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RESUMO

O presente trabalho se propde a trazer uma alternativa a atual excessiva produgéo
de conteudo em midias sociais, com enfoque no aplicativo Instagram -- o slow
content. Para tanto, contempla embasamento tedrico sobre os atores envolvidos no
processo comunicacional em ambiente digital. Em seguida, ha o consequente estudo
de caso da conta @matheusilt, do influenciador digital Matheus lltchechen,
pertencente ao nicho de reformas e decoracdo. A peculiaridade é sua baixa
frequéncia de postagem, enquanto possui alto engajamento e ganho de seguidores.
Por meio de entrevista em profundidade, andlise de dados e documentos,
discorre-se sobre a pratica do slow content, bem como suas implicagdes para com
marcas, seguidores e seu proprio conteudo. Por fim, faz-se breve plano de agao
para futuros projetos.

Palavras-Chave: Influenciador digital. Slow Content. Produgédo de Conteudo. Nicho.
Midias Sociais.
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ABSTRACT

The present work proposes to bring an alternative to the current excessive production
of social media content, the slow content movement, focusing on Instagram. For
such, it contemplates theoretical base approaching the actors involved in the
communicational process at the digital environment. Then there is the consequent
case study of @matheusilt, account of digital influencer Matheus lltchechen, who
belongs to the makeover and decoration niche. The peculiarity is its low posting
frequency, while having high engagement and follower gain. Through in-depth
interviews, data and document analysis, the practice of slow content is discussed, as
well as its implications for brands, followers and their own content. Finally, a brief
action plan is made for future projects.

Keywords: Digital Influencer. Slow content. Content production. Niche. Social media.
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1 INTRODUGAO

Ha algo de muito peculiar nas relagbes humanas da segunda década do
século XXI. Pierre Lévy ja afirmava que toda comunicagdo humana é virtual, pois
ocorre por meio de linguagens e simbolos arbitrarios criados pelos humanos (LEVY,
1999, p. 31). Todavia 0 que se nota sao as técnicas e meios tecnoldgicos pelos
quais se fazem a virtualidade da comunicagao humana atualmente.

O barateamento de dispositivos eletrbnicos mdoveis, como os celulares e os
atuais smartphones, bem como a ampliagcdo da cobertura digital telefénica e o
desenvolvimento de aplicativos ofereceram condi¢cées para a interagdo quase que
instantanea de pessoas em longuissima distancia, por meio de texto, foto, audio e
video. E neste cenario que irrompem as midias sociais, como Facebook, Twitter e
Instagram. Os usuarios dessas midias transformam-nas em verdadeiras agoras
contemporaneas, onde se encontram mais de trés bilhdes de pessoas diariamente
(BROADBANDSEARCH, 2019). Como na Grécia Antiga, a discussdo normalmente
se volta as vozes mais influentes. Hoje, elas sao os influenciadores digitais.

Eles sao figuras que se tornam publicas ao produzir e veicular, por meio da
midias sociais, conteudos de interesse de parcela dos usuarios das proprias midias.
Além disso, sao seguidos e reconhecidos pelo publico justamente pelo conteudo que
produzem. Apesar de parecer uma definicdo etérea, sua relevancia mercadoldgica
deve ser levada em consideragdo, uma vez que o mercado de influenciadores
digitais movimentou, mundialmente, US$ 4 bilhdes em 2017 - e deve ascender para
US$ 10 bilhdes em 2020, conforme levantamento da agéncia de marketing para
influenciadores Mediakix. Isso ndo é por acaso: os influenciadores estdo em
segundo lugar no poder de tomada de decisao na compra de um produto, perdendo
apenas para amigos e parentes, que alcancaram 57%. Os dados da pesquisa sdo do
Instituto QualiBest e mostram como os influenciadores podem ser importantes para
potencializar acbes de marketing e vendas, por exemplo. Esse diagnéstico mostra o
potencial que as midias sociais tém nos dias atuais. Segundo o instituto Lingia, o
impacto desse tipo de marketing é tao eficaz, que as empresas planejam aumentar
em 39% o orgamento das agcdes de marketing de conteudo com influenciadores em
2019.
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As midias sociais também se adequaram a nova realidade mercadolégica. O
Instagram, por exemplo, incluiu nas postagens de contas com mais de 10 mil
seguidores a opgao de "parceria paga", em que o conteudo produzido por um
influenciador pode ser associado diretamente a conta da marca que pagara pela
publicidade feita, anunciando aos seguidores que aquela postagem é publicidade e
nao organica. O selo de autenticagdo de conta que o Instagram e o Twitter
disponibilizam também sao reflexos da necessidade que se tem de provar que tal
conta realmente pertence a tal influenciador.

Essa nova légica publicitaria também obrigou o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar) a calibrar seu olhar para o conteudo
postado pelos influenciadores digitais. Segundo a entidade, eles ndo podem fazer o
que se chama de "publicidade velada", isto é, divulgar um produto, local ou servigo
de marca sem sinalizar que € uma parceria comercial ou publicidade intencional.
Dessa forma, a solugéo até entdo encontrada é que os influenciadores deixem claro,
por meio de texto (como as hashtags #publicidade, #publi ou #ad) ou audio em suas
publicagdes, que se trata de uma estratégia de anuncio de marca.

Sob outro viés, tem-se que os influenciadores digitais sao frutos diretos da,
segundo denomina Castells (2000), era da informagéo, cujas premissas séo alta
flexibilidade na produg¢ao de informacdes e penetrabilidade de disseminagao delas.
Entdo, se por um lado, a tendéncia € democratizagao, por outro, percebe-se que, no
fim da segunda década do século XXI, ha muita informagao sendo criada e veiculada
sem critica, apenas com o intuito de ser conteudo produzido.

Ao observar este panorama, justifica-se o tema pelos pontos de vista social,
publicitario e mercadologico. Entretanto, além disso, ha também motivacédo pessoal
por tras do assunto. Eis o porqué.

Matheus llitchechen (FOTO 1), nascido e criado em Unido da Vitéria, cidade
do interior paranaense, reside atualmente, aos 24 anos, em Curitiba. E jornalista por
formagao, atua profissionalmente como fotégrafo e, recentemente tem ganhado
notoriedade no Instagram com pequenas reformas, mudancgas de decoragédo e DIY -

da expressao inglesa do it yourself, faga vocé mesmo - que faz em sua residéncia.

FOTO 1 - MATHEUS ILTCHECHEN
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FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).

Desde sua infancia, teve contato com a rotina de reformas, pois seu pai,
Ambrésio, € um "faz-tudo", como ele mesmo o descreve: marceneiro, encanador,
pedreiro, pintor e eletricista. E Matheus (opgédo do autor em trata-lo pelo primeiro
nome, pois o sobrenome dificulta a fluidez da leitura) era seu auxiliar nas obras que
fazia, assim, aprendendo aos poucos o oficio do pai. Além disso, trabalhou aos
dezesseis anos em uma loja de artesanato, onde aprimorou seu conhecimento e
técnicas em trabalhos manuais, confeccionando muitas das pecas a serem
comercializadas.

Uma vez que seus pais separaram-se ainda na infancia, Matheus foi
predominantemente criado por sua mae, Olga, sob certa rigidez e conservadorismo.
Assim, ele externava sua criatividade e habilidades no unico local que podia: seu
préprio quarto, onde, segundo ele, pintou paredes, fez cama de pallets e redecorou

com material reciclado - tudo sozinho.
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Durante a graduagdo em Jornalismo, trabalhou em jornal impresso e agéncia
de publicidade, locais nos quais aperfeigoou-se em Fotografia. Formado, mudou-se
para Curitiba, onde atua como fotdégrafo desde 2016.

O cenario muda em 2017, quando ele e seu namorado, o autor deste
trabalho, decidiram morar juntos em um apartamento alugado. Aos poucos, ele
reformou o local com suas préprias maos. Seu namorado e amigos insistiam para
que ele postasse o que fazia, mas Matheus sempre negava. Até que, quando
terminou a reforma de sua cozinha (FOTO 2), finalmente se convenceu e postou em
sua conta no Instagram, @matheusilt, que, até entdo, possuia cerca de cinco mil
seguidores.

Com a postagem, a conta @matheusilt ganhou, em 24 horas, cerca de mil e
quinhentos seguidores, resultando num crescimento de 30% no numero de followers.
Desde entdo, o foco de sua conta no Instagram mudou de fotografia para decoragao
e pequenas reformas, contando hoje com mais de 130 mil seguidores e parcerias

com empresas como Leroy Merlin e Ipiranga.

FOTO 2 - ANTES E DEPOIS DA COZINHA

FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).
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O curioso, além de sua rapida ascensao, € que Matheus possui uma baixa
frequéncia de postagem de conteudo no aplicativo de midia social Instagram. Isto €,
enquanto outros influenciadores chegam a postar varias fotos no mesmo dia, ele
posta apenas mensalmente.

A partir do que foi relatado, os objetivos sdo: descrever, por meio de estudo
de caso, de que modo a forma, conteudo e periodicidade de postagem fez com que
a conta @matheusilt ascendesse; entender como ocorreu a trajetéria de ascenséao
organica do numero de seguidores da conta de Instagram de Matheus lltchechen,
@matheusilt. Assim surge a pergunta norteadora da pesquisa: como o slow content,
a baixa frequéncia de postagem, pode ser uma nova forma de produzir conteudo,
gue engaje o publico tdo ou mais eficazmente que o fast content?

Em seguida, os objetivos especificos sdo: entender como e quando ocorrem
as postagens na conta @matheusilt; comparar dados como numero de postagens,
engajamento e numero de seguidores entre contas de conteudos afins aos de
@matheusilt; discorrer sobre o conceito e pratica do slow content e; a partir dos
dados obtidos no estudo de caso, tragar breve plano de ag¢des futuras para
@matheusilt, que aumente sua visibilidade para com as marcas e continue a engajar
seus seguidores, aperfeicoando a técnica que ja utiliza para tal.

Segundo Yin (2014), a pesquisa de estudo de caso vai além das pesquisas
qualitativas e tem lugar diferenciado nas pesquisas de avaliagdo. O uso do estudo
de caso é adequado quando se pretende investigar o como e o porqué de um
conjunto de eventos contemporaneos.

Neste trabalho, o "como" dar-se-a por meio da identificagcdo dos modos que
@matheusilt se utilizou para ascender e se tornar produtor de conteudo. Ja o
"porqué" sera feito pela investigacdo do conjunto de causas do talvez sucesso de
sua forma de postagem.

Yin afirma também que o estudo de caso é uma investigacdo empirica que
permite o estudo de um fendbmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida
real, especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo estao
claramente definidos. As intengdes com o estudo de caso sdo, dentre tantos,
explicar vinculos causais em eventos da vida real, em que experimentos séo

inviaveis e; descrever um episddio e o contexto em que ocorreu.
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Dessa forma, o estudo de caso se mostra um método apropriado, com o
bonus que o pesquisador tera livre acesso as informagdes concernentes ao caso,
uma vez que acompanhou pessoalmente a trajetéria de Matheus e da conta
@matheusilt, bem como os episédios que aconteceram com eles.

Uma das técnicas a serem utilizadas, dentro do estudo de caso, é a
entrevista, mais especificamente a de profundidade (in-depth). Pode se dizer que a
entrevista de profundidade é definida como uma entrevista ndo-estruturada, direta,
pessoal, em que um respondente participa com o intuito de revelar motivagoes,
crencgas, atitudes e sentimentos sobre determinado topico (NOTESS, 1996).

Ainda, havera a coleta e apuracédo dos dados via dispositivo online de busca
de informagdes de midias sociais, como curtidas, comentarios, seguidores e
engajamento, e a comparagao dos dados de @matheusilt com o universo de contas
do Instagram e também com contas de conteudos afins.

Antes, todavia, com base na Teoria Ator-Rede de Bruno Latour (2005), a
intencao inicial € conceituar as midias sociais e identifica-las também como atores
(ou "actantes") nas interagbes que ocorrem entre seus proprios usuarios. Depois, ha
uma breve passagem pela relevancia mercadoldgica e social do Instagram e de suas
funcionalidades internas. Em seguida, amparada por Albert-Laszlé Barabasi (2002) e
seu Modelo de Rede sem Escalas, discorre-se sobre a relagdo que pode se fazer
entre as redes e seus nés com grande numero de conexdes e os influenciadores
digitais. Seguindo o fio, da-se énfase no surgimento dos influenciadores e como tém
sido utilizados pelo mercado e pela publicidade. Por fim, visam-se os conteudos
produzidos pelos influenciadores, como isso esta relacionado a era da informacao,
conceituada por Castells (2000) e de que forma a grande quantidade de informagdes

e conteudos produzidos afetam a sociedade.
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2 A TEORIA ATOR-REDE

A Teoria Ator-Rede (em inglés, seu idioma original, Actor-Network Theory) &
utilizada aqui como o fio condutor no entendimento da relagdo entre usuarios e
midias sociais. Em uma analise superficial, parece facil depreender que os usuarios
sao atores; e as midias, redes. Mas nao € bem assim. Antes, porém, € preciso que

se estabelegcam conceitos, norteadores das analises que se desenvolvem.

2.1 MAS O QUE SAO MIDIAS SOCIAIS?

O termo “midias sociais” € amplamente utilizado. Contudo, as definigdes e
conceitos ainda sdo meio vagos. Por outro lado, € como se houvesse um
entendimento consensual entre todos que se utilizam do termo.

Harlow (2012), por exemplo, utiliza-se de Facebook e Twitter para descrever o
que seriam midias sociais. Isto &, “midias sociais” € visto como o rétulo de um
conjunto. Para Qualman (2010, p.8), sdo descritas pelas funcionalidades que
possuem: “atualizagdes de status, tuites, bookmarks sociais, compartilhamento de
video e comentarios de fotos”. O que também ¢ insuficiente, visto que, além das
midias supracitadas, existem o Instagram (a ser abordado e aprofundado), Google+,
VK, e outras, que possuem caracteristicas muito distintas entre si, e n&o
compartilham das mesmas funcionalidades. Frisa-se também que servigos digitais e
suas funcdes sao lancados e descontinuados, o que deixa a definicado refém de
fatores tecnoldgicos e mercadoldgicos.

Lampe et al (2011, p.2), por sua vez, abordam midias sociais como um
conjunto de aparatos cujas interfaces de grande usabilidade facilitam a interagdo no
ciberespago: “O termo 'midias sociais' inclui uma variedade de ferramentas e
servigos que viabilizam interacdo direta do usuario em ambientes mediados por
computador”. Notam-se aqui os vocabulos "interacdo" e "mediacado". Ressalta-se
também que, em 2011, as midias sociais estavam em vias de migrar via aplicativos
para oOs ainda incipientes smartphones, por isso a utilizacdo do vocabulo

"computador”.
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Sobre "interagado" e "mediagdo", uma década antes, Primo (2000) ja discutia
em como esses termos poderiam influenciar e ser influenciados pelo ambiente
informatico (ou digital). Ao diferenciar interagao reativa (Qquando a resposta é apenas
um "envolvimento") de interagdo de interacdo mutua (quando o "envolvimento" é
substituido por "tomar parte"), o autor abre as possibilidades da percepg¢éo do digital

como meio de uma real interagao entre partes.

Uma interacdo mutua, por sua vez, vai além da acdo de um e da reagao de
outro. Tal automatismo da lugar ao complexo de relagbes que ocorrem entre
os interagentes (onde os comportamentos de um afeta os do outro). Vai
além do input determinado e Unico, ja que a interagdo mutua leva em conta
uma complexidade global de comportamentos (intencionais ou nao e verbais
ou ndo), além de contextos sociais, fisicos, culturais, temporais, etc.
(PRIMO, 2000, p.91)

Assim, Primo adianta o que seria, por um lado, a premissa das midias sociais:
a interatividade mutua, em que a resposta é participagao ativa e reciproca, no que
concerne ao intercambio de informagdes e vinculos sociais. Esse aspecto também
sera importante para pensar o influenciador digital como mediador na relagao entre
marcas e consumidores.

Com foco em informacgao, conteudo e compartilhamento, Telles (2010, p.19)
define as midias sociais como "sites na internet construidos para permitir a criagéo
colaborativa de conteudo, a interacdo social e o compartilhamento de informacoes
em diversos formatos". Paralelamente, Kaplan e Haenlein (2010, p.61)
delimitam-nas como "um grupo de aplicativos com base na Internet, construidos a
partir das fundacdes ideoldgicas e tecnoldogicas da Web 2.0, e que permitem a
criacdo e intercambio de Conteudo Gerado pelo Usuario", o que vai ao encontro do
que defendem Castells (2000) e Shirky (2011), a serem abordados mais adiante.

Para alguns, o vocabulario associado as midias sociais pode auxiliar a
caracteriza-las. De acordo com Lim, Chung e Weaver (2012), os verbos apropriados
- curtir e compartilhar - e neologismos - postar, taguear, blogar - sdo fundamentais
ao entendimento delas. Em contraponto, as autoras, Santaella e Lemos (2010)
preferem denominar as midias digitais de redes sociais digitais, ja que discorrem

sobre elas a partir do conceito de rede e redes sociais.
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Aqui torna-se relevante conceituar "rede social", o que Raquel Recuero define

como

[...] um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituigdes ou grupos;
0s nos da rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais). Uma rede,
assim, &€ uma metafora para observar os padrées de conexao de um grupo
social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores.
(WASSERMAN E FAUS, 1994; DEGENNE E FORSE, 1999 apud
RECUERO, 2014, p.24)

Assim, para Santaella e Lemos, as redes sociais digitais séo transposig¢ao e
potencializagao online das redes sociais que existem no meio fisico, no analdgico.

Todas as definigbes, ou tentativas, fazem parte de uma dinamica
sociotecnoldgica que se tem consolidado na ultima década. Primo (2012) afirma que
"midias sociais" ndo deixa de ser um termo sucinto, em busca de elencar esses

vieses.

Ndo ha nada de errado em utilizar-se 'midias sociais' como um termo
'guarda-chuva' para representar um certo conjunto de meios digitais.
Contudo, é preciso estar alerta e ndo tomar a referéncia ao social como uma
explicagdo deterministica. Seria como tomar um mapa artistico como o
préprio territdrio e as associagdes que la ocorrem. (p.640)

Isto &, essa é uma discussao que ainda esta em andamento e que perdurara
enquanto existirem as proprias midias sociais e seus desdobramentos. Relevante é
entender a evolugdo do entendimento do que sdo midias sociais, pois, a partir
dessas definicdes, veremos como elas sao amparadas por uma teoria que visa um

panorama em que elas sao agentes e ndo apenas meios.

