes
de seguidores. O trecho do video utilizado no experimento teve duragdo de 1 minuto e 42
segundos, com o seguinte didlogo:
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“(Natalia)Ativo e passivo é uma coisa que as pessoas ainda ndo entenderam e que
gera muita polémica! Polémica nesse programa! (Danilo)Polémica nesse programa!
Entender o qué? (Natalia)O que ¢ ativo, passivo, vamos la? Quando vocé compra um
carro, tem gente que acha que carro é investimento. Carro, so é investimento se vocé
usar o carro para ganhar dinheiro com o carro, essa galera que dirigia aplicativo
beleza, comprei um carro, vou gerar dinheiro. O carro pode ser uma forma de gerar
ativo, entdo, passivo é tudo aquilo que vocé gasta dinheiro com aquilo. Ativo é aquilo
que te gera renda. Entdo, se eu comprei um carro, se eu comprei uma casa e aquele
bem, s6 me gera despesa e ndo receita, é um passivo e ndo um ativo. E o grande
problema aqui no Brasil, é que a maioria das pessoas compram passivos atras de
passivos. Entdo eu me esquego que quando eu compro um carro financiado, eu tenho
além do financiamento, o seguro, o IPVA, a gasolina, (Danilo)gasolina, (Natalia)a
multa e tudo mais, em vez de ganhar dinheiro com aquilo, estou perdendo dinheiro
com aquilo. (Danilo)Da uma dica ai de um bom ativo. (Natdlia)Bom ativo,
(Danilo)ativo popular, que as pessoas estdo com dinheirinho la, (Natalia) Po, um ativo
popular é o Tesouro direto. A partir de 30 BRL, vocé consegue (Danilo)tal do Tesouro
direto, (Natalia)investir, (Danilo)é um bom investimento. (Natalia) Bom investimento,
porque imagina quem coloca dinheiro, qualquer dinheiro hoje, estava dizendo,
digamos que vocé colocou 1.000 BRL em Tesouro IPCA hoje, la em 2035, que é quando
é o vencimento, esse dinheiro vai ter dobrado. So que a gente ta falando de 1.000,
BRL. Quem tem 50.000 BRL vai pegar 100.000 BRL. Quem tem 100.000 BRL vai pegar
200.000 BRL de 2035. (Danilo)Mas ndo é muito longe 2035? (Natdlia)Esta logo ai,
Danilo. (Danilo)E? (Natdlia) E.”

3.2.2 Questionario

Apos os participantes acessarem as informacgdes relacionadas ao conceitos contabeis de
ativos e passivos (grupo de controle e grupo de tratamento) e assistiram ao video (grupo de
tratamento), eles foram orientados a responder um questionario. Ambos 0s questionarios
continham informac@es basicas para compreender o perfil da amostra, idade, semestre e género.
Além desses dados, foram coletadas as percepcdes dos participantes com relagdo aos conceitos
de ativos e passivos e da opinido da inlfuenciadora digital (neste Gltimo caso, apenas para 0s
participantes do grupo de tratamento). Nos questionarios os participantes tinham acesso ao
trecho da norma e faziam a leitura do conceito contébil de ativos e passivos segundo a NBC
TG Estrutura Conceitual. Em apenas um dos questionarios, para o grupo de tratamento, havia
questdes especificas relacionadas a percepcdo que os participantes tiveram do conteddo da
influenciadora. Os questionarios e os dados obtidos (base de dados) encontram-se salvos na
plataforma GitHub (link de acesso disponivel conforme solicitacao).

O estudo se caracteriza como uma pesquisa ndo intervencionista, ou seja, 0S
participantes foram apresentados ao caso, ficando livres para fazer suas andlises e
interpretagdes, sem que houvesse qualquer tipo de interferéncia em seu comportamento ou em
sua tomada de decisdo, portanto ndo houve necessidade de aprovacao em conselho de ética.

