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La desinfluencia mas alla del activismo: un recurso de credibilidad
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Resumo

O ensaio propoe pensar a desinfluéncia (Pereira, 2025; Apostol; Asiminei, 2025;
Elsantil et al., 2025) como parte do repertorio criativo de influenciadores digitais,
procurando ir além da concepg¢ao de ativismo anticonsumo. A hipotese tedrica para
esta reflexdo é que a desinfluéncia se tornou um recurso na construcao de
credibilidade em uma fase avancada de profissionalizacdo do mercado de influéncia.
Para ilustrar essa proposta, o ensaio apresenta um conjunto de doze videos, no
YouTube, de trés influenciadores de decoracdo, oriundos de trés paises (Brasil,
Canadé e Australia), para tentar ampliar a visao sobre “desinfluéncia” e entender os
processos criativos que dao origem a novos géneros nas plataformas. A partir de
selecao tematica do corpus, a reflexao recorreu a imersao nesses perfis, com analise
de roteiro (Carreiro, 2021), resultando na organizacdo do material em quatro eixos
argumentativos de desinfluéncia no nicho da decoracao.
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Abstract

The essay proposes thinking of disinfluence (Pereira, 2025; Apostol; Asiminei, 2025;
Elsantil et al., 2025) as part of the creative repertoire of digital influencers, seeking to
go beyond the conception of anti-consumer activism. The theoretical hypothesis for
this reflection is that disinfluence has become a resource for building credibility in an
advanced phase of professionalisation of the influence market. To illustrate this
proposal, the essay presents a set of twelve videos, on YouTube, from three
decoration influencers, from three countries (Brazil, Canada and Australia), to
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broaden the view of ‘disinfluence’ and understand the creative processes that give rise
to new genres on platforms. Based on a thematic selection of the corpus, the
reflection used immersion in these profiles, with script analysis (Carreiro, 2021),
resulting in the organisation of the material into four argumentative axes of
disinfluence within the decoration niche.

Keywords: Communication Studies; Digital Culture; Genres; Desinfluencing;
YouTube.

Resumen

El ensayo propone pensar la desinfluencia (Pereira, 2025; Apostol; Asiminei, 2025;
Elsantil et al., 2025) como parte del repertorio creativo de los influenciadores
digitales, buscando ir més alld de la concepcion del activismo anticonsumo. La
hipotesis tedrica para esta reflexion es que la desinfluencia se ha convertido en un
recurso para la construccion de credibilidad en una fase avanzada de
profesionalizacion del mercado de la influencia. Para ilustrar esta propuesta, el
ensayo presenta un conjunto de doce videos, en YouTube, de tres influenciadores de
decoracion, originarios de tres paises (Brasil, Canad4 y Australia), con el fin de
ampliar la visién sobre la "desinfluencia" y entender los procesos creativos que dan
lugar a nuevos géneros en las plataformas. A partir de una seleccion tematica del
corpus, la reflexiéon recurrio6 a la inmersion en esos perfiles, con analisis de guion
(Carreiro, 2021), lo que result6 en la organizacion del material en cuatro ejes
argumentativos de desinfluencia en el nicho de la decoracién.

Palabras clave: Comunicacion; Cultura Digital; Genero; Desinfluencia; YouTube.

Introducao

O mercado de influéncia passou a integrar o marketing digital como
ferramenta que aproxima e confere personalidade a marcas e produtos por meio de
novos formadores de opinido que ocuparam parte do lugar das celebridades, que
eram ancoradas em outro modelo da fama, liderado pelos grandes estidios de cinema
e pelas emissoras de TV (Harff et al., 2026; Pitafi; Awan, 2024; Lou; Yuan, 2019). Ja
os novos intermediarios da opinido publica — os influenciadores digitais —
conquistaram capital social (Recuero, 2009) a partir da loégica da recomendacao e da
avaliacao online. Trata-se de usuarios comuns que, mobilizados pela cultura
participativa, viram-se tentados a “virar midia” e obter rendimentos com esse
trabalho (Goanta; Bertaglia, 2023). Diante da oportunidade de criar os proprios
publicos, a partir da producao de conteudo para plataformas digitais, os

influenciadores se tornaram pecas-chave no sistema de marketing, ao emprestarem
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visibilidade e personalidade aos anunciantes, promovendo marcas, produtos e
Servicos.