2.2 POR QUE A TEORIA ATOR-REDE?

Importa retomar a definigdo de Recuero (2014) sobre redes sociais, em que
os atores sao os primeiros elementos. Para ela, sdo as pessoas, instituigées ou
grupos envolvidos na rede que atuam para moldar as estruturas sociais
estabelecidas por meio da interagao e da constituigdo de lagos sociais. Os grifos s&o

relevantes para a discussao que se segue.
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A Teoria Ator-Rede (TAR), do inglés Actor-Network Theory (ANT), cuja autoria
€ remetida a Bruno Latour, Michel Callon e John Law, amplia esse sentido,
principalmente, num primeiro momento, sobre o que é ator e quem (ou o qué) pode

sé-lo. Uma vez que é uma abordagem pds-estruturalista e relativista,

ndo devemos assumir, a priori, uma estrutura/modelo de analise que defina
0 que/quais sdo as entidades ou elementos a serem observados no campo
(LEE; HASSARD, 1999; LATOUR, 2005). Significa, ainda, ndo assumir a
existéncia como dada, mas sim como algo que é construido a partir de
praticas e relagbes. (ALCADIPANI & TURETTA, 2009)

Entdo, segundo a TAR, as entidades s&o constituidas e adquirem seus
atributos por meio do conjunto de relagdes que estabelecem umas com as outras e,
por consequéncia, somente existem, de fato, por meio dessas relagbes. Ou seja,
nada é por ser, apenas. SO se € por meio das relacdes.

Assim, para qualquer analise, deve-se partir da interagcéo entre os diversos
atores para entender como as associacdes entre os varios elementos se estabilizam,
se reproduzem e superam resisténcias.

Retomando Recuero (2014), para ela, atores sao pessoas, grupos ou
instituicdes -- isto €, o elemento humano € inerente ao ator. Para a TAR, por outro
lado, o ator ndo se resume a isso, pois, como ficou evidente, as relagdes é que
definem atores. E agentes n&o-humanos, animados ou inanimados, podem se
relacionar e criar relagdes. Portanto, todos aqueles sao atores. Assim apresenta
Primo (2012):

Como se ja ndo bastasse tamanha revolugdo, a TAR também amplia o
entendimento do que é um ator. Aqui as associagdes envolvem nao apenas
humanos, mas também nao-humanos. Sinteticamente, um ator faz diferenga
na agdo em andamento; é aquele (ou aquilo!) que age em fungdo de muitos
outros atores. (p.630)

Da mesma forma, Lemos (2012, pp.3-4) afirma que “se ndo ha relagdo, nao
ha ator, ndo ha nada. Um actante [ator] € o que modifica, transforma, o que perturba
ou cria.” Ao ampliar o entendimento do que s&o atores, indo muito além da mera
observacdo de humanos interagindo no vacuo, Latour (2005, p.5) defende entao que

o social deve ser pensado como “um rastro de associagdes entre elementos
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heterogéneos”. Por sua heterogeneidade, a TAR afasta definitivamente a visao
humanista da Sociologia. Isso n&o quer dizer, contudo, que todo ndo-humano seja

ator.

Por outro lado, aqueles objetos que permanecem ali, desapercebidos, que
nao produzem nenhuma transformagdo, ndao podem ser considerados
atores. Latour reconhece que as conexdes de objetos com humanos podem
ser fugidias, quando os primeiros logo passam de mediadores a
intermediarios. (PRIMO, 2012, p.631)

Tudo o que é ndo-humano, mas que participa ativamente do acontecimento,
transformando-o, ndo pode ser considerado somente como contexto. Mais do que
um elemento do cenario, as coisas permitem que certas acdes tomem lugar, além de
limitar ou influenciar outras. Além disso, Latour explica que raras serao as situagoes
em que agem puramente humano-humano ou objeto-objeto. As agdes normalmente
fluem na intercalagao desses atores.

Outro ponto, crucial para a TAR, é que o social ndo pode ser localizado em

algum lugar especifico, pois ndo é material ou algo definido. Segundo Latour, "o
social circula, € um movimento, uma conexao entre coisas que ndo sdo sociais em si
mesmas" (2005, p.107).

Em consonancia, Bruno (2012, p.16) afirma que “antes de ser uma substancia
estavel, o social é isto que sbé se torna visivel quando novas associagdes sao
fabricadas”. Essa nova visdo do social como algo fluido, que sé acontece enquanto
novas associagoes estdo sendo criadas, amplia o olhar, permitindo reconhecer que

tudo que faz diferenca no curso da acao.

2.3 MIDIAS SOCIAIS COMO ATORES

A partir das ultimas afirmacgdes de Latour (2005) e Bruno (2012), as midias
sociais sao, de fato, sociais? Mesmo antes de serem langadas ou apds serem
descontinuadas? Aqui, os questionamentos langados por Primo (2012), bem como

sua conclusao, ganham relevancia.

[O Facebook] ja era uma midia social enquanto permanecia desconhecido
no HD de Mark Zuckerberg, durante a finalizagdo da primeira versao do
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programa? E no futuro, quando for abandonado e esquecido, permanecera
sendo social? Nao ha duvida que o programa e seus bancos de dados
manterdo rastros de associagbes que la foram mantidas. Mas o Facebook,
ele mesmo, em sua materialidade, ndo € em si social. Tampouco por midia
deve-se entender apenas uma ponte para a comunicagdo entre atores
humanos. Ora, o Facebook é também um ator. (p.635)

As midias sociais ndao sao apenas “intermediarios”. Elas ndo simplesmente
registram e transmitem informagdes. Assumindo-se os principios da TAR, um meio
digital precisa ser interpretado como um “mediador”, ja que faz diferenca nas
associagoes.

Como exemplifica Primo (2012):

Uma conversa entre dois colegas de trabalho através do e-mail seria
diferente se fosse mantida via Twitter. E também n&o seria a mesma se
ocorresse através de comentarios em um blog de acesso publico. Como se
pode observar, a midia nestes casos ndao € um mero condutor de dados.
(p.635)

E essencial que se entenda que a comunicagéo ndo ocorre humano-humano.
E essa perspectiva € muitas vezes erroneamente levada em consideragdo, como se
a mediagao fosse um "cano livre de atrito" (p.635) por onde fluem as mensagens,
atingindo o destinatario, e da mesma forma que foi codificada pelo emissor.

Alias, a mera interface das midias faz diferenca nas associacdes enquanto
elas la ocorrem. As configuragdes e layouts de timeline, escolher onde clicar, como e
para quem compartilhar determinadas informacgdes, sdo exemplos disso. Ademais,
conforme mostra Pariser (2011), os algoritmos utilizados pelas midias sociais filtram
0 que supdem ser mais relevante para a pessoa que la navega de acordo com
interacdes registradas anteriormente. Ainda, os algoritmos ocultam (ou dificultam o
achado de) conteudos que consideram incompativeis com as interagbes anteriores.
As midias, enquanto programas, softwares, sites, aplicativos, interferem e participam
das ag¢des em curso: nao como transmissor passivo, mas como mediador atuante.
Por fim, as midias sociais como empresas, com seus proprios interesses, devem ser

levadas em considerac&o e como atores. Como afirma Primo (2012), cada midia

age segundo os interesses de seus criadores e acionistas, conforme a
participagdo de seus funcionarios e fornecedores; reage as pressodes das
leis, do governo, da concorréncia, dos objetivos de Marketing. A voz
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organizacional é viabilizada [...] pelos pronunciamentos de Relagdes
Publicas e investidores, através de circulares e releases, no blog oficial e de
seus funcionarios, nos e-mails trocados com participantes do sistema, etc.
Essas agbes organizacionais participam de diversas associagdes e, claro,
repercutem e condicionam aquelas que ocorrem [nas midias]. (p.636)

O que se demonstra é que as chamadas midias sociais, sob diversos
aspectos, ndo sdo simples transmissores nem tampouco exteriores ao processo
comunicacional, mas sao, sim, agentes e interferem no fluxo de informacgdes. Elas,

porém, estdo inseridas num contexto maior: a rede.

2.4 REDE? QUE REDE?

Discorreu-se até aqui sobre midias sociais ou redes sociais digitais, além da
Teoria Ator-Rede. Mas e a rede? De qual estamos falando? Sob que olhar? Para
obter a resposta, um breve retrospecto.

A virada do milénio, segundo Watts (2003), indicou uma guinada no que
concerne os estudos sobre as redes, principalmente as que envolvem as relacdes
entre individuos, as sociais. Para o autor, “no passado, as redes foram vistas como
objetos de pura estrutura, cujas propriedades estavam fixadas no tempo. Nenhuma
dessas assertivas poderia estar mais distante da verdade.” (WATTS, 2003, p.28)
Assim, a partir dos estudos de Watts (2003) e Barabasi (2002), as redes, de
estaticas e meramente estruturais, foram analisadas sob outro viés. A partir dessas
novas perspectivas, foram criados modelos, numa tentativa de explicar
caracteristicas e propriedades das redes, que antes nao eram levadas em
consideragdo. Sobre as novas perspectivas, Gameiro (2011) afirma, em
concordancia com a Teoria Ator-Rede, por exemplo, que Watts e Barabasi

consideram a rede como um ente mutavel e ndo-determinado. Uma vez que

[...] € preciso levar em conta que nas redes, os elementos estdo sempre em
accdo, e que portanto sdao dindmicas, evoluem e mudam com o tempo.
Assim, a questdo fundamental para a compreensao dessas redes sociais,
passa também pelos seus processos dindmicos de construgdo e
manutengéo. Dessa forma, a novidade das novas abordagens sobre redes e
sua possivel contribuicdo para o estudo das redes sociais e para as
organizagbes em rede esta no facto de perceber a estrutura ndao como
determinada ou determinante, mas essencialmente como se transforma no
espago e no tempo. (p.2)
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Assim, podemos inferir que a rede ndo é algo em si sO, mas os elementos em
conexao e a transformacao dessas relagdes é que fazem efetivamente a rede ser o
que é. Embora Watts e Barabasi partam da mesma premissa sobre as redes, seus
estudos divergem na compreensdo do padrdo das conexdes que ocorrem nelas. E
aqui essa distingao sera essencial no prosseguir da pesquisa.

Pelo que concebe Barabasi (2002), Watts tratava as suas redes sociais como
redes aleatédrias, ou seja, redes em que as conexdes entre os nés (individuos) eram
estabelecidas de modo aleatdrio. Barabasi, por sua vez, demonstrou que as redes
nao eram formadas assim. Nao que Watts ignorasse que havia uma ordem na
dindmica de estruturacao entre as conexdes, mas considerava que ela era aleatoria.
Para Barabasi, de acordo com seu Modelo de Rede sem Escalas (ou Scale-Free
Model, em inglés), a dindmica depende diretamente do grau de notoriedade ou
popularidade que cada n6 possuia. Esse padrao de estruturagédo foi chamado pelo
autor de "rich get richer" (BARABASI, 2002, p.79) — isto &, em traducéo literal, "os
ricos ficam mais ricos". Ou seja, quanto mais conexdes um né possui, maiores as
probabilidades de ele ter, conseguir e atrair novas conexdes. Barabasi cunha essa
caracteristica como preferential attachment (p. 86) ou conexao preferencial.

Assim, segundo esse modelo, as redes n&o sdo constituidas de nos
igualitarios, ou seja, que possuem o0 mesmo numero de ligagdes. Pelo contrario, as
redes possuem poucos nds que sao altamente conectados (hubs ou conectores) e
uma grande maioria de nés com poucas conexdes. Os hubs sao os "ricos" (do "rich
get richer"), que tendem a receber sempre mais conexdes.

Como observa Gameiro (2011),

[...] é precisamente isso que acontece na Internet. Existem poucos sites
(nés) com muitas ligagdes mas existem inimeros outros que tém poucas
ligagbes (acessos). O modelo de Barabasi tem um grau de conectividade
muito baixo, jd que apenas poucos ndés estdo altamente conectados,
enquanto a maioria tem poucos links (pp.5-6).

Esse olhar se opbe ao que propunha Watts, uma vez que as relagdes na
Internet n&o sao igualitarias. Nao somente os nés tém diferengas em suas conexdes,

mas suas relevancias também sao distintas. Nado se pode inferir que um usuario
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médio de Internet tenha o mesmo "peso" e conexdes que um grande portal de
noticias, por exemplo. O que nao quer dizer que o "usuario médio de Internet" nao
seja relevante na compreensdao das redes sem escalas. Pelo contrario, a
interconexdo de uma grande quantidade de nés com poucos links pode gerar
grandes efeitos em rede. Exemplo disso € que, atualmente, muito do que se torna
viral na Internet é disseminado por usuarios médios e ndo necessariamente por
portais ou grandes hubs de informacao.

Segundo Primo (2011) sobre esse aspecto,

Diferentemente das tradicionais redes midiaticas centralizadas, no contexto
das redes sem escalas uma informagéo pode ganhar relevancia a partir da
circulagdo gerada por uma imensa quantidade de nés. A distribuigdo da
mesma tarefa entre muitos nés — mesmo que tenham poucas conexdes
mas que participem de diferentes subredes (o que facilita que a informagao
se espalhe) — consegue atingir uma disseminagdo de informagbes de
grande envergadura. Em outras palavras, a capilaridade da interligagcédo de
muitos nés faz frente aos poucos mas poderosos pontos de irradiacdo em
redes centralizadas (p.139).

Nao devemos, porém, ignorar o fato de que as redes sem escalas possuem
ndés com maior importancia que outros. Hubs com grande quantidade de conexdes
agem como catalisadores na propagacdo de informacdes. Essa capacidade,
contudo, também de acordo com Primo (2011), ndo depende simplesmente do

numero de links.

No caso do Twitter, uma quantidade extraordinaria de seguidores nao
representa necessariamente a garantia de uma disseminacdo rapida e
continuada. A popularidade de um perfil no Twitter pode ndo corresponder o
mesmo nivel de reputagdo. Ou seja, mesmo que muitos leiam os tuites
daquele perfil, as mensagens ndo séo interpretadas como necessariamente
relevantes e merecedoras de retuites. Outro fator importante é a “qualidade”
dos seguidores. Se estes possuem poucos seguidores, pouco tuitam
(basicamente consomem informagdes) ou tém baixa reputagdo, as
mensagens do hub ndo conseguem ir além dessa repercussdo inicial.
(p-139)

Aqui, Primo se vale do Twitter para exemplificar a dindmica entre informacao,
popularidade, reputacao e conexdes, mas a relagdo entre os termos ocorre também
em outras midias sociais, como o Instagram, a ser abordado em seguida. Também

utiliza termos como "seguidores", que serao uteis no decorrer da pesquisa.
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3 O INSTAGRAM E SEUS USUARIOS

Como abordado anteriormente, em consonancia a Teoria Ator-Rede, o
Instagram, aplicativo de midias sociais, € também um ator, ndo-humano, mas, ainda
sim, ator. Ademais, porém, € moldado pelas relagcdes que se fazem dentro dele, e
pelas demandas que ocorrem nele. Ha quatro anos, por exemplo, foi implantado o
suporte a videos no aplicativo, 0 que antes nao existia.

De acordo com o proprio Instagram, o aplicativo bateu a marca de um bilhdo
de usuarios em maio de 2019. Segundo a Social Media Trends 2018, foi a rede
social que mais apresentou crescimento no ano de analise, passando de 63,3% de
adocgao para 80,2% e se consolidando como a segunda colocada em preferéncia no
Brasil, atras apenas do Facebook. A ascensdo deixa claro que (cada vez mais)
relagdes surgem e sao efetuadas dentro e pelo proprio aplicativo.

Stories, destaques, IGTV, tudo surgiu ao longo da demanda surgida por meio
da interacdo dos usuarios dentro do aplicativo e do préprio aplicativo com os
usuarios. Se as redes se fazem pelas relagdes, os atores também se fazem e se
transformam ao longo da tessitura das redes. De outra forma, o Instagram tem
estudado e testado retirar as curtidas das fotos, que hoje ficam evidentes nas
publicagdes, com o intuito, segundo a plataforma, de atrair mais publicacdo de
conteudo em vez de estimular métricas de popularidade. (MEIO & MENSAGEM,
2019). Mais uma vez, demonstra-se que o aplicativo € ator e tem implicagbes nos
outros atores.

Mas o que é o Instagram? Segundo descricao da propria empresa,

O Instagram é um aplicativo gratuito de compartilhamento de fotos e videos
disponivel para dispositivos Apple iOS, Android e Windows Phone. As
pessoas podem carregar fotos ou videos em nosso servico e
compartilha-los com seguidores ou com um grupo restrito de amigos. Elas
também podem ver, comentar e curtir publicacbes compartilhadas pelos
amigos delas no Instagram. Qualquer pessoa com 13 anos ou mais pode
criar uma conta ao registrar um endereco de email e selecionar um nome de
usuario. (INSTAGRAM, INC., 2019, online)

O que a descrigao nao contempla é o fato de o Instagram ser um aplicativo de

rede social considerado “apropriado”, de acordo com a classificacdo feita por
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Recuero (2014) — assim como o Twitter — no qual se pode “seguir’” um determinado
usuario, passar a acompanhar as postagens em seu perfil, sem necessariamente ser
“seguido” por ele, configurando uma relagcdo néo reciproca. Diferentemente do que
ocorre, por exemplo, no Facebook, em que a acédo entre dois usuarios & "fazer
amizade" e ndo apenas "seguir", o que configura uma relagéo reciproca.

Em ambos os sites, os numeros de "seguindo" e "seguidores" estéo
aparentes (e em destaque) nos perfis dos usuarios. Assim, por conta da relagao nao
reciproca entre os usuarios, tanto no Twitter quanto no Instagram, ocorre o
fendbmeno do "ranking", isto €, quanto maior o numero de seguidores que se tem,,
mais "capital social" se possui. O termo "capital social", é utilizado por Pierre
Bourdieu, que, segundo o autor, é o “[...] agregado de recursos reais ou potenciais
que estdo ligados a posse de uma rede duradoura de relagdes mais ou menos
institucionalizadas de conhecimento e reconhecimento mutuos - ou seja, de
pertencimento a um grupo” (BOURDIEU, 1997, p.51). Em suma, para as midias
sociais, quanto mais seguidores se tem, mais "famoso" se é.

O Instagram, sob o viés de interface, empresta do Facebook o conceito de
feed de noticias, que, no caso daquele, € mais voltado a fotos e videos. Segundo o

site da midia social,

O feed do Instagram é um lugar em que vocé compartilha e se conecta com
as pessoas e as coisas importantes para vocé. Ao abrir o Instagram ou
atualizar o feed, as fotos e os videos que acreditamos ser mais importantes
para vocé aparecerao primeiro no feed. Além de ver o contetdo de pessoas
e hashtags que segue, também podera ver contas sugeridas que séao
relevantes para vocé. (INSTAGRAM, INC., 2019, online)

Um dado relevante sobre o feed é que tudo o que é postado nele, fotos e/ou
videos, contém informacdes de nimeros de curtidas e comentarios. E importante
aqui recordar que Latour (2005) reconhece a nogao de “capital social”’, o que vai ao
encontro de existir esse tipo de informacéao explicita na interface do aplicativo. Isto &,
quanto maior o numero de curtidas e comentarios em uma publicagdo, maior o
capital social que o usuario da conta que publicou possui, assim como dito sobre o

numero de seguidores.
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Além do feed, o Instagram possui a fungdo stories. Importada de outro
aplicativo, o Snapchat, a fungdo €& basicamente uma foto ou video de quinze
segundos que fica visivel no perfil do usuario por 24 horas. O limite do uso dessa
ferramenta € de 100 vezes por dia. Assim, 0 usuario pode mostrar algo que esta
acontecendo, sem necessariamente submeter isso a sua galeria de fotos e ao feed.
Porém, desde 2017, esses stories podem ser salvos numa fungdo que o Instagram
criou, chamada "destaque", que ficam no perfil do usuario. Os stories sdo a
ferramenta que mais recebe atualizagdes do Instagram: mensalmente surgem novas
fungdes nela, como enquetes, votagdes, perguntas, figurinhas, suporte para GIFs,
além de texto, filtros, indicacao de localizacao, horario e temperatura. Assim, a gama
de conteudos que podem ser publicados, bem como sua dinamica, sao infinitos.