3.2.3 Variaveis do estudo

A tabela 1 traz as variaveis do estudo e explica a justificativa do uso de cada uma delas,
bem como sua forma de medicdo. As variaveis correspondem aos dados coletados via
guestionario dos participantes.
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Variavel | Sigla | Justificativa do Uso Definico da Medida
Variaveis Dependentes
Discorda que a definicao Utilizada para medir o nivel de discordancia Dummy, saend_o 1 para nao
- . DANC N - concordancia e 0 caso
de ativo da norma é clara da definicdo de ativo da norma. L
contrario.
Discorda que a definicdo Utilizada para medir o nivel de discordancia Dummy, sendo 1 para ndo
de passivo da norma é DPNC A . concordancia e 0 caso
da definicdo de passivo da norma. ‘s
clara contrério.
Variaveis Independentes
Utilizada para separar os participantes que Dummy, sendo 1 para os que
Grupo de participantes GRU para separ participantes g assistem o video e 0 caso
acessam ou ndo o video da influenciadora. -
contrario.
- Medida conforme nivel de
L Busca captar se o participante concorda com PR
Ativo é o que gerarenda | AGR e ) . concordancia atribuida pelo
a opinido da influenciadora. -
participante.
- Medida conforme nivel de
Bem que gera despesa Busca captar se o participante concorda com L
x ! BDN S . . concordancia atribuida pelo
ndo deve ser ativado a opinido da influenciadora. .
participante.
) - Medida conforme nivel de
Bem que gera despesa é Busca captar se o participante concorda com L
; BDP S . . concordancia atribuida pelo
um passivo a opinido da influenciadora. .
participante.
Esperg-se que quanto maior o nivel de Medida conforme nivel de
. confianga que o participante tem na - o
Confianga na norma CON - o - confianga atribuida pelo
contabilidade, menos ele seja influenciado L
L . . . participante.
pela opinido da influenciadora digital.
Varidveis de Controle
o Busca entender se ha algum comportamento Dummy, sendo 1 para
Género GEN : . N - .
diferenciado conforme o género. feminino e 0 para os demais.
Tempo de graduacéo em Participantes com menor tempo de grgduagao Quantidade de semestres que
TEM podem estar mais propensos a acreditar na . x
semestres L . ; estd na graduagdo.
opinido da influenciadora.
Idade IDA Pa_rtluparltes.com menor |da_de podem dar Idade do participante.
mais relevancia a opinido da influenciadora.
Confia que respondeu de o EXCEeSSO de ponflanga pode impedir que o Medida conforme o nivel de
. COR participante interprete adequadamente os ! -
forma assertiva S confianca do participante.
elementos do questionério.
bt o | g contorme v e
Sabe do assunto SAB P pedirg P P conhecimento atribuido pelo

interprete adequadamente os elementos
apresentados no questionério.

participante.

Fonte: Elaborada pelas autoras.

3.2.4 Modelo empirico

Inicialmente foram definidos dois modelos de regressdo para teste das amostras do
estudo. A regressdo utilizada foi o modelo logit, e para cada regresséo foi adotado o padrédo de
apresentar sua respectiva versdo stepwise. Esse padréo foi escolhido para testar a adequacao do
modelo proposto. Adicionalmente, foram realizados testes de diferencas de médias entre as

respostas dos grupos.

O modelo descrito na equacdo (1) visa entender a probabilidade dos participantes que
assistiram ao video, discordarem que o conceito de ativo da norma é claro.

(1) DANC = By + B1GRU + B,AGR + B3BDN + B4,BDP + BsCON + Zcontroles
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O modelo da equacéo (2) visa entender o0 mesmo comportamento, mas com relagao ao
conceito de passivo.

(2) DPNC = By + B1GRU + B,AGR + B3BDN + B,BDP + BsCON + Zcontroles
A secdo a seqguir apresenta as discussdes dos resultados.
4. Apresentacdo e Discussao dos Resultados
A Tabela 2 apresenta a estatistica descritiva das varidveis, com o objetivo de facilitar a

compreensdo das caracteristicas dos dados da amostra em analise.

Tabela 2 - Estatistica descritiva

Variaveis Obs. Média S.D. Minimo Percentil 25 Mediana Percentil 75 Maximo

CON 115 7.99 2.13 1.00 7.00 9.00 10.00 10.00
AGR 114 6.28 3.21 1.00 4.00 7.00 9.00 10.00
BDN 115 3.60 3.19 1.00 1.00 2.00 5.00 10.00
BDP 115 3.03 2.85 1.00 1.00 2.00 5.00 10.00
TEM 115 413 1.80 2.00 3.00 4.00 5.00 8.00
IDA 114 24.37 6.79 19.00 20.00 22.00 24.00 47.00
COR 114 6.77 2.30 1.00 5.00 7.00 8.00 10.00
SAB 114 6.50 1.70 3.00 5.00 7.00 8.00 10.00

A tabela contém a estatistica descritiva das varidveis explicadas na Tabela 1.
Fonte: Elaborada pelas autoras.