Se, inicialmente, bastava que eles endossassem marcas — de modo espontaneo
ou remunerado —, hoje o mercado de influéncia se complexifica por causa da
saturacdo da atencdo, da desconfianca do publico diante de modalidades nao
explicitas de monetizacao e da desconfianca dos investidores frente a dificuldade de
metrificar a influéncia (Goanta; Bertaglia, 2023; Arriagada; Valderrama Barragan,
2025). Essas dinamicas culturais e mercadolégicas tém sido contornadas pelas
plataformas com ajustes nos algoritmos. Por exemplo, o quantitativo de seguidores
nao é mais a principal métrica de relevancia. Cada vez mais, da-se valor ao
engajamento e a retencao, tipos de mensuracao que deverao favorecer micro-
influenciadores (McClellan et al., 2025). Também é possivel que novos critérios de
metrificacdo venham a ampliar ou a reduzir desigualdades geopoliticas no mercado
de influéncia (Adefemi; Mutanga, 2025).

Este ensaio propoe pensar como influenciadores do segmento da decoracao
fazem uso da desinfluéncia no YouTube como parte do sistema de recomendacao,
para manterem e aumentarem credibilidade no longo prazo e garantirem fidelidade
dos publicos. Se essa premissa € verdade, entdo eles nao poderiam simplesmente
referendar moveis e estilos, mas teriam também que dizer o que nao fazer. Eles
precisariam ser capazes de criticar tendéncias, de modo a exibirem expertise sobre o
contetido que produzem, algo fundamental para gerar credibilidade e promover
alinhamento de imagem e de publico com as marcas (Pitafi; Awan, 2024). Este ensaio
propoe atribuir sentido ampliado ao fenomeno, chamado de desinfluéncia. Ela estaria
integrada ao repertorio criativo na producao de contetido, usada nao exclusivamente
como ativismo anticonsumo, mas para exibir dominio sobre o0 assunto em foco.

Embora Recuero (2017) admita aplicar a Analise de Rede Social a pesquisas
qualitativas, esta nao € a definicao metodolégica mais justa aqui, pois a pesquisa nao
pretendeu descrever conexoes, sendo mais adequada a netnografia (Amaral et al.,
2016). Uma das primeiras plataformas de producao de contetdo, fruto do otimismo
participativo (Burgess; Green, 2009), o YouTube pode ser considerado hoje uma
estrutura arcaica. Se comparado a outras plataformas, ele teria baixo potencial de
formacao de rede. Embora os usuarios assinem, curtam e comentem, os videos tém
baixa viralidade (ou espalhabilidade) (Jenkins et al., 2013) se comparada a outras

plataformas e ha pouca reciprocidade por parte dos produtores, que nao costumam
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seguir de volta seu publico. A rede que se forma nesse ambiente ¢ majoritariamente
unidirecional, semelhante a televisao ou a um arquivo audiovisual. O que garante seu
interesse como plataforma é a programabilidade na distribuicao, ainda que menos
dindmica que em outras, tal como o TikTok, e a receita que proporciona com os
anudncios em intervalos as producoes dos influenciadores.

O interesse pelo YouTube se da porque ele acolhe videos longos e elaborados, o
que permite acompanhar a argumentacao discursiva de modo mais explicito, modelo
considerado, pelos anunciantes, conteido de qualidade, isto é, um contetdo capaz de
garantir retencao de audiéncia e prestigio aos produtores. Além disso, a plataforma
permite observar didlogos, interpretacoes e usos que os interagentes (Primo, 2007)
fazem, assim como disputas de sentido em torno do gosto e da pressao pelo consumo.

Por esses motivos, escolheu-se a netnografia (Amaral et al., 2016), método que
permite o monitoramento organico dos atores e uma experiéncia imersiva na
dindmica da rede. Acompanharam-se trés canais por mais de um ano e, para este
ensaio, foram selecionados quatro videos de cada, lancados entre janeiro e marco de
2026, a partir de selecio tematica sobre aquilo que se propde aqui como
desinfluéncia.