Outra ferramenta mais recente é o IGTV, uma fungcdo com suporte para
videos de até 30 minutos. Por essa duracéao, la se esperam conteudos mais densos
e elaborados. A intengao é que funcione como um canal de YouTube.

O aplicativo também oferece fungdes exclusivas para usuarios acima de 10
mil seguidores, ja considerados pelo Instagram como influenciadores digitais. Nos
stories, o usuario desbloqueia a funcédo de atrelar links externos as fotos e videos
publicados com a acéo de "arrastar [a tela] pra cima". Ele também pode ganhar um
selo de verificacdo de conta, prova de que o usuario € relevante também fora do
Instagram, uma vez que o algoritmo do aplicativo verifica a relevancia do usuario na
Internet como um todo para conceder o selo.

O Instagram tem mudado sua interface para se adequar as demandas de
seus usuarios, enquanto reage as tendéncias oriundas de outros aplicativos. Ao
mesmo tempo, as ferramentas disponibilizadas pelo Instagram para o publico, molda

a relacao entre usuarios -- e entre influenciadores e usuarios.
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4 O INFLUENCIADOR DIGITAL

Com a liberdade e a facilidade possibilitadas pela internet, o conteudo
torna-se uma das principais ferramentas utilizadas pela marca no seu planejamento
de marketing no ambiente digital. Nesse cenario, alguns individuos tém se
sobressaido em algumas redes sociais, reunindo e influenciando milhares -- em
alguns casos, milhdes -- de pessoas: sado os influenciadores digitais.

De acordo com Silva e Tessarolo (2016),

O termo se refere aquelas pessoas que se destacam nas redes e que
possuem a capacidade de mobilizar um grande numero de seguidores,
pautando opinides e comportamentos e até mesmo criando contetdos que
sejam exclusivos. A exposicdo de seus estilos de vida, experiéncias,
opinides e gostos acabam tendo uma grande repercussao em determinados
assuntos. (p.5)

Por essas caracteristicas, o influenciador digital se assemelha ao hub, os nés
com muitas conexdes, das redes sem escalas de Barabasi (2002), em que seus
seguidores seriam essas conexdes que possuem.

O termo influenciador digital (e antes dele, sua versao em lingua inglesa;
digital influencer) passou a ser usado mais comumente, no Brasil, a partir de 2015.
Deve-se lembrar, porém, que esse movimento comecou pelo menos dez anos antes,
com os blogueiros. Tem-se que os blogueiros de moda “[...] foram os precursores de
um modelo de negdcio que tem se replicado em blogs tematicos dos mais variados:
[...], um assunto que o blogueiro se interessa no tempo livre passa a ser um assunto
no qual ele é considerado especialista” (KARHAWI, 2016, p.43).

Um dos principais motivos pode estar atrelado justamente a entrada de novos
aplicativos de midias sociais na esfera de producdo desses profissionais, que
deixaram de se restringir a apenas uma plataforma — sé o YouTube, no caso dos
vlogueiros; ou s6 o blog, no caso dos blogueiros. Em entrevista, em 24 de julho de
2014, para a Revista Epoca, Camila Coutinho comenta que "[...] o termo blogueira ja
ficou defasado nesses 10 anos por causa das novas plataformas sociais. Hoje, se
vocé me perguntar minha profissédo, vou dizer 'influenciadora digital™. Em paralelo, o

blogueiro de moda Kadu Dantas, em 23 de julho de 2015, também comentou que
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"quem é digital influencer tem que ser multiplataforma. Se eu bombo s6 no
Instagram e ele resolve fechar, eu morri. Chega uma nova rede social, vocé tem que
estar atento e pronto para ela". Tanto Camila quanto Kadu enfatizam o fato de que
com as multiplas plataformas em que os influenciadores atuam, intitular-se como
blogueiro (relativo apenas ao blog), ndo seria suficiente para nomear a profissdo. Em
abril de 2016, a edigdo de numero 49 da revista Glamour (p.54) langou o debate
"Vale se autodenominar digital influencer?”, dividindo a opinido de autores de blogs.
Passada a inicial controvérsia, hoje, o termo é amplamente divulgado pela midia e
presente nas discussodes cotidianas.

Nesse processo, Hinerasky (2012) afirma que "eles tornaram-se formadores
de opinido fundamentais no mercado, mesmo sem experiéncia profissional, em
funcdo do alcance e audiéncia desses blogs" (p.18). Aqui é importante ressaltar que
os influenciadores, muitas vezes, sdo amadores e/ou entusiastas na area que
atuam. E interessante frisar também o termo "formador de opinido", uma vez que ele
faz parte dos principais paradigmas dos efeitos da comunicag¢ao nos publicos. Com a
publicagdo de um estudo conduzido por Lazarsfeld (1955), a visdo da comunicagao
de massa como um processo direto, imediato e curto é deixada de lado. O
pesquisador aponta que, na verdade, os sujeitos estdo muito mais suscetiveis a
influéncia de grupos como a familia, os amigos do bairro ou do trabalho do que,

necessariamente, a influéncia dos meios de comunicacgao.

Assim, se as mensagens elaboradas e transmitidas pela midia nem sempre
atingem os potenciais receptores de forma direta, isso se da em fungao de
um "repasse informativo" que fazem "pessoas bem informadas" (isto é,
"enfronhadas" no mundo da midia), socialmente influentes, de elevado grau
de instrucdo e que inspiram confianga. Seus juizos, suas opinides, suas
atitudes e o gosto que revelam contagiam o corpo social. (POLISTCHUK;
TRINTA, 2003, p.92)

Para ser capaz de influenciar, em alguma medida, um grupo de pessoas,
pressupde-se um destaque, prestigio; algum tipo de distingdo em meio ao grupo.
Pierre Bourdieu discorre sobre a nogao de capital. Para o autor, de acordo com o

campo de analise,

[...] capital pode se apresentar em trés formas fundamentais: como capital
econdmico que pode ser convertido, direta e imediatamente, em dinheiro e
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pode ser institucionalizado sob a forma de direitos de propriedade; como
capital cultural que é convertivel, sob certas condi¢des, em capital
econbmico e pode ser institucionalizado sob a forma de qualificagbes
educacionais; e como capital social, constituido por obrigacées sociais
("conexdes"), que €& convertivel, em determinadas condi¢gdes, em capital
econdémico e pode ser institucionalizado sob a forma de um titulo de
nobreza. (BOURDIEU, 1997, p. 47)

Aqui, o acumulo de capital social da direito ao crédito e/ou prestigio em
determinado campo ou grupo. Recuero desenvolve a nogédo de capital social de
Bourdieu e explica que ele teria “[...] dois componentes: um recurso que € conectado
ao pertencimento a um determinado grupo; as relagdes que um determinado ator é
capaz de manter; e o conhecimento e reconhecimento mutuo dos participantes de
um grupo” (2014, p.47). Além disso, a quantidade de capital social que um sujeito
possui € diretamente proporcional ao tamanho das redes de conex&o que ele
consegue mobilizar. Essa rede de relacionamentos € produto de estratégias, “[...]
individuais ou coletivas, consciente ou inconscientemente destinadas a estabelecer
ou reproduzir relagdes sociais que podem ser uteis a longo ou curto prazo”
(BOURDIEU, 1997, p.52). Esse processo de aquisi¢cao de capital social € ininterrupto
uma vez que o reconhecimento deve ser continuamente reafirmado. O que fica claro
para os influenciadores, na medida em que tém de publicar conteudo
constantemente, para que ndo percam seu publico. Além disso, ndo é possivel ser
detentor do capital social ja que este “[...] ndo esta nos sujeitos, mas nas relagdes
entre as pessoas” (RECUERO, 2014, p. 49). Aqui Recuero vai ao encontro do que
afirma Latour (2005) na Teoria Ator-Rede.

Por terem essa relagdo tao forte com capital social e por influenciarem
grandes publicos em seus nichos, os influenciadores digitais estdo na mira das
marcas. Os influenciadores digitais geram hoje resultados tdo (ou mais) significativos
do que um filme de 30 segundos na televisdo. Isso acontece porque a internet
apresenta uma miriade de conteudos independentes que ultrapassa 0os meios
convencionais de comunicagdo, em que os horarios e conteudos sao limitados pelas
emissoras (MEIO & MENSAGEM, 2016). Consequéncia disso € o aumento do
investimento em Internet (de 14% em 2017 para 17% em 2018) na fatia do bolo
publicitario e a consequente menor participagao da TV (de 59% para 58% no mesmo

periodo) (CENP, 2018). Outra vantagem é que a publicidade é feita diretamente
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onde o publico alvo esta. Ao anunciar com determinado influenciador digital, seus
seguidores consomem aquela propaganda mais naturalmente pelo fato de confiar e
almejar as mesmas coisas que ele usa, ou por ela estar misturada a vida que mostra
nas midias.

Alguns influenciadores chegam a cobrar em torno de 5 mil reais apenas para
publicar uma foto em sua conta no Instagram utilizando determinado produto ou R$
20 mil (ou mais) para fazer presenca em eventos (BATISTA JR, 2016). Pode parecer
muito, mas é mais rentavel que locar um estudio, contratar atores e/ou celebridades
e produzir um filme para televisao.

Alias, antes dos influenciadores digitais, as marcas recorriam a imagem de
celebridades de telenovelas e filmes ou atletas consagrados para vender seus
produtos e propagar suas ideias. Segundo Silva e Tessarolo (2016), era a "velha e
boa receita infalivel: artistas [e celebridades] cediam suas imagens a diferentes
campanhas no intuito de associar sua boa reputagado as marcas e produtos" (p.7).

Uma das diferengas cruciais no relacionamento entre influenciadores e seu
publico é a interagdo ativa e fluida que ocorre. Hoje se pode comentar no conteudo
que é produzido, e receber feedback, ou até mandar uma mensagem inbox, em
midias como o Instagram, e ser respondido pelo proprio influenciador (e inclusive

poder ser repostado por ele). Como afirmam Silva e Tessarolo (2016),

o fator emocional é importantissimo para gerar valor no relacionamento
entre consumidor e marca. A relagao entre produtor de conteudo e publico é
agora uma via de mao dupla. E ndo poderia haver cenario melhor para que
o conceito dos influenciadores digitais se difundisse. [...] Esta nova forma de
consumir informagdo vem desencadeando uma revolugdo nos
comportamentos de consumo. Os influenciadores tém conseguido renovar
conceitos que funcionaram como alternativa de comunicagéo para grandes
marcas. (p.7)

Ndo que as celebridades tenham sido completamente substituidas pelos
influenciadores, pois eles ainda s&o reconhecidos e admirados por grande parte da
populagdo que consome 0s veiculos tradicionais de comunicagdo. Todavia, hoje
dividem espaco com influenciadores para nichos e plataformas especificos. E, para

as marcas, é crucial saber dialogar e investir nessa pujante onda.
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5 PRODUGAO DE CONTEUDO DIGITAL

Retomando a discussao anterior, cabe frisar o contraponto entre celebridades,
surgidas na midia analdgica, e os influenciadores digitais, frutos da internet. Pois,
segundo Shirky (2011), de meados do século XX ao inicio do século XXI, houve uma
grande mudancga na maneira de se produzir e de se consumir conteudo midiatico.

De acordo com o autor, o cenario socioecondmico poés-Guerras e a
consequente industrializacdo foram responsaveis pelo aumento do tempo livre dos
individuos das crescentes classes meédias mundiais. O 6cio dirigiu-se as TVs.
"Desde a década de 1950, qualquer pais com PIB ascendente invariavelmente
presenciou uma reorganizagao das relagdes humanas; [...] as trés atividades mais
comuns eram trabalhar, dormir e ver TV [...] porque a passividade é mais facil e
pratica" (SHIRKY, 2011, p.11). Dessa forma, o tempo, anteriormente dedicado ao
trabalho, € agora investido no consumo de novelas, sitcoms e filmes. "Alguém
nascido em 1960 ja viu algo em torno de 50 mil horas de televiséo e pode ver outras
30 mil antes de morrer" (idem, ibidem).

As marcas seguiram a tendéncia e também migraram para a TV, investindo
em filmes, seriados e comerciais durante a programagao. A emissora estadunidense
ABC, American Broadcasting Company, divulga que o valor investido em publicidade
na TV no pais foi de 58 milhdes para 1,5 bilhdo de ddlares entre os anos de 1960 e
1970. Esse montante impactou diretamente na percepcado que a audiéncia tinha dos
atores que participavam das producdes televisivas. Isso porque a evolugcdo das
técnicas de filmagem, cenarios e roteiros resultou numa maior complexidade das
historias contadas e consequente maior sensagao de empatia causada pelos atores
em um programa, seriado ou filme de TV. Segundo pesquisa da Miami University,
"as pessoas se voltam para seus programas e personagens preferidos quando
voltam do trabalho e se sentem soés [...] 0 que [muitas vezes] substitui tempo com
amigos e familia" (SHIRKY, 2011, pp.11-12). Assim, acompanhar os atores em sua
vida fora das telas fez com que se algassem como celebridades.

No inicio do século XXI, entretanto, com a democratizacdo da internet (e as
consequentes midias sociais), surge um contraponto a dindmica de producao de

conteudo midiatico. Shirky (2011), em consonancia com Castells (2000), aponta que



33

a internet surge como um campo de criagao coletiva e que, dessa forma, nesta nova
plataforma "podemos agora tratar o tempo livre como um bem social geral que pode
ser aplicado a grandes projetos criados coletivamente, em vez de um conjunto de
minutos individuais a serem aproveitados por uma pessoa de cada vez" (SHIRKY,
2011, p.15). Enquanto que o consumo de televisdo impossibilita a resposta ou a
produgao de conteudo também televisivo por parte dos espectadores.

Shirky exemplifica esse ponto por meio da Wikipédia, a enciclopédia

colaborativa on-line, e o artigo sobre o corpo celeste Plutdo presente no site.

Em 2006, Plutdo estava sendo colocado para fora do clube dos planetas --
astrobnomos haviam concluido que ele nao era parecido o bastante com os
outros planetas para pertencer ao grupo, entdo propuseram redefinir planeta
de modo a exclui-lo. Como resultado, a pagina sobre Plutdo na Wikipédia
teve um subito aumento de atividade. As pessoas editavam furiosamente o
artigo para explicar a alteragdo proposta no status de Plutdo, e os editores
mais comprometidos discordavam entre si sobre como caracterizar melhor a
mudanca. Durante essa conversa, eles atualizaram o texto -- contestando
partes dele, frases e até a escolha de palavras -- até transformar a esséncia
do artigo de "Plutdo é o nono planeta” em "Plutdo € uma rocha de formato
estranho, com uma o6rbita de formato estranho, no limite do sistema solar.
(SHIRKY, 2011, pp.13-14)

Por meio desse breve relato, o autor indica que o internet possibilitou a
expressao desse novo senso de participagdo. E mais: que, por conta disso, pela
primeira vez desde o surgimento da TV, houve diminuigdo de seu consumo por

pessoas jovens.

Populagbes jovens com acesso a midia rapida e interativa afastam-se da
midia que pressupbe puro consumo. Mesmo quando assistem a videos
on-line, aparentemente um mera variagéo da TV, eles tém oportunidades de
comentar o material, compartilha-lo com os amigos, rotula-lo, avalia-lo ou
classifica-lo e, é claro, discuti-lo com outros espectadores por todo 0 mundo.
(SHIRKY, 2011, pp.15-16)

E é essa onda de producao de conteudo de forma colaborativa, ou Conteudo
Gerado pelo Usuario, como conceituam Kaplan e Haenlein (2010), responsavel pela
ascensao dos influenciadores digitais. Aliada também ao fato de a internet ter aberto
portas para que o publico possa escolher o que quer consumir, onde e quando, de
acordo com o que ele considera relevante e, em alguns casos, tornando-se

produtores de seus proprios conteudos.
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Eis uma grande distincdo entre celebridades e influenciadores digitais:
aquelas sé&o figuras publicas ou que se tornaram famosas por serem fruto de midia
pré-digital; ja estes sdo pessoas comuns que, ao produzirem determinado conteudo,
muitas vezes de forma amadora, tornam-se referéncia para muitos usuarios de
midias sociais.

Hoje existem milhares de influenciadores digitais que se dirigem para milhdes
de seguidores. Dessa forma, é possivel depreender que todos ndo abordem os
mesmos temas tampouco tenham o mesmo publico. Entdo como diferencia-los?

Uma das formas de distinguir influenciadores digitais entre si é o conteudo
que cada um produz. E uma das maneiras de distinguir conteudo é a linguagem
utilizada, ou seja, se o fazem via texto, imagem, audio, ou audiovisual.

Pode-se classificar via plataforma/aplicativo. Ou seja, alguns veiculam textos
em blogs ou Facebook. Outros veiculam imagens também no Facebook e/ou
Instagram, Tumblr. Ainda alguns produzem podcasts para Spotify, Apple Music ou
para embutir em blogs. Também ha os que produzem conteudo audiovisual para
YouTube, Instagram (principalmente depois do surgimento do IGTV), Vine, TikTok.

Essa diversidade de conteudo varia de acordo com o nicho, além da
personalidade de cada influenciador. Por exemplo, influenciadores de moda
frequentemente discorrem sobre marcas de roupas, dicas de vestuario, até mesmo
maquiagem; influenciadores de lifestyle sobre seu cotidiano; influenciadores de
viagem sobre esse tema. Portanto cada influenciador, por mais diverso que seja seu
conteudo, tem um enfoque, "ditado" por seu nicho e por seu publico.

O curioso aqui é que, como descrito na Introducao deste trabalho, a conta
@matheusilt pertencia a um nicho (lifestyle outdoor/fotografia) e migrou para outro
(decoracao/reforma/DIY); isto é, adquiriu seguidores que apreciam conteudos deste
nicho. Esse exemplo demonstra a volatilidade das midias sociais e de transicdo de
conteudo que um influenciador pode exercer (ou sofrer).

Outra forma de classificar o conteudo € com relagdo a periodicidade de

postagem, foco desta monografia e a ser abordado a seguir.
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5.1 O FAST CONTENT E A ERA (DO EXCESSO) DA INFORMAGAO

Baixa frequéncia de conteudo é considerado algo quase inadmissivel para um
influenciador digital. Para influenciadores como Nah Cardoso (@nahcardoso), do
nicho de lifestyle, que conta com 8,1 milhdes de seguidores no Instagram, postar
todos os dias e estar presente em tempo real é essencial, o chamado fast content.