Conforme apresentado na Tabela 2, foi possivel analisar que a variavel idade (IDA)
obteve 0 maior desvio padréo, sendo ele de 6.79. O participante com menor idade tinha 19 anos
e 0 de mais idade tinha 47. Esse resultado é esperado para discentes da graduacdo na
universidade, pois é comum a grande variacdo de faixa etéaria de estudantes.

A variavel confianca na norma (CON) foi um dos itens com maior média (7.99),
revelando um acentuado padréo de confianga entre os participantes. Destaca-se que, a afirmacao
de que o ativo € o0 que gera renda, feita pela influenciadora, teve um nivel de concordancia
superior a 6 dentre os estudantes de contabilidade, porém as afirmacdes de que um bem que
gera despesa ndo dever ser reconhecido como ativo e sim como despesa, teve nivel de
concordancia baixo (media de 3.60 e 3,03). Um ultimo item a ser destacado da estatistica
descritiva ¢ a variavel tempo (TEM), em média os estudantes que participaram da pesquisa ja
concluiram mais da metada da graduacéo (4,13).

Antes de apresentar os resultados da regressdo logit, foram realizadas tabulacdes
cruzadas, comparando as respostas dos participantes dos grupos de tratamento e controle sobre
discordar que a norma € clara sobre o conceito de ativo (tabela 3) e discordar que a norma é
clara sobre o conceito de passivo (tabela 4).

Tabela 3 - Discordancia de que a defini¢do de ativo da norma é clara

Grupo Discorda Concorda Total
Sem Video 61 21 82
Com Video 31 2 33
Total 92 23 115

x> 5.6204  (p-valor 0.018)
Fonte: Elaborada pelas autoras.

Nota-se na tabela 3 e estatisticamente (teste Qui-quadrado) haver uma mudanga
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significativa no comportamento dos participantes que assistiram ao video e 0s que ndo
assistiram (p-valor 0.018). Os participantes que tiveram acesso a opinido da influenciadora
digital, foram mais propensos a discordar que a defini¢do de ativo da norma contébil é clara.

Tabela 4 - Discordancia de que a definicdo de passivo da norma é clara

Grupo Discorda Concorda Total
Sem Video 65 17 82
Com Video 29 4 33
Total 94 21 115

y* 2.1688  (p-valor 0.042)
Fonte: Elaborada pelas autoras.

O teste Qui-quadrado também mostrou haver comportamento estatisticamente diferente
entre os grupos (p-valor 0.042) para o conceito de passivo. Os participantes que tiveram acesso
ao video com a opinido da influenciadora foram mais propensos a discordar que a definigdo de
passivo da norma € clara.

Além da estatistica descritiva e da tabulacdo cruzada, foi gerada a matriz de correlacao,
gue mostrou ndo haver variaveis altamente correlacionadas.

Tabela 5 - Regressdo Logit - Discorda que a defini¢do de ativo da norma é clara
DANC = By + B, GRU + B,AGR + B,BDN + B,BDP + 5 CON + Lcontroles

Variavel dependente? [a] DANC [b] DANC
Variaveis Independentes® e Controlese Coef. z Coef. z

GRU -1.1014 -1.27

AGR -0.1582 -1.60 -0.1650 -1.72 *
BDN 0.2885 246 ** 0.2442 2.75 Fx*
BDP -0.8001 -0.67

CON -0.2057 -1.20 -0.2706 -2.37 **
GEN -0.5897 -1.04

TEM -0.0721 -0.50

IDA 0.0231 0.57

COR 0.0767 0.49

SAB -0.1213 -0.64

Constante 0.6242 0.42 0.6261 0.61

1 19.82 15.75
Pseudo R? 0.1786 0.1419

N° de Obs. 112 112
Sensibilidade 22.73% 13.64%
Especificidade 97.78% 96.67%
indice de Acerto 83.04% 80.36%

A tabela contém os coeficientes estimados para os dados gerados. O modelo [a] contém a regressdo logit
completa. O modelo [b] contém a regressdo logit stepwise. A varidvel dependente DANC representa a
discordancia que a norma ¢ clara no conceito de ativo. "As variaveis independentes sio GRU, AGR, BDN, BDP
e CON. ¢As variaveis de controle sio GEN, TEM, IDA, COR e SAB. Todas as variaveis sdo explicadas na Tabela
1. As regressfes foram geradas com erros-padrdo robustos. ***, ** e * indica estatisticamente significativo com
0,01, 0,05 e 0,1, respectivamente.