Encontraram-se quatro eixos argumentativos de desinfluéncia: a) “estilos,
objetos e métodos que em breve sairdao de moda”; b) “estilos, objetos e métodos que
estdo na moda mas que nao representam solugdes praticas”; c) “estilos, objetos e
métodos que desvalorizam o imével”; d) “estilos, objetos e métodos visualmente
desagradaveis”. A essas “desrecomendacoes” se deram justificativas diferentes,
conforme explicadas adiante, porém, em maior ou menor grau, elas ajudariam a
construir a credibilidade do influenciador, garantindo distingdo em um mercado ja
saturado pela disputa de atencdo. No proximo item, discutem-se o que seria a
desinfluéncia no seu sentido tradicional e a forma como estd sendo proposta aqui
como “des-recomendacao”, nao como simples “recomendacao negativa”. Em seguida,
na secao sobre metodologia, apresentam-se o objeto empirico, sua singularidade, a
sistematizacdo do recorte e a organizacdo da amostra. Na terceira secdo, faz-se a
analise propriamente dita, com a aplicacdo do conceito de desinfluéncia sobre a
amostra. Por fim, as consideracoes finais ressaltam limitacoes do estudo e propoem

desdobramentos.

Concepcao tradicional de desinfluéncia e proposta ampliada
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No senso comum, desinfluéncia é um termo que surgiu de um movimento no
TikTok em 2023, quando influenciadores digitais comecaram a publicar resenhas
negativas sobre marcas e produtos, e de ambientalistas promovendo a causa do
consumo consciente (Apostol; Asiminei, 2025). No entanto, os autores lembram que,
para além da nomenclatura, a pratica de desestimular o consumo em certo nicho de
mercado ja tinha sido descrita por Kotler e Levy (1971), ainda na década de 1970, com
o nome de “demarketing”. Segundo Apostol e Asiminei (2025), a diferenca é que o
demarketing seria uma iniciativa do setor produtivo, com o intuito de conter a
demanda por certo produto ou insumo que estivesse em falta. Por outro lado, a
desinfluéncia seria um movimento de baixo para cima, exercido pela pressio do
consumidor por transparéncia e compromisso ambiental. O movimento partiria
muito mais de um ativismo verde para pressionar pelo consumo sustentavel e pela
pratica de precos justos. Ou seja, mesmo sem que houvesse uma hashtag
“desinfluéncia”, as redes sociais ja tinham sido utilizadas para se questionar a compra
por impulso. Esta teria sido a origem do movimento que ganhou maior evidéncia em
janeiro de 2023.

Mas ela seria apenas mais uma tendéncia nas plataformas se o termo
desinfluéncia nao apresentasse paradoxo rico para se refletir sobre o marketing de
influéncia, seus limites e permanentes inovagoes. De um lado, o movimento seria
resultado da saturaciao da influéncia, diante de um publico esfalfado pelo excesso de
exposicao a influenciadores e a contetdos patrocinados, principalmente quando a
relacdo contratual embutida nessas producoes nao é clara. A hiperexposicao aos
influenciadores teria provocado desconfianca generalizada e queda de credibilidade
dessa ferramenta de marketing. Como aponta Pereira (2025), o desafio reflexivo
sobre desinfluéncia é que desinfluenciar ainda é influenciar. A autora questiona se a
desinfluéncia nao seria apenas uma nova roupagem para a mesma estratégia.

De fato, quando um influenciador recomenda seus seguidores a nao tomar
certa iniciativa, ele ainda esta operando como um sistema de recomendacao, muitas
vezes catapultando, com essa atitude, a propria credibilidade. Nesse sentido,
desinfluenciar seria uma forma de sobreviver em um meio saturado e de se qualificar
para atrair melhores parceiros comerciais. Como credibilidade diz respeito a
percepcao de conhecimento especializado por parte do publico, como definida na
classica obra de Hovland et al. (1953), logo, alertar contra tal ou qual moda pode ser

percebido como demonstracao de conhecimento sobre aquele assunto, neste caso,
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decoracao. Por isso, a interpretacao que este ensaio apresenta, a partir da analise
empirica, é que desinfluéncia nao precisa ser entendida apenas como critica ao
consumo mas também como “des-recomendacao”, isto €, como educacao sobre como
julgar tendéncias de modo consciente.

O que se percebe com esta revisao bibliografica é que o debate sobre
desinfluéncia costuma recair sobre o interesse corporativo, enfocando a imagem das
marcas (Pitafi; Awan, 2024). Isso significa que este ensaio se justificada pelo fato de
observar outro ponto de vista, o do influenciador, entendido como canal de
comunicac¢do entre marca e consumidor, e integrante do modelo de recomendacao.
Afinal, mesmo desencorajando certos estilos, produtos e marcas, ele ainda seria parte
da engrenagem de relacionamento das marcas e ele proprio uma delas. O servico que
o influenciador presta é sua recomendacdo, em um sistema econdémico no qual a
recomendacdao se tornou um negbécio em si. Como nota metodologica, é preciso
definir que influenciador, neste ensaio, é considerado o produtor de contetido que
busca obter alguma remuneracao, ainda que ele tenha volume de seguidores e alcance

variados, com diferentes graus de profissionaliza¢ao (Karhawi, 2022).