O fast content, significa, em tradugao livre do inglés, conteudo rapido.
Segundo a Forbes', nada mais é que a tendéncia mundial na produgdo de contetdo
em internet, feita de forma a ser consumida de maneira ultrarrapida pelos usuarios.
"La clave para crear fast content, o contenido que en solo unos segundos logre
conectar con el cliente, es la capacidad de sintesis, el uso de tecnologia ligera,
atrayente y amigable al usuario, y en gran medida la creatividad del marketer."
(FORBES, 2018, online)

Indo ao encontro da matéria, em entrevista® ao autor no dia 20 de outubro de
2019, Cardoso afirma que posta diariamente "quantos stories forem necessarios
para fazer os publiposts que forem precisos e também postar outros conteudos no
meio para nao ficar s6 propaganda". Sobre postagens no feed, ela chega a fazer
mais de trés postagens por dia. "Tem dias que tem muito conteudo para ser postado,
muita entrega para marcas, entdo tenho de postar bastante foto e video", diz a
influenciadora, além de afirmar que "[...] postar bastante, pelo menos 10 stories [no
Instagram] por dia é a forma de mostrar para o meu publico e para os algoritmos [do
aplicativo] que estou sempre aqui, que eu importo."

Seguindo o mesmo raciocinio, no site da Adobe Spark, aplicativo responsavel
pela difusdo de projetos feitos pelo sistema Adobe, consta o artigo How often to post
to Twitter, Facebook, Instagram and Pinterestt em que se |& a recomendacgéo de

"postar ao menos uma foto [no feed do Instagram] por dia. [...] Algumas marcas e

" Link da matéria: <https://www.forbes.com.mx/el-fast-content-sera-tendencia-el-proximo-ano/>
Acesso em 17 nov. 2019.

2 Tradugéo do autor: "A chave para criar fast content, ou conteido que em apenas alguns segundos
consiga se conectar com o cliente, é a capacidade de sintese, o uso de tecnologia veloz, atraente e
amigavel ao usuario, e, em grande parte, a criatividade do profissional de marketing."

% Link da entrevista na integra: <https://www.soundcloud.com/document/HkIgNMHDtO> Acesso em 10
nov. 2019.

4 Link da matéria:
<https://blog.adobespark.com/2016/05/06/how-often-to-post-to-twitter-facebook-instagram-and-pintere
st/> Acesso em 10 nov. 2019.
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perfis chegam a postar com sucesso 10 fotos por semana" (ADOBE SPARK, 2016,
online. Tradug&o do autor).

E aceitavel que, para influenciadores digitais e marcas, reafirmagdo e
presenca nas midias seja essencial. Mas a produgdo massiva de conteudo impacta
de que forma?

Castells (1999) denomina a sociedade do inicio do século XXI como
"sociedade da informagao", uma vez que esta cada vez mais pautada na rapida
difusdo de dados, muito auxiliada pela Internet, que se instaura durante a década de
1970 e culmina com a abertura comercial na década de 1990. O que, na visdo do
autor, faz parte de uma necessidade de reformulacao do sistema capitalista, que se

deu nesta época.

O termo sociedade da informagdo enfatiza o papel da informagdo na
sociedade. Mas afirmo que informagédo, em seu sentido mais amplo, por
exemplo, como comunicagcdo de conhecimentos, foi crucial a todas as
sociedades, inclusive a Europa medieval que era culturalmente estruturada e,
até certo ponto, unificada pelo escolasticismo, ou seja, no geral uma
infra-estrutura intelectual. [...] Atualmente indica o atributo de uma forma
especifica de organizagédo social em que a geragéo, o processamento e a
transmissdo da informagdo tornam-se as fontes fundamentais de
produtividade e poder devido as novas condigbes tecnoldgicas surgidas

nesse periodo histérico. (CASTELLS, 1999, p.64-65).

Ou seja, embora a cultura da Internet tenha sido apontada pela influéncia e
formagdo das culturas tecnomeritocratica, hacker, comunidades Vvirtuais e
empreendedoras, como enumera Castells, o maior propagador das redes e da
velocidade na disseminacido de informagao é o proprio capitalismo, na medida em
que atua enquanto forca impositiva da competitividade das empresas, demandando
produtividade e lucratividade.

Seguindo a onda das organizagdes por mais lucro por meio da informagéo,
surgem as midias sociais e, por consequéncia, criadores de conteudo e
influenciadores digitais, que atendem essa necessidade pujante e incessavel das
empresas em estarem presentes no cotidiano do seu publico. O revés dessa
situacao é o excesso de informacéo a que estamos submetidos.

De acordo com Braga (2009), informacao é tudo aquilo que reduz a incerteza.

Dessa forma, segundo o autor, o que ocorre hoje ndo se poderia chamar de
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"sociedade da informacgao". "Uma vez que temos uma explosao de dados e fatos
que, isoladamente, ndo tém significado e ndo produzem compreensido. Sem isso,
nao reduzem a incerteza e, portanto, passam a ser 'nao-informacao™ (BRAGA, 2009,
p.1). Isto &, os individuos estdo sujeitos a tantos fatos e dados, sem contar false
facts e fake news, que lhes falta tempo e, muitas vezes, ferramentas para
transformar essa enxurrada em informacdo util e, consequentemente, em
conhecimento aplicado.

Nem Castells (1999) nem Braga (2009) duvidam dos beneficios que a
tecnologia da informagédo proporcionaram a sociedade. Acessar, em tempo real,
informacgdes sobre quase tudo que existe no mundo e poder estabelecer contato
direto com as fontes de informacbes representa uma drastica mudanca de
paradigma na sociedade humana, bem como a democratizagdo da producéo e
disseminagao de informacéao. Por outro lado, hoje ha informacédo demais e tempo de
menos.

Segundo o site Statista, o Facebook conta com mais de 2,4 bilhdes de
usuarios ativos por més, que geram 4,3 bilhdes de mensagens e mais de 5,7 bilhdes
de curtidas todos os dias. No YouTube, sao feitos uploads de mais de 4 milhdes de
horas de conteudo e mais de 5,9 bilhdes de horas de conteudo assistidas todos os
dias. No Instagram, s&o mais de 63 milhdes de imagens postadas por dia.

Esse turbilhdo de dados leva a consequéncias, como a denominada
"sindrome do excesso de informacgao" (BARABANI, 2003). Essa condi¢gédo ainda n&o
€ uma doenca. Considerada isoladamente, ela faz parte dos componentes do stress
associado ao trabalho. Mesmo assim, ela ja comeca a apresentar caracteristicas
proprias.

"Na medida em que a ansiedade no trato com a informagao vai crescendo, o
nivel de stress vai subindo, com conseqiiéncias mais graves para 0 nosso
organismo. Comega com desordens do humor, com o aumento da
irritabilidade e continua com a dificuldade para adormecer, disturbios da

memodria até chegar a niveis elevados de stress e desenvolvimento de um
comportamento neurético." (BRAGA, 2009, p.3)

Essa condicdo € tdo alarmante que processos de degeneracédo precoce da
memoria, que antes sé apareciam em pessoas com mais de 50 anos, agora, passam

a ser encontrados em pessoas com idade entre 20 a 40 anos. Especialistas do
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Grupo de Estudos em Linguagem da USP acreditam que tal fato se deva ao excesso
de informagdes e estimulos que bombardeiam nosso cérebro diariamente. S&o
informacdes cada vez mais rapidas, provenientes dos meios de comunicagao, do
telefone celular e, principalmente, da Internet. O problema, que até entdo acometia
principalmente executivos e profissionais workaholics, agora estdo presentes em
pacientes de todas as idades.

A partir dessas informacgoes, deve-se ressaltar a importancia da produgao de

conteudo de forma responsavel e comedida, que é um dos objetivos deste TCC.
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6 SLOW CONTENT

Como contestagao ao fast content, vigente modelo de produgao e postagem
de conteudo, irrompe, em 2017, o slow content. O termo em inglés, cuja traducao
literal € "conteudo lento", simboliza uma nova corrente de pensamento entre
criadores de conteudo, que busca combater o excesso de informagdes produzidas
de modo superficial e disseminadas apenas para cumprir tabelas ou dar a impressao
de presenca nas midias.

Sua premissa, assim como os quase homénimos slow fashion e o slow food,
movimentos surgidos em contraponto a seus antbnimos, fast fashion e fast food, é
repensar a producdo e consumo excessivos. No caso do slow content, a
preocupacao € informacao e conteudo.

Cabe frisar que, por ser um movimento ainda incipiente, de demanda
mercadoldgica, ndo ha literatura académica sobre o tema. Dessa forma, todo o
conteudo apresentado doravante advém de informagdes do mercado publicitario.

Segundo Nicola Brown, representante da SkyWord, subsidiaria do American
Public Media Group, com clientes como MasterCard, IBM e Colgate, slow content é o

novo paradigma sobre informagdes no meio digital.

Just as the slow food movement is growing, there could be a slow content
movement coming. A movement where people begin to distrust and turn away
from soundbite news and begin to yearn for long-form content. Content that's
well researched, well written, thoroughly fact checked, and thoughtfully
delivered. Content that appears on real paper with real ink, content that you
can sit with and absorb more deeply. Content with depth, authenticity,
integrity. (BROWN, 2017. In SkyWord, online)

Na mesma linha de pensamento, de acordo com Vinicius Denny, em artigo

para o Linkedln, "ja que devemos fazer, que fagamos bem feito".

Noés, produtores de contetdo, devemos tomar uma dificil decisdo. Ha o
caminho facil de conteldos rasos e rapidos, que podem atender a um ou
mais requisitos mercadolégicos. No caminho dificil, ndo ha segredo: bons
conteudos levam tempo para serem produzidos. Exigem pesquisa, reflexao,
amadurecimento, estruturagdo. Sem isso, é provavel que os contetdos falem
mais do mesmo, maquinalmente, sem nenhum toque humano. (DENNY,
2017. In LinkedIn, online)
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Essa também é a premissa da agéncia de publicidade francesa Dixxit.
Segundo o0 que consta em seu proprio site, slow content € "produzir menos, produzir
melhor". Alias, o raciocinio de producao quase que artesanal é o grande diferencial
da agéncia. Seguindo suas diretrizes, ela presta servicos a outras empresas e
organizagodes, produzindo conteudos "mais racionais, mais seletivos, mais justos".

Nous accompagnons les entreprises et organisations dans leur transition
éditoriale vers des contenus plus raisonnés, plus sélectifs, plus justes. De la
confection d’'une stratégie éditoriale responsable a I'orchestration d’une

production mieux maitrisée, nous donnons les clés pour prendre le virage du
Slow Content.® (DIXXIT, 2019, online)

Ainda segundo a agéncia, o intuito do slow content é devolver a identidade
editorial das marcas por meio da criagdo de conteudos uteis. Dessa forma, "com o
slow content, as empresas possuem a oportunidade de expressar sua real
singularidade." A ideia também é tornar os conteudos, antes produzidos em larga
escala e sem critério, em mais "duraveis [...], ricos e elaborados [...], que permitem
uma conexao mais forte e profunda com seu publico. Nés criamos experiéncias
vetores de sentimento, emocgéo e engajamento." (DIXXIT, 2019, online. Tradugéo do
autor).

De acordo com a L'ADN, portal francés sobre economia, inovagao e novas
midias, as empresas atualmente estdo tdo preocupadas em se fazerem presentes
na internet, que perderam as reais razées pelas quais produzem conteudo. Muitas
delas chegam a gerar o que o portal cunha como "cacophonie éditoriele" (L'ADN,
2018, online), ou seja, a mera repeticao e reprodugcao de um mesmo conteudo por
empresas diferentes. Outro termo utilizado pelo portal é "infobésité", que consiste no

excesso nocivo de informagdes produzidas.

Infobésité et saturation de contenus, lassitude et défiance vis-a-vis des
réseaux sociaux... Difficile pour les marques de capter l'attention des
consommateurs. Au lieu de les assaillir de mille messages, mieux vaut
prendre son temps et opter pour le slow content®. (idem, ibidem)

® Tradugdo do autor: Acompanhamos as empresas e organizagdes em sua transigdo editorial a
conteudos mais racionais, mais seletivos e mais justos. Desde a confeccdo de uma estratégia
editorial responsavel a orquestragao de uma produgao mais bem matrizada, damos as chaves para a
conversao ao Slow Content.

6 Tradugdo do autor: "Infobesidade" e saturacdo de contetido, cansaco e desconfianga das redes
sociais... Esta cada vez mais dificil para as marcas captarem a atengdo dos consumidores. Em vez
de ataca-los com milhares de mensagens, € melhor economizar tempo e optar pelo slow content.
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Assim, o slow content representa uma quebra desse padrdao, uma vez que,
ainda segundo o portal, ele € uma forma de produgéao altamente identitaria. "Por ser
uma nova forma de pensar e de fazer, a empresa deve se perguntar: o que tenho de
diferente a oferecer? O que tenho de unico a dizer? E |a estara seu DNA." (idem,
ibidem. Tradugdo do autor). Requer também pesquisa sobre o que ja foi feito,
principalmente no que se refere a formatos, isto &, "como dizer de um jeito que seja
meu?". Ainda, para se tornar adepto do slow content deve-se pensar na produgao de
conteudos duraveis e confiaveis. "Assim como podemos escolher utilizar uma sacola
de pano em vez de inuUmeras sacolas plasticas, devemos escolher um bom conteudo
em vez de inumeros ruins" (idem, ibidem. Tradugao do autor).

O slow content se mostra como uma perspectiva, no minimo, inovadora.
Deixar de produzir conteudo descartavel e em larga escala, para adotar uma nova
postura, de conscientizagdo na confecgdo e consumo de informagdes. Mas como
isso funciona na pratica? Como se aplica, de fato, o slow content? E o que se
pretende descobrir por meio do estudo de caso da conta @matheusilt, administrada

por Matheus Iltchechen no Instagram.
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7 ESTUDO DE CASO DA CONTA DE INSTAGRAM @MATHEUSILT

Um dos métodos mais utilizados pelo campo cientifico da Comunicagao,
principalmente na area de Publicidade e Propaganda, é o estudo de caso. Segundo
Yin (2014), o método € adequado quando se pretende investigar o como e o porqué
de um conjunto de eventos sequenciais e/ou contemporaneos. Neste caso, o
interesse estd em como a conta @matheusilt ascendeu em seguidores e
popularidade no Instagram e por que a forma como posta fez com que atingisse o
interesse de marcas e seguidores.

A técnica de entrevista em profundidade, como afirma Notess (1996), € uma
aliada na busca por informacdes relevantes para o estudo, uma vez que o
respondente revela motivagdes, crencas e atitudes sobre determinado tema. No
caso, a entrevista com Matheus faz-se relevante no intuito de perceber como ele
entende o crescimento de sua conta no Instagram e como ele vé seu proprio
florescer como influenciador digital. Dessa forma, todas as citagdes sao atribuidas a
ele em entrevistas feitas ao longo da produgéo deste trabalho.

Outra técnica a ser utilizada é a analise documental, uma vez que, como
evidenciam Ludke e André (1986), complementam informagdes de outras técnicas e
desvelam aspectos novos de um tema. Aqui os documentos sdo majoritariamente
fotografias de Matheus, imagens de suas reformas e prints de comentarios e
mensagens da conta de Instagram @matheusilt, todos utilizados de forma a ilustrar

e facilitar a compreensao do que sera relatado.

7.1 O INiCIO DE TUDO

Em 2017, quando Matheus lltchechen e seu namorado, no caso o autor deste
trabalho, decidiram morar juntos em um apartamento alugado. De acordo com
Matheus, o local era "muito triste" e "sem esperanga". Aos poucos e ao longo do
ano, trocou a decoragao e renovou o que péde com o orgamento que tinham e com
as proprias maos. Seus amigos e seu namorado incentivavam-no a postar o que

fazia nas redes sociais digitais, como o Instagram, mas, para ele, isso néo era
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relevante o suficiente para ser postado. "Ndo achava relevante mostrar que havia
pintado paredes e restaurado méveis. E algo comum, ndo?"

Alias, esse é um ponto muito relevante da personalidade de Matheus: ele
sempre cré que seu trabalho pode ser aprimorado e que, por isso, hdo tem mérito
em ser divulgado como esta. Além disso, ele receia sempre parecer que esta "se
achando" ou "sendo prepotente", entdo busca ser discreto, sincero, verdadeiro (e

muitas vezes autodepreciativo) com o que mostra de si.

FOTO 2 - ANTES E DEPOIS DA COZINHA

FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).

Até que, em outubro de 2017, ao considerar terminada a cozinha (FOTO 2),
pintada totalmente de preto, com balcdo de pinus e porta-panelas feito de escada,
Matheus foi convencido a divulga-la em sua conta no Instagram: uma postagem com
quatro fotos do resultado no feed de noticias, e varios stories contando como foi o
processo, do antes até o depois, com uma linguagem simples, debochada e

bem-humorada. Matheus revela que

Quando finalmente me convenci de postar, quis fazer de um jeito que eu
mesmo quisesse assistir. Me perguntei: o que eu gosto de ver no Instagram?
O que as pessoas querem ver no Instagram? E uma das respostas claras
que tive foi "bom humor". Outra coisa que tinha claro na minha mente é que
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postaria com uma linguagem simples, acessivel, porque muitas pessoas
postam [conteudos afins] com linguagem técnica e isso afasta o publico.

Foi ja na reforma da cozinha também que surgiu o nome sob o qual Matheus
postaria todas as transformagdes via stories em seu Instagram: Senta que 14 vem

reforma (FOTO 3).

FOTO 3 - STORIES DE @MATHEUSILT - SENTA QUE LA VEM REFORMA

- : - T
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REFORMA
41 epi§6diode_hpje: 4 S - | | Eraumavez
uma cozinha apérta&a,
A COZINHA bege e com um armario
FEIAE %EM embuste na parede:
] T ———— -

w Cozinha 61w

X
8 FEB 2017

Catamos madeira
darua

passei massa
corrida...

;

FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019)
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A conta de Matheus lltchechen no Instagram, @matheusilt, até entdo contava
com cerca de cinco mil seguidores, o que muitas classificagbes de agéncias como
Mediakix ja consideram microinfluenciador, mas sem nicho definido. Misto de
fotégrafo com estilo "descolado" e "pessoa conhecida na cidade onde nasceu e
cresceu", o perfil @matheusilt, em que predominavam selfies, paisagens e fotos do
cotidiano (FOTO 4), era seguido por pessoas que conheciam Matheus pessoalmente
ou que gostavam de seu trabalho como fotégrafo. Isto €&, ele ja possuia nogdes de
aprimoramento de autoimagem por meio da fotografia e por meio do que postava ou
deixava de postar (gatekeeping) em sua conta. E relevante dizer que, & época, suas

postagens contavam com uma média de 800 curtidas.