Fonte: Elaborada pelas autoras.

Os resultados apresentados na tabela 5 evidenciam ndo haver um comportamento
diferente entre os participantes que assistiram ao video e 0s que ndo assistiram, quanto ao
conceito de ativo estabelecido da norma, pois a variavel grupo (GRU) néo teve significancia
estatistica. Observa-se que, mesmo na modelagem stepwise os resultados se mantiveram. Logo,
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a hipdtese H1 ndo foi confirmada.

Os participantes que assistiram ao video foram mais propensos a discordar que um ativo
€ apenas o que gera renda (coeficiente negativo da varidvel AGR), refutando a hipo6tese H3a,
mas forma mais propensos a concordar que um bem que gera despesa nao deveria ser
reconhecido como um ativo (coeficiente positivo da varidvel BDN), confirmando a hipotese
H3b. Esses participantes também foram mais propensos a confiar menos no conceito de ativo
estabelecido na norma (CON), confirmando a hipo6tese H4 do estudo.

As demais variaveis ndo foram significativas nesse modelo.

Tabela 6 - Regressdo Logit - Discorda que a defini¢do de passivo da norma é clara
DPNC = By + B,GRU + B,AGR + B3BDN + B,BDP + BsCON + Zcontroles

Variavel dependente® [a] DPNC [b] DPNC
Variaveis Independentes® e Controlese Coef. z Coef. z

GRU 0.1108 0.15

AGR -0.2657 -252 ** -0.2672 -2.67 *F**
BDN 0.2279 182 * 0.2075 220 **
BDP -0.0112 -0.09

CON -0.2871 -169 * -0.2276 -1.98 **
GEN 0.1274 0.23

TEM 0.2011 1.36

IDA 0.0165 0.40

COR 0.0719 0.45

SAB -0.0263 -0.13

Constante -0.3658 -0.24 0.9161 0.86

P 16.59

Pseudo R2 0.1578

N° de Obs. 112

Sensibilidade 25.00%

Especificidade 97.83%

indice de Acerto 84.82%

A tabela contém os coeficientes estimados para os dados gerados. O modelo [a] contém a regressdo logit
completa. O modelo [b] contém a regressdo logit stepwise. A variavel dependente DPNC representa a
discordancia que a norma ¢ clara no conceito de passivo. As demais variaveis sdo as mesmas descritas na tabela
5. As regressoes foram geradas com erros-padrdo robustos. *** ** e * indica estatisticamente significativo com
0,01, 0,05 e 0,1, respectivamente.

Fonte: Elaborada pelas autoras.

Os dados apresentados na tabela 6 evidenciam ndo haver um comportamento diferente
entre 0s participantes que assistiram ao video e 0s que ndo assistiram, quanto ao conceito de
passivo estabelecido da norma, pois a variavel grupo (GRU) nao teve significancia estatistica.
Portanto, a hipotese H2 ndo foi confirmada.

Novamente, este modelo confirma que os participantes que assistiram ao video foram
mais propensos a discordar que um ativo é apenas 0 que gera renda (coeficiente negativo da
variavel AGR). Além disso, os participantes que assistiram ao video foram mais propensos a
concordar que um bem que gera despesa deveria ser reconhecido como um passivo e ndo um
ativo (BDP). Esses participantes foram mais propensos a confiar menos no conceito
estabelecido na norma (CON).

A hipdtese H3c, que apresenta a afirmacdo da influenciadora de que um bem que gera
despesa deveria ser reconhecida como um passivo, ndo foi confirmada em nenhum dos dois
modelos propostos.

As demais variaveis ndo foram significativas nesse modelo.

Além dos modelos de regressdo, também foram realizados testes de diferencas entre
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médias (tabela 7) das respostas dos grupos que assistiram ou ndo ao video, buscando entender
se ha diferenca estatistica no comportamento dos participantes dos diferentes grupos.

Tabela 7 - Teste de diferencas de médias das respostas dos grupos

Variaveis t p-valor Resultado

AGR -0.2602 0.7952 N&o ha diferenca estatistica
BDN 0.8912 0.3747 N&o ha diferenca estatistica
BDP -0.0819 0.9349 N&o ha diferenca estatistica
CON -5.5696 0.0000 Ha diferenca estatistica
COR -2.8339 0.0055 Ha diferenca estatistica
SAB -2.4195 0.0172 Ha diferenca estatistica

Fonte: Elaborada pelas autoras.