FOTO 4 - FEED DA CONTA @MATHEUSILT ANTES DAS REFORMAS

FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).
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Apos postar as fotos da cozinha7, despretensiosamente e incentivado por
seus amigos e namorado, marcou o perfil @mauricioarruda nos stories’ para que
Mauricio Arruda, arquiteto, diretor criativo, apresentador de TV e influenciador digital
do nicho de arquitetura e decoragao, de alguma forma, notasse o que havia feito.
Por sorte, ele realmente notou e divulgou a conta de Matheus e a cozinha,
repostando o conteudo em seus proprios stories. Em 24 horas, @matheusilt ganhou
cerca de mil e quinhentos seguidores, um crescimento de 30% ao que havia
anteriormente. E sua publicacdo no feed recebeu cerca de trés mil e quinhentas
curtidas e trezentos comentarios.

Isso, porém, nao foi suficiente para convencer Matheus de que deveria
apostar nesse novo nicho: "Para mim, foi um episddio isolado, como sempre digo.
Nunca tive pretensdo de entrar nesse meio e, mesmo com a repercussio [da
postagem] da cozinha, ndo acreditei que fosse suficiente para mudar de conteudo.
Foi s6 uma postagem e pronto." Assim, ele continuou a postar o que ja costumava. A
média de curtidas, anteriormente de 800, subiu para duas mil em cada publicagéo.

Eis que em fevereiro de 2018, Matheus foi convidado via Instagram por uma
das diretoras do canal de TV fechada GNT a participar de um novo programa que
estrearia em maio daquele ano, o Missao Design.

Segundo ela, seria um reality show em que trés participantes competem entre
si enquanto decoram, em doze horas, cada um o seu container, com uma tematica
especifica para todos (como "quarto de casal" ou "sala de estar pet-friendly"). "Eu
nunca imaginei que uma postagem aleatéria no Instagram fosse me render uma
participagdo em um programa de televisdo." No episddio em que participou®,
competindo contra duas arquitetas (FOTO 5), o tema era "cozinha". Matheus saiu
vitorioso da disputa e arrancou elogios dos jurados, também arquitetos e designers

de interiores.

" Link da publicagdo da cozinha em @matheusilt: <https://www.instagram.com/p/BbxAtmxI8e3/>.
Acesso em 10 nov. 2019.

8 Link dos stories da reforma da cozinha em @matheusilt:
<https://www.instagram.com/stories/highlights/17951363686144249/>. Acesso em 10 nov. 2019.

® Link do episddio Missao Design - Cozinha: <https://globosatplay.globo.com/gnt/v/6721271/> Acesso
em 17 nov. 2019.
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FOTO 5 - CAST DO EPISODIO DO PROGRAMA MISSAO DESIGN™

FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).

"Nesse momento pensei: 'Eita, acho que estou fazendo algo certo... Sera que
levo mesmo jeito para isso?"™. Foi entdo que Matheus decidiu transformar sua sala
de estar, como um teste, para ver se teria 0 mesmo sucesso que o cémodo anterior,
sua cozinha. E importante frisar que a vitéria no Missdo Design ndo resultou em
grandes numeros para @matheusilt. "Se eu ganhei 200 seguidores, foi muito. Fui
seguido pela Fernanda Paes Leme [atriz e apresentadora do programa], mas s6."

Outro incentivo que recebeu foi dos colegas de faculdade de seu namorado,
uma vez que @matheusilt foi objeto de um projeto de design thinking na disciplina
de Criatividade em Planejamento de Comunicagdo do quinto semestre do curso de
Comunicacao Social da UFPR, no ano de 2018. Nele foi proposto que fizesse um
bazar online com pegas de sua casa que nao usava mais, de modo a aumentar o
engajamento com seu publico. O projeto foi executado e foi um sucesso: todos os
dezoito itens foram vendidos em cinquenta minutos. Outra proposta era que Matheus

realmente pusesse em pratica a reforma da sala de estar (FOTO 6).

'° Da esquerda para a direita: Matheus, Manu, Fernanda Paes Leme (apresentadora) e Carol.
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FOTO 6 - ANTES E DEPOIS DA SALA DE ESTAR

FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).

No projeto da sala, apostou na tendéncia industrial, como a pintura em meia
parede de cores branco e cinza, rack feito de armario de agco, encanamento de ferro
aparente, iluminagdo pendente, floreiras de vergalhdo e lambe-lambe. Ao fim, em
agosto de 2018, Matheus postou da mesma forma: fotos de antes e depois num
carrossel no feed' e stories contando a histéria da sala e como foi a reforma. Dessa
vez, @mauricioarruda novamente repostou, levando @matheusilt a ganhar mais
dois mil seguidores, dentre eles a loja de decoragdo Westwing, que também
repostou todos os stories (sendo a sequéncia de stories mais assistida da histéria da
marca), rendendo a Matheus mais oito mil seguidores e mais de 10 mil curtidas na
publicagdo. Assim, as fotos da postagem no feed foram replicadas em diversos
perfis de decoracdo, como @ideiasdiferentes, @decorfeelings e @diyhomebr. De

cerca de 5500 seguidores em agosto de 2018, passou a ter cerca de 16 mil. Em

" Link da publicagdo da sala em @matheusilt: <https://www.instagram.com/p/BmHPdrQFw_9/>.
Acesso em 10 nov. 2019.
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seguida, a Casa Vogue, revista especializada em decoragao e estilo de casa, por
meio da entdo repodrter Paula Jacob, entrou em contato com Matheus para
entrevista-lo sobre como foi o processo de reformar com suas préprias maos . Mas
o fato mais relevante que ocorreu com a reforma da sala, e que foi um divisor nos
conteudos produzidos e postados por @matheusilt, foi o primeiro contato de uma
empresa do ramo de construcdo e decoragcdo, que apostou nele como criador de
conteudo: a Leroy Merlin Brasil (FOTO 7).

FOTO 7 - PRIMEIRO CONTATO COM A LEROY MERLIN BRASIL

Hey, Matheus....patrocinar a gente
ndo patrocina, mas queremos bolar
alguma coisa contigo. :0) Essa sua
cozinha ficou muito linda e
queremos ensinar mais pessoas a
fazerem isso.

Manda seu e-mail pra gente
comecar um papo?

Sorry, nem me apresentei. Sou

Anita, responséavel pelas Medias

Sociais da Leroy Merlin (tinha

mudado para o meu perfil pessoal
ﬁ' e nao me dei conta)

Oie! Meu Deus, que honraaaaaa

Meu e-mail é o
m.iltchechen@gmail.com

FONTE: ILTCHECHEN, M. (2018).

7.2 O MATHEUS INFLUENCIADOR

Nesse primeiro contato, a empresa cedeu um voucher de mil reais por més
para ser utilizado em quaisquer condicbes. Com essa motivagdo, a reforma da
lavanderia foi a primeira que, de fato, foi pensada inteiramente como um conteudo
para redes sociais, com video para YouTube inclusive, atingindo 100 mil

visualizagbes em uma semana.

12 Entrevista completa no link:
<https://casavogue.globo.com/Interiores/apartamentos/noticia/2018/08/antes-e-depois-reforma-deixa-
apartamento-alugado-irreconhecivel.html>. Acesso em 10 nov. 2019.
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O diferencial da transformacdo da lavanderia foi a parede viva feita com
calhas de plastico e o mobiliario feito totalmente de pinus, sendo uma continuidade
da cozinha (FOTO 8).

FOTO 8 - ANTES E DEPOIS DA LAVANDERIA

FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).

A reforma foi postada13 em dezembro de 2018 e sua repercussido no
Instagram deu-se sob a repostagem novamente por @mauricioarruda, replicacdo em
diversos perfis de décor, nova matéria na Casa Vogue onIineM, e um saldo de mais
nove mil seguidores e de 14 mil curtidas na publicacdo do feed. Mas, para Matheus,
o0 mais importante foi ter sido chamado para ser do time de produtores de conteudo
fixos do canal do YouTube Casa de Verdade (FOTO 9).

¥ Link da publicagéo da lavanderia em @matheusilt: <https://www.instagram.com/p/Bq47YSRguCy/>.
Acesso em 10 nov. 2019.

4 Link da matéria "Décor do dia: lavanderia compacta para apartamento pequeno":
<https://casavogue.globo.com/Interiores/Decor-do-dia/noticia/2018/12/decor-do-dia-lavanderia-compa
cta-para-apartamento-pequeno.html>. Acesso em 10 nov. 2019.
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FOTO 9 - TELA INICIAL DO CANAL CASA DE VERDADE

Casa de Verdade INSCRITO ()

300 mil inscritos

INiCIO ViDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE Q

Envios REPRODUZIR TODOS = CLASSIFICAR POR

Box organizado e prético DIY | Fonte de dgua com Como montar um bance DIY | Banco sapateira 7 Organizaderes baratos e Como fazer mural de fotos e
com Rafa Oliveira Folha Paisagismo organizador com Karla... funcional com Matheus Iit sustentdveis com Rafa... recados super pratico com...

8,7 mil visualizagdes * 2,9 mil visualizagbes * 6,2 mil visualizagdes * 6,2 mil visualizages * 31 mil visualizagdes - 2,6 mil visualizagdes *
2 dias atrds 4 dias atrés 6 dias atras 1 semana atrds 1 semana atrds 1 semana atrds

FONTE: YOUTUBE, INC. (2019).

O Casa de Verdade, ou Casa, como chama Matheus, € o canal vinculado a
Leroy Merlin Brasil, em que constam videos voltados a decoragao, paisagismo, do it
yourself e reforma, e que conta com mais de 300 mil inscritos. Segundo Matheus,
"ser reconhecido por uma empresa multinacional e ter seu trabalho validado por ela
€ algo muito gratificante. Jamais esperei isso. Para mim, eu s6 pintei umas paredes

e parafusei umas tabuas."

6.2.1 Onde estdo as vassouras?: a crise que virou meme

Um dos requisitos a serem atendidos pela reforma era um local para guardar
todos os utensilios de limpeza: vassouras, rodos, baldes. Matheus, no caso,
escolheu trocar todos os cabos por apenas um retratil e desmontavel, de modo a
caber dentro do balcao da pia. Essa solugédo foi demonstrada nos stories que ele
postou, o que, por outro lado, ndo fica tdo claro na postagem em carrossel do feed.
E como as fotos foram replicadas em outros perfis de decoragao, a pergunta que
nao quis calar foi: onde estdo as vassouras? Pessoas chegaram a xingar Matheus,
falando que "reformar escondendo tudo e levando itens para outro cémodo era muito

facil".
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Ele, entdo, teve de fazer mais postagens falando onde havia guardado e que
solugdo havia dado para o problema. Mesmo assim muitas pessoas ainda nao
entenderam. Matheus, para testar seu publico, em uma repostagem no feed pelo
perfil da Casa Vogue no Instagram15, pediu para que quem soubesse onde estavam
as vassouras comentasse exatamente isso: "Eu sei onde foram parar as vassouras
do @matheusilt" (FOTO 10). O resultado: mais de 500 comentarios, e um meme que

esta presente em todas as fotos do feed de @matheusilt até hoje.

FOTO 10 - "EU SEI ONDE FORAM PARAR AS VASSOURAS DO @MATHEUSILT"
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FONTE: ILTCHECHEN, M. (2018).

Foi a partir dessa reforma também que ele se considerou criador de conteudo

e influenciador digital do nicho de decoragao, reformas e DIY.

Por mais que eu leia que uma conta com 5 mil seguidores ja possa ser
considerada microinfluencer, eu s6 fui realmente sentir que fazia algo
relevante e que algumas pessoas estavam prestando atengdo em mim
depois da transformacao da lavanderia, com cerca de 25 mil seguidores. [...]
As pessoas me mandavam mensagens 'Te sigo desde a [reforma e
postagem da] cozinha! Mal posso esperar as proximas reformas!'. Senti, a
partir desse ponto, certa responsabilidade de entregar algo.

'8 Link da publicagdo da lavanderia em @casavoguebrasil:
<https://www.instagram.com/p/BrFQJoyHJUJ/>. Acesso em 10 nov. 2019.
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Matheus, porém, nunca apressou seu ritmo de postagem. "Confesso que ja
senti muita pressado dos seguidores. Tinha gente que mandava mensagem: 'Sumiu?
Cadé mais reforma? Abandonou o Instagram?".

Para sanar essa demanda, comecou a se fazer mais presente nos stories.
"Comecei a postar coisas do meu dia a dia, como cuido das minhas plantas, como
estdo meus gatos, se minha casa continua do mesmo jeito... E deu certo!". Mas nao
foi s6 isso, ele também teve de fazer uma "miniacao de awareness". Matheus lembra

que avisou nos stories

[.-.] que reformas demoram e que nao é possivel produzir um conteudo tao
complexo e 100% feito por mim todo dia ou toda semana. Entdo meio que
toda vez que alguém me mandava mensagem perguntando de reforma, eu
tirava print do texto, apagava o nome e o rosto da pessoa, e postava nos
meus stories, explicando que estava em processo de nova reforma. Dizia
também ser um mundo novo para mim, como criador de conteldo. Entao
pedi paciéncia porque logo mais reformas estavam por vir.

Ele conta que a receptividade das pessoas foi 6tima. "Recebi uma chuva de
mensagens de carinho, de gente falando para eu ter meu tempo e que 'tinham

certeza de que coisa boa viria'." (FOTO 11)

FOTO 11 - RESPOSTAS A POSTAGEM

Nem faga.... Trabalhe no seu tempo e
produza contetido no seu tempo.
Pessoal acha que like e visualizagéo é
dinheiro e que podem exigir trabalho
seu pg te seguem... Amo seu IG. Posta
mais gato, comida, dcio (quando tiver),
casal padrinhos magicos, dicas
aleatdrias, posta tudo ou posta nada. Deuso do mundo real e da
Quem te curte fica, quem s6 pensa em sensatez...obrigada por trazer uma
tirar proveito do seu contetdo gratuito pessoa de verdade para esta

% vaza. TE AMAMOS CARAIO a ferramenta de comunicagdo maluca! 3

FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).
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E, aos poucos, ele foi se firmando como um criador de conteudo com baixa
frequéncia de postagem, e com seguidores que entendiam seu tempo e sua

linguagem. "Acho que o que deu certo foi a transparéncia e a sinceridade."

Em fevereiro de 2019, enquanto estava de férias em sua cidade natal,
Matheus teve a ideia de reformar o quarto de sua cunhada (FOTO 12). "Nunca havia
reformado nada que nio fosse a minha prépria casa, entdo conversamos muito,
porque as ideias divergem, e logicamente nao queria frustra-la e nem me aborrecer."

O desafio também, neste caso, foi a logistica, uma vez que a reforma foi em
Uniao da Vitdria, a 250 quildmetros de distancia da loja parceira Leroy Merlin mais
préxima, em Curitiba. "Havia outras lojas de constru¢do na cidade, mas eu tinha o
voucher mensal [agora de 2 mil reais], além do bom senso de usar Leroy para
estreitar ainda mais minha relagdo com a marca."

Sobre o inicio da parceria, Matheus revela que

[...] o marketing de Ia sempre me deixou muito livre para criar do jeito que eu
quisesse. Acho que eles me entenderam antes mesmo de eu entender o que
eu fazia. Eles s6 pediam para eu marcar a Leroy no que eu postasse e que
fosse da marca, mas nunca foi uma obrigagdo. Mencionava com gosto, pois,
para mim, era o reconhecimento de uma marca que sempre usei desde a
minha primeira reforma, mesmo quando nao tinham me descoberto.

Sobre exclusividade e concorréncia, "me foi dito que 'ndo seria muito legal'
postar coisas de outras empresas, ja que recebia voucher, mas que eu nao era
exclusivo deles e podia postar o que bem entendesse”.

Entdo, para a nova reforma, emprestou um carro, levou os materiais para a

casa da cunhada e transformou o ambiente em uma semana.
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FOTO 12 - ANTES E DEPOIS DO QUARTO

FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).

Como repercussao no Instagram, a postagem do antes e depois da reforma
do quarto e dos stories contando todo o processo Ihe rendeu mais 12 mil seguidores
e 0 mesmo numero de curtidas na publicagdo, além de mais uma matéria na Casa
Vogue16 e replicacdo do conteudo em varios perfis de décor. Entretanto, algo
diferente ocorreu dessa vez.

O usuario do Twitter @matheusfferrera replicou17 nesta rede as fotos de antes

e depois dos stories de @matheusilt no Instagram (FOTO 13). E viralizou.

'6 Link da matéria "Décor do dia: branco, azul e cinza ampliam quarto de casal":
<https://casavogue.globo.com/Interiores/Decor-do-dia/noticia/2019/02/decor-do-dia-branco-azul-e-cinz
a-ampliam-quarto-de-casal.html>. Acesso em 10 nov. 2019.

7 Link do tweet de @matheusfferrera:
<https://twitter.com/matheusfferrera/status/1096803004148256769>. Acesso em 10 nov. 2019.
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FOTO 13 - TWEET DE @MATHEUSFFERRERA SOBRE O CONTEUDO DE @MATHEUSILT
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FONTE: TWITTER, INC. (2019).

A conta @matheusilt no Instagram ganhou, em 24 horas, mais de 22 mil
seguidores; a publicagao no feed, mais 14 mil curtidas. Ou seja, de 25 mil followers
antes da publicagcdo, agora contava com quase 60 mil. Matheus conta que se

assustou com a velocidade de ganho de seguidores.

Nao entendi de onde vinha tanta gente [me seguir]. Meu celular estava
travando e eu nao sabia o porqué. Ninguém havia me marcado em nada no
Instagram. Entdo vi um comentario numa foto minha: "Vim do Twitter e ja
amei tudo o que vocé faz". Procurei meu nome 14 e vi o que tinha acontecido.
N&o sabia que o Twitter poderia me gerar seguidores.



57

Cabe aqui analisar os numeros. Como se pode ler no printscreen do tweet,
16,6 mil contas retuitaram-no e 77,6 mil curtiram-no. E possivel, desse modo, inferir
que houve uma intensa conversao de curtidas e seguidores inter-redes. Isto €, a
informacgdo original, surgida no Instagram por meio da conta @matheusilt, foi
apropriada por um usuario da mesma rede, mas replicada por sua conta no Twitter,
ressignificada e devolvida ao Instagram em forma de mais curtidas e seguidores a
conta primaria.

Depois dessa reforma, percebendo o que ocorreu com @matheusilt, Leroy
Merlin estreitou os lagos com Matheus e fidelizou-o num contrato de um ano,
oferecendo, em retorno, um fee mensal (algo como um salario-exclusividade). A
intencdo da Leroy, segundo Anita Delmonte, a entdo gerente de marketing e redes
sociais da empresa, era fazer com que Matheus nao precisasse mais viver de outras
atividades que nao produzindo conteudo. "Sinceramente, para nds, € muito rentavel
que Matheus se dedique apenas as reformas e conteudos afins e, principalmente,
que tenha a cabeca livre para criar, sem preocupacdes."

Também foi a partir dessa reforma que Matheus adotou o "nome artistico”
Matheus IIt. "Sempre soube que era dificil pronunciar e soletrar meu sobrenome:
lltchechen. Mas ficou ruim para me acharem na internet, entdo, no ambiente online,

troquei tudo o que pude de lltchechen para somente IIt."

Além de ser fidelizado pela Leroy Merlin, Matheus também ja era um produtor
fixo do canal Casa de Verdade, da mesma empresa. O Casa, como chamam os
envolvidos, sempre propunha tutoriais de do it yourself para Matheus. Em abril de
2019, a equipe do canal propds algo diferente: a transformacdo completa de um
cémodo de um influenciador — o terraco de Federico Devito.

Devito ficou conhecido, em 2009, durante sua adolescéncia, por ser vinculado
a Revista Capricho, sucesso entre os jovens da época. Desde entdo, migrou entre
plataformas como Orkut, blogs, Tumblr e YouTube, até ter, hoje, 800 mil seguidores
no Instagram, em que fala sobre lifestyle e assuntos geek, como jogos, filmes e

séries.



58

FOTO 14 - ANTES E DEPOIS DO TERRACO, REFORMADO E PUBLICADO POR @MATHEUSILT

FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).

A reforma do terrago (FOTO 14) ndo rendeu tantos seguidores para Matheus
quanto as anteriores, foram 5 mil no total, mas se converteu em visibilidade para
futuros projetos com outros influenciadores, como Nah Cardoso, blogueira de beleza
e lifestyle, com mais de oito milhdes de seguidores no Instagram. Outro dado
relevante é que o video™ gravado para o canal Casa de Verdade foi o mais assistido
do ano de 2019, com mais de 115 mil visualizagdes.

A partir dessa reforma, Matheus foi contatado pela Ipiranga, empresa
distribuidora de combustivel, via Km de Vantagens, para participar de uma
transformagao de ambiente, uma cozinha, para o ganhador de um concurso cultural
organizado por eles. A acdo também incluia Camicado, loja de artigos de casa e
decoragao, e Magazine Luiza, megaempresa de utilidades do lar.

Na acgdo, Matheus foi garoto-propaganda, junto a influenciadora Maddu
Magalhdes (FOTO 15). Ambos participaram apenas como coadjuvantes da arquiteta

responsavel pelo projeto, executado na casa do ganhador, em Belo Horizonte.

'8 Link do video "Reforma no ap do Federico Devito com Matheus Ilt":
<https://www.youtube.com/watch?v=vtKqcXsAYts>. Acesso em 10 nov. 2019.
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Nesse caso, Matheus recebeu caché referente as diarias de filmagens e ao uso de

sua imagem durante a agéo, além de transporte, alimentacédo e hospedagem.

FOTO 15 - DIVULGAGAO DA ACAO COM KM DE VANTAGENS
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FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019)

Depois da agédo, Camicado, que estava indiretamente ligada a Matheus no
projeto, entrou em contato via e-mail, pedindo seus dados para uma futura acédo em
2020. Magazine Luiza, por outro lado, ndo tentou qualquer aproximagao.

Em junho de 2019, amigas muito proximas de Matheus pediram uma
transformacao de ambiente para ele, dessa vez ndo em domicilio, mas, sim, na nova
sala comercial que haviam alugado para montar a nova sede de sua agéncia de

publicidade (FOTO 16). Matheus conta que pensou antes de aceitar, pois

[...] geralmente nao fago reformas para outras pessoas. Fico mais confortavel
fazendo para mim mesmo e mesmo assim julgo tudo o que fago. Fiz da
minha cunhada porque era familia, e para o [Federico] Devito porque tinha o
suporte do Casa [de Verdade] e da Leroy [Merlin]. Mas sempre tenho receio
porque o choque de opinides pode dar muito errado. No caso da agéncia,
elas me asseguraram de que deixariam tudo nas minhas méos. Entao aceitei.

A futura agéncia localizava-se também em Unido da Vitéria, cidade natal de

Matheus e onde reformou o quarto de sua cunhada. A transformacéo levou uma
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semana para ser concluida, com o agravante de que as donas tiveram de trabalhar

no local da reforma enquanto ela ocorria.

FOTO 16 - ANTES E DEPOIS DA AGENCIA DE PUBLICIDADE, REFORMADA E PUBLICADA POR
@MATHEUSILT

FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).

Em repercusséo, ela rendeu mais de nove mil seguidores para @matheusilt,
além também de matéria na Casa Vogue19. Mas o destaque deve-se ao numero de
curtidas, mais de 33 mil, superando o recorde anterior do quarto da cunhada. Na
época, o influenciador contava com cerca de 80 mil seguidores. Isto é, mais de 40%
de seus seguidores curtiram a publicagéo.

Matheus pretendia reformar seu banheiro desde margco de 2019, porém
contratempos e agenda comprometida nao possibilitavam a execugdo da obra.
Entretanto, em agosto, houve um vazamento no banheiro, causando infiltracdo nos
azulejos da parede e do piso. O inicio, entdo, tornou-se inevitavel.

Com relagao ao banheiro, a questdo era mais delicada. Como conta,

% Link da matéria "Décor do dia: rosa e verde no escritorio":
<https://casavogue.globo.com/Interiores/Decor-do-dia/noticia/2019/07/decor-do-dia-rosa-e-verde-no-e
scritorio.html>. Acesso em 10 nov. 2019.
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[...] eu ndo podia retirar os azulejos nem assenta-los sozinho. Além do
vazamento e da troca de piso serem de responsabilidade do condominio e do
proprietario do apartamento [respectivamente], eu ndo sou habilitado para
esse tipo de reforma. Eu posso pintar paredes, instalar prateleiras, ja piso é
algo mais sério.

Entdo Matheus teve de esperar a troca do piso para proceder com a
transformacdo. E, no intervalo de uma semana, o banheiro ficou interditado.
"Tivemos de usar banheiro de shopping e tomar banho na casa de uma amiga."
Depois de trocado o piso, sucedeu-se a reforma com a pintura do azulejo com tinta
epoxi, que demora sete dias para curar. "Continuamos a tomar banho na casa da
nossa amiga. Ela foi guerreira em aguentar a gente." Com a pintura pronta, Matheus
transformou uma porta de ferro comprada online em um box em meia parede. Ele
também reformou um antigo mével suporte de televisdo e realocou-o como armario

de pia (FOTO 17).

FOTO 17 - ANTES E DEPOIS DO BANHEIRO, REFORMADO E PUBLICADO POR @MATHEUSILT

FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).
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Essa reforma, postada em setembro de 2019, e também replicada na Casa
Voguezo, foi a primeira feita apés Matheus atingir a marca de 100 mil seguidores.
Com ela, ele atingiu 117 mil. Ela também é responsavel por ser a publicagdo mais
curtida e comentada de Matheus, com mais de 44 mil curtidas e mais de 4500
comentarios.

Depois desse ultimo projeto, o préximo é seu proprio quarto, no apartamento
alugado em que habita com seu namorado em Curitiba. "Minha ideia é terminar as
reformas do apartamento onde moro ainda neste ano [2019]. Pretendo entdo mostrar
tudo o que deu certo, errado e o que eu faria diferente com as reformas que ja fiz
aqui." Matheus também discorre sobre planos futuros, apds o fim das reformas do

apartamento.

Nao me vejo ficando aqui, até porque meu conteido acabou. E n&o quero
cometer o erro de alguns perfis que conhego que reformaram suas casas e,
quando o conteudo acabou, continuaram apenas replicando o que ja fizeram,
e perdendo seguidores. Estou disposto a me mudar, ja que hoje transformar
ambientes da minha prépria casa € minha profissao.

Além disso, ele afirma que futuros projetos podem incluir reformas na casa de

outras pessoas, ja que esta "pegando o jeito nisso".
7.3 NAO SO DE REFORMAS VIVE @MATHEUSILT

Desde a reforma da lavanderia, Matheus percebeu que deveria se impor
como figura atuante das transformagbes que fazia, para que seu perfil ndo se
tornasse apenas composto por antes e depois de ambientes. "Era importante
mostrar e fazer as pessoas perceberem que eu, Matheus, existia e que sou eu que
faco as reformas. Elas ndo nascem sozinhas."

Assim, Matheus tenta, sempre que possivel, alternar fotos de reformas com
fotos de si mesmo, mas sempre em tematicas afins com seu conteudo. "Minhas
fotos pessoais sempre tém a ver com reforma ou plantas, que € o que engaja o0 meu

publico."

2 Link da matéria "Décor do dia: tons verdes alegram banheiro industrial":
<https://casavogue.globo.com/Interiores/Decor-do-dia/noticia/2019/09/decor-do-dia-tons-de-verde-ale
gram-banheiro-industrial.html>. Acesso em 10 nov. 2019.
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Uma de suas fotos mais difundidas, e que, segundo ele, mais o representa, é
a que ele chama de "Barbie Reformadora". Isso porque, desde que se mudou para
Curitiba, Matheus adotou o cabelo rosa como uma caracteristica de sua identidade,
mesmo antes de comecar a reformar. Para combinar com o cabelo, ele adquiriu, ao
longo do tempo, roupas da mesma cor. Assim, quando adentrou no nicho de
decoragéo e DIY, logo foi apelidado de Barbie Reformadora pelos seguidores. Na

foto, Matheus abraga o conceito (FOTO 18).

FOTO 18 - MATHEUS COMO "BARBIE REFORMADORA"
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FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).

Matheus, na imagem, calgca uma bota da marca de calgados Melissa. Assim,
21 . . . e
na postagem no Instagram, o influenciador marcou @melissaoficial, conta da

marca. Em poucas horas, a Melissa entrou em contato e pediu permissao para

2! Link da publicagédo de @matheusilt: <https://www.instagram.com/p/BoeW]_RAKrw/>. Acesso em 10
nov. 2019.
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repostar no feed de sua propria conta. Em 24 horas, a publicag;élo22 recebeu mais de
40 mil curtidas.

Outra foto que diz muito sobre quem ele é, segundo Matheus, é uma,
publicada em junho de 2019, em que ele se encontra entre todas as plantas de sua
casa (FOTO 19). "Um dia estava limpando a casa e tive de tirar todos os moveis do
lugar, ai surgiu a ideia." A foto repercutiu tanto que até mesmo a conta oficial do

Pinterest no Brasil, @pinterestbr, repostou a foto de Matheus em seu feed” .

FOTO 19 - MATHEUS ENTRE AS PLANTAS DE SUA CASA

FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).

Uma das mais icbnicas, contudo, é a que Matheus personifica uma entidade

hindu, ao mesmo tempo que aparenta ser alguém multitarefas (FOTO 20). Enquanto

2 Link da publicagdo de @melissaoficial: <https://www.instagram.com/p/Bp4LyEfDofB/>. Acesso em
10 de novembro de 2019.

2 Link da publicagdo de @pinterestbr: <https://www.instagram.com/p/B3aQJiQBM-X/>. Acesso em 10
nov. 2019.
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flutua ao meditar, cada uma de suas oito maos segura uma ferramenta de reforma e
construgdo diferente. A publicagdo atingiu a influenciadora digital Giovanna

. 24 .
Ferrarezi, que refez a foto™ , referenciando Matheus.

FOTO 20 - MATHEUS COMO "ENTIDADE HINDU DAS REFORMAS"
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FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).

De qualquer forma, entre fotos pessoais e de ambientes reformados, é certo
que o passado de Matheus como fotdgrafo auxilia-o muito na representagéo da sua
figura como influenciador. Isto €&, ele esta ciente de que imagem quer passar com
cada uma de suas publicagdes e como elas se integram entre si num panorama
mais amplo. Além disso, ele faz as postagens em seu tempo, numa frequéncia bem

mais baixa que outros influenciadores. Mas como se sustenta esse cronograma?

% Link da publicagdo de @giovannaferrarezi: <https://www.instagram.com/p/B24_JNVj_sG/>. Acesso
em 10 nov. 2019.
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7.4 SLOW CONTENT E @MATHEUSILT

Matheus possui um perfil de baixa frequéncia de postagens. Como ele mesmo
exemplifica, conteudos leves, isto €, de baixa complexidade de produgdo, como
stories, sao feitos diariamente para, pelo menos, "fixar o publico e fazer com que se
lembrem [dele]" (fortalecendo awareness e mindshare). Agora conteudos pesados,
mais complexos de serem produzidos, (como videos, stories de DIY e reforma e
postagens no feed) continuam sendo feitos mensalmente (ou até menos).
Intuitivamente, ele é adepto do slow content. Percebe-se fortemente por meio da
afirmacdo: "As vezes passo meses sem postar algo no feed, mas porque levo tempo
para pensar e elaborar uma transformagdo em um comodo, além disso, faco quase
todo o processo sozinho. Ndo consigo produzir em escala", que € justamente a
premissa do movimento para diminuigdo da produc&o de conteudo.

Ele cré que postagens no feed sdo assuntos de alta seriedade, uma vez que
sdo seus carros-chefe para ganho de seguidor, crescimento e definicdo de
engajamento, bem como forma de angariamento de curtidas e comentarios.

O embasamento esta no proprio aplicativo Instagram, quando dita que a
relagdo entre postagens no feed e interagdes de curtidas e comentarios € que define
0 engajamento, que é KPI (sigla de Key Performance Indicator, ou Indicador-Chave
de Performance) dos influenciadores. Alto engajamento € o que as marcas procuram
em influenciadores para postagem de conteudo publicitario. Mas o que é
engajamento?

Engajamento, segundo a Nova Escola de Marketing, € envolvimento,
interacao, relacionamento com determinada marca ou personalidade, que vai além
do numero de seguidores em uma rede social ou curtidas em uma postagem. Até
2017, muitas marcas pautavam a escolha para anunciar com influenciadores
baseado apenas em numero de seguidores. Desde entdo, percebeu-se que o
engajamento € a métrica mais eficaz para a escolha de influenciadores pelas
marcas. Ainda segundo a mesma instituicdo, o engajamento pode ser dividido em

subitens:
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a) Envolvimento — pode ser mensurado através das métricas comuns, como o
numero de visitas ao site, tempo gasto por pagina e numero de paginas
vistas;

b) Interacdo — comentarios, pedidos de informacdes, discussbes em féruns e
acdes que caracterizam iniciativa do usuario em entrar em contato com a
marca;

c) Intimidade — medidor que busca saber o afeto de uma pessoa por uma marca,
como sua opinido, perspectiva, quais sdo os sentimentos registrados em suas
palavras dirigidas a empresa através do atendimento e das midias sociais.
Pode ser medido através de ferramentas de monitoramento, mas somente no
caso dos clientes que interagem. E pouco preciso, mas fornece uma nogéo do
que o consumidor sente;

d) Influéncia — probabilidade de a pessoa efetuar uma compra/converséo e
influenciar o seu grupo de contato a fazer isso.

Por essa raz&o, de modo a gerar mais engajamento e ndo desgastar seu
publico, Matheus é contra o overposting, do inglés "postagem em excesso", ainda
mais se for de "conteudo fraco ou sem qualidade". "A gente ja é tdo bombardeado de
informacdes e conteudos irrelevantes o tempo todo. Entdo ndao adianta eu postar
qualquer coisa s pra cumprir cronograma e nao trazer conteudo relevante ou que
eu realmente acredite. Fazer isso € destruir o engajamento.”

Dessa forma, Matheus afirma que, por ter um baixo ritmo de postagem,

consegue ter um alto engajamento. Isso se verifica?

7.5 ANALISE DE DADOS QUANTITATIVOS DE @MATHEUSILT

Sob o corrente panorama, coletou-se os dados de Matheus lltchechen como
influenciador digital no aplicativo de midia social Instagram, por meio do username
@matheusilt, de modo a entender se seu habito de postagens influencia de alguma
forma seu desempenho como influenciador. Os dados coletados foram: a) taxa de
crescimento mensal do numero de seguidores da conta no Instagram no periodo
compreendido entre dezembro de 2017 e julho de 2019; b) média do numero de

curtidas por publicagdo no mesmo periodo; ¢c) média do numero de comentarios por
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publicagdo no periodo; d) taxa de engajamento no periodo; €) numero médio de
postagens mensais (GRAFICO 1, 2, 3, 4 e 5). Os dados foram coletados em julho de
2019, quando a conta @matheusilt possuia cerca de 90 mil seguidores, via
aplicativo pago Minter.io, referéncia na coleta e anélise de dados de aplicativos de

redes sociais.

GRAFICO 1 - TAXA DE CRESCIMENTO MENSAL DO NUMERO DE SEGUIDORES
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FONTE: Minter.io (2019).

GRAFICO 2 - MEDIA DE CURTIDAS POR PUBLICACAO
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FONTE: Minter.io (2019).
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GRAFICO 3 - MEDIA DE COMENTARIOS POR PUBLICACAO
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FONTE: Minter.io (2019).

GRAFICO 4 - TAXA MEDIA DE ENGAJAMENTO
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FONTE: Minter.io (2019).

GRAFICO 5 - NUMERO MEDIO DE POSTAGENS MENSAIS
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70

Os dados dos graficos acima comparam os numeros de @matheusilt (em
azul-escuro) com contas de mesmo tamanho, isto €, mesmo numero de seguidores.
"Lower", "Median" e "Upper" indicam os maiores, médios e maiores numeros dos
dados dessas contas.

Percebe-se, a partir dos graficos anteriores, que a conta @matheusilt possui
resultados muito acima da média das outras contas com mesmo numero de
seguidores, no que diz respeito a taxa de crescimento do numero de seguidores,
numero médio de curtidas, numero médio de comentarios e taxa meédia de
engajamento. Por outro lado, @matheusilt tem um numero de postagens mensais
muito aquém do esperado para contas com mesmo numero de seguidores.

Assim, parece se comprovar a percepc¢ao tida por Matheus de que sua baixa
frequéncia influencia na interagdo de seus seguidores com sua prépria conta no
Instagram. Para o influenciador esse ritmo faz com que seu publico fique avido por
ver mais, e na expectativa de novos conteudos tdo ou mais complexos quanto os

passados (FOTO 21).

FOTO 21 - "CADE SUAS REFORMAS?!"
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FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019)

Em complemento, a baixa frequéncia realmente parece nao ser um problema

para seus seguidores (FOTO 22).
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FOTO 22 - "VALEU A PENA ESPERAR!"
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FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019)

Agora outra questdo surge: em que tipo de publicacdo seus seguidores
engajam mais? De que forma isso impacta em seu crescimento como influenciador

digital?

7.6 ANALISE DA CURVA DE CRESCIMENTO DO NUMERO DE SEGUIDORES DE
@MATHEUSILT

O site Influencer Marketing Hub possui, dentre tantas ferramentas gratis para
Instagram, uma que plota graficamente a curva de crescimento do numero de

seguidores de qualquer conta na rede social durante o periodo de um ano.
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Ao inserir a conta @matheusilt na ferramenta, selecionando o periodo entre
novembro de 2018 e novembro de 2019, eis o resultado (GRAFICO 6).

GRAFICO 6 - CRESCIMENTO DO NUMERO DE SEGUIDORES DA CONTA @MATHEUSILT
ENTRE NOV. 2018 E NOV. 2019
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FONTE: INFLUENCER MARKETING HUB (2019).

Como pode-se depreender do grafico acima, desde o inicio da data de coleta
dos dados, @matheusilt apresenta permanente crescimento. Todavia o que mais
chama atencédo sdo os saltos de crescimento em determinados pontos do gréfico,
que assemelham cronologicamente ao historico de postagens de antes e depois de
reformas descritos pelo autor e por Matheus.