Os resultados apresentados na tabela 7 evidenciam haver uma diferenca estatistica nas
médias das respostas dos grupos para as variaveis confia na norma (CON), confia na resposta
(COR) e o quanto sabe do assunto (SAB). Ou seja, 0 grupo que teve acesso ao video da
influenciadora atribuiu nota menor para confian¢a na norma, eles também demonstraram
confiar menos nas respostas dadas na pesquisa e saber menos do assunto. Acredita-se que, sendo
a linguagem da influenciadora, distinta da linguagem da norma, os participantes que assistiram
ao video possam ter ficado mais sensiveis as respostas e menos confiantes quanto ao assnto
discutido.

4.1 Testes Adicionais

Para testar a validade dos resultados encontrados no estudo, o experimento foi aplicado
em duas turmas de graduacdo do curso de Administracdo de Empresas, de modo a identificar
se 0 comportamento de um grupo de aluno que ndo tem o mesmo nivel de profundidade em
conhecimentos contébeis, como os alunos de Ciéncias Contabeis, revelariam resultados
significativamente distintos dos alcancados nos testes principais apresentados.

Para uma das turmas foi aplicado o experimento sem a projecéo do video que continha
a opinido da influenciadora e para a outra turma, foi aplicado o experimento com o video. De
modo geral, os resultados se mantiveram semelhantes ao inserir os alunos do curso de
administracdo na amostra. A Unica variavel que teve um comportamento significativamente
diferente dos resultados apresentados nas tabelas 5 e 6 foi a variavel tempo de graduagdo. Nos
teste adicionais com as turmas de contabilidade e de administracdo, quanto maior o tempo de
graduacdo, maior a propensdo dos estudantes em discordar que a norma contébil é clara ao
estabelecer os conceitos de ativo e de passivo.

5. Considerac0es Finais

As mudancas nos avancos tecnoldgicos tém alterado a area contabil em termos de
tecnologia, legislacdo, social, politica e cientifica. Tais mudancgas tecnologicas afetam o
cotidiano das pessoas de diferentes maneiras e uma delas € o surgimento de agentes como 0s
influenciadores digitais. Dessa forma, o presente estudo analisou a capacidade de intervengéo
dos influenciadores digitais no processo de ensino-aprendizagem. Para buscar capturar essa
interferéncia, o estudo foi realizado por meio de um experimento controlado com a participacdo
voluntéria de estudantes da graduacao.

Os resultados encontrados evidenciam ndo haver diferenca significativa entre 0s grupos
que assistiram ou ndo ao video da influenciadora digital em relagdo a discordar que as
definigOes de ativo e passivo da norma sdo claras. Apesar disso, 0s participantes que assistiram
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ao video foram mais propensos a concordarem com as afirmagdes feitas pela influenciadora e
tenderam a confiar menos na norma.

Os resultados da pesquisa mostram que uma parte dos participantes considera que 0s
influenciadores digitais conseguem explicar conceitos complicados de forma mais simples.
Nesse sentido, o presente estudo possui importantes implicacGes para o ensino de contabilidade
e analises das possiveis interferéncias advindas das novas tecnologias. Os achados reforcam
que as midias sociais e influenciadores digitais estéo inseridos no cotidiano dos estudantes por
demonstrar poder de persuasdo. No entanto, ressalta-se que nem todo material disponibilizado
pelos influenciadores é preciso e embasado em fontes confidveis e que os estudantes devem
avaliar a veracidade das informag6es consumidas na internet.

O estudo foi limitado a percepc¢édo dos estudantes da UFMT e por isso os resultados ndo
podem ser generalizados para outros estudantes, embora o padrdo de ensino de outras
universidades possa ser similar. Como sugestéo para futuras pesquisas, novos estudos podem
investigar a limitacdo encontrada na pesquisa, com novas abordagens e em outras
Universidades de diferentes regides do Brasil, utilizando outros materiais que sdo discutidos
por influenciadores digitais e até mesmo aplicando outros métodos estatisticos. Ademais,
sugere-se como pesquisas futuras abordar os impactos dos influenciadores digitais no processo
de ensino-aprendizagem captando ndo apenas a percep¢do dos alunos, mas também dos
docentes.
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