Dessa forma, para verificar essa percepgao, formulou-se um segundo grafico,
dessa vez sobrepondo as postagens de @matheusilt descritas neste capitulo e
pertencentes ao periodo analisado -- lavanderia, quarto, terrago, agéncia e banheiro

-- aos periodos compreendidos no grafico anterior. Eis o resultado (GRAFICO 7).
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GRAFICO 7 - POSTAGENS DE @MATHEUSILT SOBREPOSTAS AO CRESCIMENTO DE SEU
NUMERO DE SEGUIDORES
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FONTE: O Autor (2019).

Demonstra-se aqui que os saltos de crescimento de numero de seguidores
ocorrem por conta das postagens de antes e depois de reformas por Matheus.

Outra informacado que se pode depreender do grafico € que, a partir de cada
salto de ganho de seguidores, o ritmo de crescimento do numero de seguidores
aumenta. No caso, isso fica evidente porque a inclinacdo da linha aumenta a cada
salto. O que vai ao encontro do ja citado termo "rich get richer" (BARABASI, 2002,
p.79), isto é, quanto mais seguidores uma conta possui, maiores as probabilidades
de conseguir e atrair novos seguidores.

Ainda sobre seu crescimento, Matheus faz questdo de dizer que toda a sua
trajetdria foi percorrida de forma organica. "Nunca patrocinei uma publicacdo que
fosse." E importante deixar claro que "patrocinar”" é, nos termos do Instagram, pagar
para que determinada publicagdo apareca obrigatoriamente para mais pessoas. Por
outro lado, o adjetivo "organico" quer dizer "natural", sem qualquer interferéncia de
meios pagos.

Sobre as publicagbes que dao "saltos" no grafico, o influenciador afima que

nao segmenta seu conteudo, ou seja, ele é contra mostrar o processo em partes e
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ao longo do tempo, para evitar dar spoiler e, assim, perder publico por falta de
ineditismo. Ele posta apenas quando o ambiente esta pronto. Para ele, o impacto
causado pela surpresa da comparagcao de ambientes transformados é que gera seu

engajamento e seu grande ganho de seguidores.

O antes e depois, possibilitado pela ferramenta carrossel [imagens lado a
lado na postagem de fotos no feed do Instagram], é o que faz a postagem ser
tdo impactante e gerar tantas curtidas e comentarios. O fato de a pessoa com
um toque poder ver como era o ambiente e como consegui transforma-lo é
que gera toda a experiéncia da mudanca. Eu tento gerar a sensacdo de
'como aquilo isso virou isso?' e creio que a ferramenta e o modo de postar
me ajudam muito nisso.

Além disso, Matheus afirma que segmentar conteudo é fadiga-lo. "Muitas
vezes as pessoas postam muito do mesmo, mas em pedagos, e iSSO cansa a
audiéncia. As pessoas querem coisas novas e nao migalhas do mesmo."

Seu publico parece ter entendido como funciona seu ritmo e forma de

postagem, mas, com relagdo as marcas, a histéria ja nédo é a mesma.

7.7 SLOW CONTENT E MARCAS

Segundo Matheus, existem varios perfis de marcas, cada uma com seu intuito
para com os influenciadores. "Tem marca que sé quer mandar mimos e que eu fale
deles nos stories. Mas nao posso trocar um produto por publicidade. Isso queima
meu nome no mercado, porque vou ficar conhecido como o [influenciador] que faz
'publi’ de gracga. E eu tenho meus boletos para pagar.”

Outras marcas entram em contato por e-mail ou telefone com uma proposta
pronta e remunerada, mas requerem uma entrega inflexivel. Entrega, também
conhecida no meio dos influenciadores digitais como contrapartida, € o retorno que o
influenciador dara a empresa ou a marca. "Pode ser um combo (sequéncia) de
stories, pode ser uma postagem no feed, um video no YouTube ou no IGTV, ou tudo
isso combinado."

Matheus vé barreiras nas marcas que sao inflexiveis quanto a entrega, pois
vao contra seus principios de postagem, de slow content. "Meu conteudo é reforma,

€ antes e depois. Ai tem marca que quer que eu faga trés postagens no feed na
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mesma semana. Até tento negociar, falar como funciono, que gosto mesmo de
incluir marcas nas reformas, mas muitas vezes nao da certo."

Ele reconhece, no entanto, que a maioria das marcas ainda segue o modelo
fast content. "Elas ndo veem o influenciador como dono do préprio conteudo e de
seu cronograma. E por isso que elas ja veem com tudo pronto: datas, entregas... E
papel do influenciador barrar e negociar. Ele que sabe como e quando postar, ndo
elas."

Outras marcas ja fazem o caminho contrario.

A Royal Canin [marca de ragédo para pets], por exemplo, foi super fofa
comigo. Falaram que queriam trabalhar comigo, mas me deixaram livre para
criar o que eu achasse que tinha mais a ver com o meu conteudo e que
atrelasse a marca. Propus um DIY de casinha e academia para gatos, com
postagem no feed, combo de stories e tutorial em video, e cobrei o valor que
achei que deveria. Eles amaram. Ainda estamos em processo de fechar a
acdo, mas vai acontecer.

Matheus conta também da aproximacdo da marca de ceramicas e

porcelanatos Portobello.

Em agosto de 2019, a Portobello me convidou para conhecer a fabrica deles
[em Tijucas, Santa Catarina] e todo o processo de fabricagdo, com tudo pago.
Logico que queriam se aproximar, dando esse "mimo". Logo depois vieram
com a proposta de me cadastrar no rol de fornecedores para dar inicio a
projetos mais facilmente. Em setembro, me requisitaram para fazer uma agéo
para o Dia da Arvore, mas que eu sugerisse tudo. Pensei em levar para o
lado da sustentabilidade e mostrar a cabeceira que fiz com azulejos
reaproveitados. Postei como uma minirreforma nos stories e o resultado veio.
Mais seguidores e awareness para a Portobello, recorde de visualizagdo na
repostagem feita por eles e uma parceria firmada até hoje.

Mas o casamento que deu certo, e que esta presente em praticamente em
todas as postagens de Matheus é a multinacional de materiais de construgéo e

decoragao Leroy Merlin.

Desde o fim de 2018, uma parceira do meu conteudo é a Leroy Merlin. E ela
desde sempre entendeu meu ritmo de postagem. Isso porque ela tem vérios
influenciadores atrelados a marca, assim como eu, que produzem em tempos
e maneiras diferentes. Enquanto um lanca DIYs toda semana, eu lango um
ambiente por bimestre, em média. Entdo cada um faz seu papel.
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Matheus conta que o meio de convencer as marcas mais inflexiveis é
exemplificando sua parceria com a Leroy Merlin e como o slow content tem
funcionado para ele e para seus seguidores.

Discuto mostrando que nao é quantidade de postagens que importa, mas,
sim, a qualidade, a maneira com que o conteudo vai ser produzido, a
dedicagado... Os seguidores ndo sao apaticos. Eles estdo la para consumir
conteudo especializado, ainda mais quando se € de um nicho especifico.
Eles criticam, dao opinido, falam o que fariam diferente. Eles nao querem

qualquer coisa. E eles associam isso a marca anunciante. Por isso ndo posso
fazer qualquer "publi”, de qualquer jeito, sé para ganhar caché.

E nitida a forte relagdo de Matheus com a curadoria, ritmo de producéo e
postagem de seu conteudo. Mas sera que o slow content possui implicagbes tao
tangiveis assim? O que acontece quando analisamos dados de contas do mesmo

nicho de atuagao de Matheus?

7.8 SLOW CONTENT COMO DIFERENCIADOR NUM MESMO NICHO?

Segundo o Influencer Marketing Hub, site especializado em métricas e
conteudo para influenciadores digitais, em 2017, a média de engajamento para

contas acima de 100 mil seguidores era de 2,4% (FIGURA 1).

FIGURA 1 - TAXA MEDIA DE ENGAJAMENTO NO INSTAGRAM E TWITTER EM 2017

Average Engagement Rate
on Instagram and Twitter in 2017

‘ 100,000+

1.5% 1.45% 0.55% 0.45%

FONTE: INFLUENCER MARKETING HUB (2017).
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Neste mesmo site, ha uma calculadora licenciada pelo proprio Instagram, em
que é possivel inserir o nome de qualquer conta presente no aplicativo, para analise
de seguidores, curtidas, engajamento e até mesmo uma estimativa de valor a se
cobrar por postagem.

De acordo com o Influencer Marketing Hub, a conta de @matheusilt, no
Instagram, em 12 de outubro de 2019, tem 129 mil seguidores e possui 18,7% de

engajamento, isto &, quase oito vezes mais que a média (FIGURA 2).
FIGURA 2 - DADOS DA CONTA @MATHEUSILT NO INSTAGRAM
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FONTE: INFLUENCER MARKETING HUB (2019).

Todavia, sob perspectiva académica, dados individuais, como os
apresentados acima ou até mesmo no inicio do capitulo, possuem fragilidade em
sua analise. Isto é, por mais que os dados obtidos pela ferramenta Minter.io sejam
comparagdes com todo o universo de contas do Instagram, o que ocorre com contas
de conteudo similar a conta @matheusilt? O que ocorre quando ha a comparagao
intranicho?

Sobre nicho, pode parecer claro que cada influenciador "pertenga" a um

determinado, de acordo com o que posta. Mas ha pequenas nuances que devem ser
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levadas em consideragdo em uma analise mais profunda. Sigamos com o exemplo
do nosso estudo de caso: a conta @matheusilt no Instagram.

Num primeiro olhar, podemos enquadra-la sob o nicho de decoracédo. Porém,
ao analisar seu conteudo produzido, percebemos que Matheus também produz DIY's
e pequenas reformas, o que amplia seu posicionamento. A conta, porém, encontra
fronteira no nicho de arquitetura, pois ndo pertence a ele. Outro nicho a que
@matheusilt pertence € o de lifestyle indoor, isto €, com conteudos sobre cotidiano
do lar e afins. A conta, porém, n&o pertence a lifestyle outdoor, com conteudos sobre
vida urbana, a menos que tenham a ver com decoragao e/ou DIY, como, por
exemplo, eventos e congressos sobre décor.

Outra peculiaridade se encontra nos perfis de arquitetura, decoracao, DIY que
sao apenas de inspiragdes, mas nao de conteudo autoral do detentor da conta
(FOTO 23).

FOTO 23 - PERFIS DE INSPIRAGAO
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FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).
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De volta ao trabalho aplicado, o que se seguiu foi a pesquisa e entrevista com
Matheus lltchechen para melhor entender sua "concorréncia" e/ou a comunidade de
criadores de conteudo que o envolve. Em entrevista, o influenciador relata que as
contas com conteudo mais similar ao seu ou que se propdem a fazer o que faz
(reformas e DIY) sdo @paulobiacchi e @maddumagalhaes. O detentor da primeira
conta é designer de produtos e frequentemente participa do programa E de casa, da
TV Globo; recentemente comecgou a fazer pequenas reformas, assim como Matheus.
A dona da segunda conta era focada em DIY de pequenos objetos, mas também ha
poucos meses comecgou a fazer transformacgdes em cdmodos residenciais.

A partir dessas informacdes, inseriu-se as contas supracitadas na mesma
calculadora em que foi inserida a conta @matheusilt, de modo a comparar os dados
entre elas. Como resultado, obteve-se que @paulobiacchi (111 mil seguidores) e
@maddumagalhaes (995 mil seguidores) tém cerca de 5% e 1,4% de engajamento
respectivamente.

Estatisticamente, a comparagao dessas contas € particularmente relevante, ja
que uma delas, @paulobiacchi, possui um numero préoximo de seguidores ao de
Matheus, e a outra conta é a perspectiva de uma conta que possui quase nove
vezes mais seguidores que @matheusilt e, assim, poderia engajar de forma
diferente.

Uma observagao pertinente € a quantidade de postagens que cada conta
possui. Enquanto @maddumagalhaes e @paulobiacchi tém 2770 e 1452 postagens,
respectivamente, no feed, @matheusilt tem apenas 283. O que se relaciona
diretamente ao slow content. Isso porque, enquanto @matheusilt possui nove e
cinco vezes menos postagens, o numero de curtidas que ele possui nas doze
ultimas fotos é o total acumulado de 273567, 60% a mais que @maddumagalhaes
(que possui cerca de sete vezes seu numero de seguidores) e 420% do numero que
possui @paulobiacchi (FIGURA 3).
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FIGURA 3 - DADOS DAS CONTAS @MADDUMAGALHAES E @PAULOBIACCHI
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FONTE: INFLUENCER MARKETING HUB (2019).

Pode-se inferir que o slow content interfere nos resultados, porém nao € o
unico fator-causa da grande discrepancia entre os dados de @matheusilt e dos
analisados. Isso porque pessoas seguem pessoas e nao porque a conta possui certa
frequéncia de postagem pura e simplesmente. A personalidade do influenciador, sua
linguagem e o tipo de conteudo que ele produz e forma como ele posta, até mesmo
a legenda de uma foto, influenciam diretamente na percepgédo do publico e, dessa
forma, na deciséo de seguir, curtir, comentar e interagir com o influenciador.

No caso da conta @matheusilt, o fato de Matheus deixar claro que é ele
mesmo quem faz todas as transformacdes e de postar apenas antes e depois de
ambientes completamente reformados faz com que seus seguidores aguardem
pacientemente, pois tém entendido que seu conteudo leva tempo para ser
produzido. E assim, quando ha a postagem, surpreendem-se e interagem, isto €,
curtem, comentam, mandam mensagens, como uma forma de "recompensa", de
"reconhecgo seu esfor¢co" e "que saudade do seu conteudo!", aumentando assim seu

engajamento a cada reforma que faz e publica.
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8 PLANO DE AGAO

Dessa forma, a partir dos dados e informacbes expostos desde o inicio do
trabalho, o intuito desta se¢cdo € gerar um plano de acéo, que funcione como um
norte para o futuros projetos de Matheus litchechen como influenciador digital.

O planejamento de agdo, tanto para empresas, quanto para objetivos
pessoais, "configura-se como um esforgo permanente de ajuste e adequagao de
objetivos e recursos, competéncias e capacidades as oportunidades proporcionadas
pelo ambiente de negdcios em mudanga" (TOLEDO; CAMPOMAR; TOLEDO, 2006,
p.66).

Para Djalma Rebougas de Oliveira, o conceito de planejamento pode ser
explicado como "um processo [...] desenvolvido para o alcance de uma situagao
futura desejada, de um modo mais eficiente, eficaz e efetivo, com a melhor

concentragao de esforgos e recursos pela empresa" (OLIVEIRA, 2015, p.4).

8.1 ANALISE SWOT

Um dos meios de dar inicio ao planejamento é conhecendo sua prépria
empresa ou a si mesmo, de modo a reconhecer seus pontos fortes, identificar e
eliminar suas fraquezas, conhecer as oportunidades e detectar ameacas.

A analise SWOT, de acordo com Oliveira (2015), é uma ferramenta de
planejamento estratégico na gestdo de projetos, utilizada para analisar cenarios e
embasar a tomada de decisdes. Ela costuma ser usada pelas empresas antes de
implementar algum projeto de impacto para o negdcio. A analise proporciona um
diagndstico completo da situagédo da propria empresa e dos ambientes que estdo no
seu entorno, de maneira que ajude a correr menos riscos e aproveitar as
oportunidades. E claro que, anos depois da sua criagdo, a analise SWOT ja passou
por varias reformulagbes para se adaptar as necessidades de cada projeto. O
método se tornou muito popular, ja que € simples e rapido de aplicar e traz
resultados efetivos para o planejamento.

Mas o que é "SWOT"? Segundo o Sebrae (2011),
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[...] € uma sigla em inglés dos termos Strengths (pontos fortes), Weaknesses
(pontos fracos), Opportunities (oportunidades para o seu negdcio) e Threats
(ameagas para o seu negocio). Os pontos fortes e fracos, em geral, estao
dentro da prépria empresa, enquanto as oportunidades e as ameagas, na

maioria dos casos, tém origem externa. (SEBRAE, 2011, online)

Em portugués, Campomar (1983) denomina-a de analise FOFA (Forgas,
Oportunidades, Fraquezas e Ameacas). Essas palavras identificam quais analises
sdo feitas: as forgas e as fraquezas se referem a analise interna, ou seja, os pontos
positivos e negativos da empresa ou do projeto que se quer implementar. Sao
fatores que, em sua maioria, estdo sob controle da empresa e podem ser
modificados por ela, diferentemente do ambiente externo, que é analisado nas
oportunidades e ameacgas. Elas englobam a analise de mercado, concorrentes,
fornecedores e até o macroambiente politico, econémico, social e cultural.

O resultado da analise desses fatores € uma matriz 2x2, também chamada de
Matriz SWOT (FIGURA 4), que divide os quatro pontos de analise entre fatores
internos/externos e positivos/negativos. Assim, ao olhar para dentro e fora da
empresa e para o que € positivo e negativo, obtém-se um panorama completo dos
fatores que podem determinar o sucesso do projeto.

A analise costuma ser usada por empresas que estdo entrando no mercado
ou, como Matheus lltchechen, langando novos projetos ou entrando em novos
nichos. Independentemente do tipo de projeto em que seja aplicada, a analise
SWOT auxilia a tomar decisbes mais acertadas. Afinal, essa atividade traz as
informacdes necessarias para formular estratégias com mais seguranga ou,

dependendo dos resultados, constatar até a inviabilidade de determinado projeto.

FIGURA 4 - MATRIZ SWOT

Fatores positivos Fatores negativos

Fatores
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Oportunities
_ (oportunidades)

Fatores
externos

FONTE: SEBRAE (2011).
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Basicamente, as estratégias devem mirar nos seguintes objetivos:
e forcas devem ser potencializadas;
e fraquezas devem ser controladas ou corrigidas;
e oportunidades devem ser aproveitadas;

e ameacas devem ser minimizadas.

Dessa forma, fez-se a analise SWOT (ou FOFA) da conta @matheusilt no

Instagram de modo a direcionar seu futuro planejamento. Eis os resultados:

a) Forgas:

A conta @matheusilt possui mais de 100 mil seguidores, o que para
muitas marcas serve de grande diferencial de escolha para campanhas e
acdes, uma vez que lidam com grandes audiéncias.

Aliados a essa caracteristica, dados como curtidas e comentarios muito
acima da média mostram que @matheusilt engaja mais que contas
semelhantes, sendo ideal para publicidade de marcas do nicho em que se
encontra.

Matheus, via @matheusilt, também aplica linguagem acessivel e bem
humorada em suas publicagdes e stories, 0 que deixa seu conteudo mais leve
e facil de ser consumido.

Ele, ainda, fazendo parte da comunidade LGBTQIA+, gera empatia -- e
muitas vezes surpresa -- por pertencer ao nicho de reformas e DIY (FOTO
24).

FOTO 24 - PRINTS DE COMENTARIOS SOBRE A ORIENTACAO SEXUAL DE MATHEUS
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homem, parabéns ficou top ficou lindo também s&o operarias/ barbies
monstro 1" construtoras. Orgulho! @) @

N Jodo Victor Rodrigues * 9 meses atrés AL Marden * 9 meses atras
QPR e O essa gayn sabe fazer? ganharia Mais macho que muito hétero por ail

qualquer temporada de Rupaul Bjocas!

FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).



84

Ademais, Matheus, por mais que receba esporadicamente algum tipo
de ajuda nas reformas que faz, atua sozinho, 0 que gera nas pessoas 0 senso
de "eu posso, eu fago" (FOTO 25).

FOTO 25 - MENSAGEM DE SEGUIDORA

preciso dizer que vocé me inspirou
a buscar saber mais como colocar
a mao na massa (fago arquitetura,
mas muitas vezes a gente ndo tem
ideia de como colocar as coisas em
pratica e deixa tudo pra obra,

3 sabe?) anyway, obrigada! :)
FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).

b) Fraquezas:

Uma das grandes fraquezas de Matheus € ndo morar em S&o Paulo,
visto que, segundo dados da Associagao Brasileira de Design de Interiores,
83% das maiores empresas de decoragao e materiais de construgéo do pais
tém sede na cidade, como as ja parceiras Leroy Merlin Brasil, Suvinil, Royal
Canin etc.. Elas também s&o as grandes responsaveis por eventos como
ABCasa, DesignWeek e ExpoRevestir, onde influenciadores fazem cobertura
como imprensa ou representam marcas. Matheus, alias, ja4 perdeu
oportunidades de trabalho por ndo ser de Sao Paulo, tanto por disponibilidade
de data, quanto por falta de verba para transporte e acomodacgao.

Outra fraqueza é a falta de formacgao na area (Arquitetura ou Design).
Embora Matheus cogite, a formagéo leva tempo. Uma das motivagdes é a

meédia de dois e-mails que recebe por dia, e cerca de 200 e-mails em dias de
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postagem de reforma, em que seguidores pedem orgcamento para que ele

reforme suas casas ou que ele faga consultoria on-line (FOTO 26).

FOTO 26 - E-MAILS DE SOLICITAGCAO DE REFORMA

juliana carneiro

Reformar meu quarto

Gostaria de saber, como funciona a reforma e
queria fazer uma reforma no meu quarto.
Acompanho seu trabalho ha um tempo e vocé
arrasa muito. Sou muito fa do seu trabalho, pelo c...

MAIL

Brenno Rangel
Fiquei impressionado como vocé muda o ambiente
dos locais. Quero fazer uma dessas “reformas” no
meu e gostaria de saber quanto vocé cobra pra
fazer

Yesterday 11:08 PM

s A &
MAIL Yesterday 9:05 PM

Leticia Tonioti

A BV RN
Yesterday 4:13 PM

FONTE: ILTCHECHEN, M. (2019).

Assim, ele perde versatilidade na forma de atuar como influenciador,

de inserir marcas em reformas e, consequentemente, em ganhos financeiros.

¢) Oportunidades:
Mesmo com a economia abalada, o mercado de reforma e decoragao

estd em ascensdo no pais. De acordo com relatério feito pela EBIT?,

% Relatorio disponivel em: <https://www.ebit.com.br/webshoppers> Acesso em 10 nov. 2019.
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empresa responsavel pelo levantamento de dados de vendas online, em 2017
o mercado de vendas online de mdveis e decoracdo teve um aumento de
10,6% em relagao ao ano anterior. Influenciadores digitais saem na vantagem
na publicidade dos produtos do setor por estarem na mesma plataforma:
on-line.

O que confirma a expansao do mercado é também o forte investimento
de empresas do setor em programagao televisiva, como Leroy Merlin,
Tok&Stok e Tintas Coral, que patrocinam o programa de TV Decora, do canal
GNT, e o proprio reality show que Matheus participou, Missdo Design, da
mesma emissora.

Paralelamente, a enorme forga do DIY como mote de sustentabilidade
e alternativa ao consumo desenfreado a objetos pré-fabricados fortalecem o
discurso que Matheus defende.

Matheus, aos poucos, tem reformado a casa de outras pessoas, isso
possibilita a expansio de conteudos. Ao mesmo tempo que a possibilidade de
mudanca de cidade € uma realidade, o que acarretaria na consequente

produgao de novos conteudos.

Ameacas:

Por mais que Matheus tenha linguagem e personalidade proprias,
outros influenciadores do nicho perceberam o que fazia e como fazia e, agora,
buscam produzir o mesmo conteudo, causando certa concorréncia deles com
marcas.

Mas sua maior ameaga sado arquitetos e designers que desejam
processa-lo por fazer o que faz, sendo que, como ele mesmo diz "s6 pinta
paredes e parafusa moveis". Isso inclusive ja foi pauta em sua conta, quando
um usuario do Instagram postou que nao concordava em a Leroy Merlin
apoiar alguém sem formacao (FOTOGRAFIA 27).
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FOTO 27 - PRINT DA CRITICA DE USUARIO DO INSTAGRAM

matheusilt 16h

uns moveis tortos...

coisa que qualquer
um sem formacao

ode fazer *

commented: @leroymerlinbrasil b
com tantos arquitetos influencers, a loja que =
mais recebe grana da classe, decide
patrocinar uma pessoa que tem 0 formagéo

na drea. Wow & § & § § 19m
QO Reply

FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).

Nisso, seguidores e a propria empresa posicionaram-se e apoiaram-no
(FOTO 28).

FOTO 28 - PRINT DAS RESPOSTAS DE SEGUIDORES E LEROY MERLIN

matheusilt 15h

Eu fico tristinho mas ai @leroymerlinbrasil

~ 0

pates s

mariinandes Tentei achar o comentario que falava
de vc ndo ser arquiteto mas nédo achei. Sua v

criatividade e GENIALIDADE e HABILIDADE (pq ) leroymeriinbigell vatheus ¢ hossojorande °
fazer tudo com as préprias m&os nao é facil ) ndo parceiro! Fotdgrafo, marceneiro, cnallvg, pintor e
se aprende na faculdade, ¢ sua. Entdo, ndo tem a resolvedor de buchas em casas negesslladas.
ver com diploma, tem q ver com esséncia! pesQe que cr'\egou EIMN0sSoScanalsvem
Parabéns Mathst’}s pelo seu belo trabalho! inspirando milhares de pessoas a colocarem a
Esperando o préximo pra eu pirar de novo! & méo na massa. Podem esperar que sempre vai ter
muito mais! Matheus, nossas portas (e nosso
23m 13likes Reply coragdo verde) estdo sempre abertos pra vocé!
Q dri_src @mariinandes aproveitando o seu 20m  3likes Reply
comentario... hahahaha acho que vocé ndo A4

tem que falar “mas eu s6...". E sensacional e
nos faz crer que também conseguiriamos!
Exatamente por vocé ndo ser arquiteto,
engenheiro ou ter qualquer formagéo na
érea. Errado esse pensamento de “a Leroy
foi apoiar justo VOCE que ndo tem
formag&o...". Tem espaco pra todos!
Deveriam apoiar TAMBEM outros influencers
da drea. Vocé pode bater no peito e falar SE
EU TO AQUI E PORQUE EU MERECIIIIII!

6m 2likes Reply
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FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).

Mesmo com a resposta da empresa, Matheus mantém-se vulneravel a

esse tipo de ataque e exposicao.

A analise SWOT possibilita ver um plano geral do andamento da empresa, ou
da propria pessoa. No caso, utilizou-se também para reafirmar com o influenciador
outros itens imprescindiveis ao planejamento estratégico: miss&o, visao e valores.
Enfatiza-se aqui que, por mais que sejam intrinsecos a empresa ou a pessoa, isto é,
os itens anteriores ndo séo frutos de analise ambiental, a SWOT pode auxiliar em

sua verbalizacao e clareza. Dessa forma, eis os itens.

e Missdo: Mostrar as pessoas que o faga vocé mesmo € um meio possivel,
acessivel, tangivel e facil de melhorar seu cotidiano.
e Visao: Ser o influenciador top of mind do nicho de DIY e reformas.

e Valores: Autenticidade; Veracidade; Sinceridade; Empatia; Respeito; Humor.

8.2 OBJETIVOS

Munido das informagdes anteriores, tragaram-se os objetivos de Matheus e
@matheusilt para o ano de 2020, de modo a anular fraquezas, aumentar forgas,

aproveitar oportunidades e diminuir ameacas.

e Continuar a criar seu conteudo de reformas em uma nova casa;
e Mudar-se para Sao Paulo;

e Fechar mais parcerias fixas com marcas;

e Reformar com constancia;

e Chegar a 200 mil seguidores;

e Incluir outros influenciadores em seus projetos;

e Prospectar arquiteto que assine seus futuros projetos.
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8.3 O PLANO "SENTA QUE LA VEM REFORMA 2.0"

Com o conteudo de reformas de Matheus em seu atual apartamento
chegando ao fim, a ideia é realmente que ele mude de casa, para continuar a criar
conteudo como faz atualmente. Paralelamente, com o intuito de sanar uma das
fraquezas detectadas de Matheus, sua ndo-presenca em Sao Paulo, desenvolveu-se
a ideia da efetiva mudanga de cidade: de Curitiba, Matheus passaria a morar em
Sao Paulo. A mudancga, contudo, seria aliada a producdo de novo conteudo com
marcas parceiras que defendam os ideais de Matheus, como serem LGBTQIA+
friendly, incentivadoras da proposta DIY, petfriendly, quebradoras de paradigmas.

Matheus, quando em Curitiba, langou o projeto de reformas de cémodos de
sua propria casa sob a alcunha de "Senta que la vem reforma", com seus
desdobramentos como "Senta que la vem tutorial" e "Senta que la vem micro
tutorial" (FOTO 29).

FOTO 29 - TEMPLATES DE "SENTA QUE LA VEM REFORMA" E SEUS DERIVADOS

SENTA QUE LA VEM SENTA QUE LA VEM SENTA QUE LA VEM

Reforma Tutorial _ sial

FONTE: INSTAGRAM, INC. (2019).

O objetivo com a mudanca para Séao Paulo é fazer a produgao de conteudo
que Matheus ja faz, isto €, transformar ambientes de sua propria casa, em um outro

local, sua nova casa na nova cidade. O diferencial aqui é a proposta de fazer isso de
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forma bem planejada, relatando aos seguidores desde o inicio, como o processo de
locagdo, a mudanca, adaptacado ao novo local, até a mudanca efetiva dos cémodos.
No caso, a grande caracteristica dessa proposta € a parceria pré-programada com
marcas.

Para esse novo momento, a ideia é renomear o projeto para "Senta que la
vem reforma 2.0". O plano de agao prevé postagens na mesma frequéncia que
Matheus ja vem fazendo, isto €, com a tendéncia do slow content. O que queremos
alinhar, agora, € a constancia de postagens. A ideia €, como de costume, uma
postagem carrossel com antes e depois no feed e sequéncia de stories contando do
passo a passo da reforma, mas tendo uma por més, alternando entre reformas em
sua propria casa e em reformas para influenciadores, como MariMoon,
apresentadora de TV, e Lorelay Fox, drag queen referéncia em estudos sobre
sexualidade e género (ambas ja confirmaram fazer parte do projeto). Os stories
mantém-se como esteio de conteudo com frequéncia quase diaria, para retencao de
seqguidores.

De modo a sanar a maior de suas ameacgas: O pProcesso, mesmo que
infundado, por arquitetos e designers. Aqui a solugado é prospectar profissional da
area disposto a assinar os futuros projetos e protocola-los no CAU, Conselho de

Arquitetura e Urbanismo.

8.3.1 Marcas envolvidas

Com relagao a presenga das marcas, o intuito € divulga-las sob o conteudo
pré-programado de reformas de @matheusilt. Elas, porém, sao separadas

hierarquicamente em dois grupos:

a) Marcas perenes: aquelas responsaveis por subsidiar o basico, o cerne de
todas as reformas a serem feitas, como o local de moradia e materiais de
construcdo. Estas marcas estardo presentes em todas as publicacbes do
projeto, como postagens no feed e stories. A negociacdo de pagamento de
fee mensal, além da cessdo de materiais, € uma possiblidade real e esta em

andamento.
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Ja constam no grupo de marcas perenes: Leroy Merlin Brasil; QuintoAndar;

Granado; Suvinil; Portobello.

b) Marcas intermitentes: aquelas presentes em apenas algumas das reformas,
como marcas de itens restritos a comodos especificos. Estas marcas seréao
abordadas individualmente e divulgadas de acordo com o cémodo a ser
reformado.

Ja constam no grupo de marcas intermitentes: Royal Canin; Intelbras; Consul;

Samsung; Camicado; Ondo; Formighieri; Artex.

8.3.2 Cronograma

Para organizar os conteudos, eis o cronograma anual, dividido em meses,

baseado na verséao original do "Senta que la vem reforma".

TABELA 1 - CRONOGRAMA

MES TEMA DE POSTAGEM
JANEIRO Mudanca e apresentagado da nova casa
FEVEREIRO Reforma da sala
MARCO Reforma em influenciador
ABRIL Reforma do quarto
MAIO Reforma em influenciador
JUNHO Reforma da cozinha
JULHO Reforma em influenciador
AGOSTO Reforma do banheiro
SETEMBRO Reforma em influenciador
OUTUBRO Reforma da lavanderia
NOVEMBRO Reforma em influenciador
DEZEMBRO Tour pelo apartamento

FONTE: O Autor (2019).
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9 CONSIDERAGOES FINAIS

E quase incrivel pensar que uma pessoa comum pode, por meio de algumas
fotos postadas em plataforma digital, tornar-se um influenciador de nicho, visado por
marcas. Interessante é lembrar as variaveis que tornaram isso possivel.

O surgimento da internet e o impeto pela cultura de participagao
possibilitaram que qualquer individuo, antes passivo antes as TVs, pudesse partilhar
seu proprio conteudo e descobrir o de outrem. A necessidade de comunicacdo mais
veloz entre essas pessoas levou a incorporagdo do audiovisual, ja presente na
televisdo, aos meios digitais. Antes apenas caracteres, agora fotos e videos eram
transmitidos num clique entre pessoas dos cantos mais longinquos do planeta.
Lugares especificos do ambiente digital, como sites e blogs, fizeram-se necessarios
para armazenar e tornar publicos os conteudos produzidos. Eles logo tornaram-se
midias sociais. Os computadores agora cabem na palma da mao e séo levados a
todos os cantos. O video de um cachorro pode ser visto instantaneamente por
milhdes e ganhar o mundo. E, assim, um menino que transforma cémodos na sua
prépria casa péde se tornar referéncia numa area completamente diferente de sua
formagao. Eis a beleza da Comunicagéo.

Curioso também € o jogo, abordado neste trabalho, entre o meio digital, os
produtores de conteudo que despontam e sua apropriacdo pelas marcas. Mais
curioso, porém, € como um individuo alheio a esse jogo, simplesmente irrompe da
malha das redes de Barabasi e, de alguma forma, exerce uma real mudanga em sua
dinamica. Eis a beleza da Publicidade.

Por meio do estudo de caso da conta @matheusilt percebeu-se que sua
ascensao no Instagram, tanto em numero de seguidores, quanto em engajamento,
deve-se muito a sua periodicidade de postagem. Isso ficou claro principalmente na
comparagao de contas do mesmo nicho, em que @matheusilt se mostrou mais
expressivo. A peculiaridade de postar mensalmente (ou nem isso) acarreta uma
sensagao de curiosidade nos seguidores, que € sanada quando ha nova postagem.
Todavia, seu sucesso deve-se também ao seu modo de postagem e o uso que faz
das ferramentas presentes no aplicativo. Isto é, a utilizacdo da ferramenta carrossel

como mostra de "antes e depois", bem como os stories como meio de contar a
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trajetéria da reforma tém funcionado para esse tipo de nicho. E, obviamente, o
conteudo postado, a reforma em si, € 0 que engaja e faz com que Matheus receba
curtidas, comentarios e mensagens de seguidores do nicho. Outro diferencial é a
prépria formagao académica e profissao anterior: por ser jornalista e fotégrafo, suas
nogbes de Comunicagdo e Fotografia fazem toda a diferenca em seu
posicionamento como influenciador e produtor de conteudo, uma vez que suas
legendas e fotografias sdo muito bem elaboradas. Assim, depreende-se que a
aplicacédo pura e simples do slow content ndo é suficiente para aumentar o
engajamento de uma conta qualquer do Instagram. Requer outros esforgos, que
extrapolam o que foi abordado neste TCC. Dessa forma, futuras pesquisas podem
se voltar a aplicacdo do slow content em contas outros nichos, como também a
documentagado da migracdo e transi¢cao de fast content para slow content de contas
de midias sociais.

Uma das dificuldades de ter como objeto de estudo o comportamento de uma
conta de Instagram, principalmente como a de Matheus lltchechen, @matheusilt, € a
grande volatilidade de seus dados. Especialmente ao que se refere ao seu numero
de seguidores. Isso porque, quando a pesquisa de analise quantitativa de dados da
conta foi feita, em julho de 2019, Matheus tinha cerca de 90 mil seguidores. Ja em
outubro de 2019, quando foi feita a comparacdo entre contas do mesmo nicho,
@matheusilt contava com quase 130 mil seguidores. Outra peculiaridade foi abordar
a divisado entre Matheus e @matheusilt, embora, respectivamente, criador e criatura,
em muitos momentos os titulos se fundem.

A maior dificuldade, contudo, foi a falta de bibliografia e fontes académicas
para conceituar slow content. O registro mercadoldgico aqui foi imprescindivel como
subsidio para desenvolver o TCC, exemplificando como o mercado retroalimenta a
pesquisa académica. Portanto, outra direcionamento de pesquisa seria a propria
conceituagao de slow content.

Ademais, qualificar e quantificar expressées humanas tao sutis quanto gostar
e engajar foi uma tarefa ardua, e continuara sendo. Da mesma maneira que
classificar o produto humano mais abundante atualmente: o conteudo.

A produgdo excessiva de conteudo € um ponto chave na discussao que

permeou todo o trabalho. Muito é produzido. Muito é reproduzido. O que é
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aproveitado? O que € efetivamente lido, compreendido, ressignificado? Sera mesmo
que precisamos de tanto do mesmo? Sera que chegou a hora da publicidade em
meios digitais se reinventar? Sempre é hora.

Percebemos aqui, no entanto, que as pessoas querem ver pessoas. Com
defeitos, com linguagem, com calor humano. Gente como a gente. E as marcas mais
espertas estdo se dando conta disso e migrando, submetendo-se ao fazer, ao
engajar de pessoas comuns, que se tornam influenciadores digitais. Afinal, eles
ascenderam por alguma razao.

Nao que o slow content seja a préxima moda em produgao de conteudo, mas
€, sem duvida, uma alternativa, e mais responsavel. Outrossim, se dados como os
de @matheusilt, que mostram que, ao se postar pouco, mas com planejamento e
empenho, gera-se alto engajamento, talvez seja porque estejamos avidos a ver, ler e
ouvir quem realmente s6 "abre a boca" para falar o que nos interessa e no momento

adequado.
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