Apresentacao do objeto e explicacao metodolégica sobre a construcao do
corpus empirico

O setor de decoracao também esta submetido ao sistema da moda, porém se
comporta como parte do setor de investimento imobilidrio. Isso significa que, na
pratica, nem sempre as necessidades do morador correspondem ao que é valorizado
no mercado. Pode-se pensar, entdo, que os influenciadores de que este ensaio trata
capacitam o publico a entender essa diferenca ao realizarem escolhas sobre projetos
de construcdo, reforma e decoracdo. Dois exemplos: diz-se que espelho d’agua
valoriza o imo6vel, mas sua manutencao é trabalhosa. Ou ainda: cozinha integrada a
sala de estar pode ser um imperativo atual, mas nao significa que atenda as
necessidades das familias. Ou seja, o discursos sobre “as apostas do mercado” nem
sempre corresponde as necessidades das pessoas. A desinfluéncia seria, entao, uma
forma de estimular o senso critico diante das tendéncias.

Outra especificidade é que a obsolescéncia da moda, nesse setor, seria mais
lenta do que, por exemplo, na fast fashion e em outras inddstrias. E incomum que se
faca reforma ou que se troquem os méveis todo ano, mesmo tendo alto poder

aquisitivo. Alias, a classe social nao parece ser fator decisivo neste setor, que mantém
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apelo estavel em todos os estratos de consumo. As classes AB (42%) e C (41%)
possuem quase a mesma participacao nesse mercado (CISS). Segundo O Estadao
(25/03/2025, online), o nimero de brasileiros que pretendiam realizar reformas em
casa em 2025 chegava a 30%, sendo as classes D e E as que mais contribuiam para
esse indice de intencao.

Do ponto de vista metodolbgico, explica-se que o corpus foi composto a partir
de doze (12) videos publicados no YouTube entre janeiro e marco de 2026,
pertencentes a trés (3) diferentes influenciadores, quatro (4) de cada. A ideia inicial
era analisar os canais de decoracdo mais relevantes para o mercado de influéncia,
porém tal selecio dependia de acesso as relatorios confidveis e gratuitos e de saber
quais métricas foram aplicadas na sua elaborag¢do. Como nao se teve acesso a tal
material, optou-se pelo método imersivo da netnografia (Amaral et al., 2016). Deste
modo, a experiéncia de campo passa a ser objeto de analise. Uma vez que a
Comunicacdo é uma ciéncia estética, ou seja, uma ciéncia do particular, pois o
conhecimento fenomenolégico é uma tunica ocorréncia do devir, como “a centelha
entre duas espadas”, para usar a imagem de Foucault (2002, p. 17), este método se
adequa perfeitamente as pesquisas em Comunicacdo, ja que se dedica,
epistemologicamente, a estudo o singular. Assim, optou-se pelo recorte tematico a
partir do historico de navegacao da autora.

Dentre os 12 canais de decoracgiao sugeridos pelos algoritmos do YouTube no
intervalo de tempo da pesquisa (jan-mar/2026), um se enquadrava no género de
reformas integrais (make over) e foi excluido pelo fato de os videos serem longos
demais e ndo apresentarem “des-recomendacoes”. Ja os outros 11 videos
recomendados pela plataforma pertenciam ao mesmo género de recomendacido e
faziam parte de canais de influenciadores de diferentes origens: trés (3) brasileiros,
trés (3) canadenses, dois (2) estadunidenses, um (1) espanhol, um (1) britdnico e um
(1) australiano. Para a analise, foram selecionados os trés canais com o maior niimero
de inscritos deste conjunto. Nao foi realizada nenhuma busca. Os 12 canais foram
sugeridos pelos algoritmos do YouTube. Na medida em que se assistia a um, outros
iam sendo recomendados. A navegacao realizada sempre se deu logada dentro do
sistema Google, dono do YouTube desde 2026, porém sem assinatura Premium, que
eliminaria os anuncios. Nao se realizou uma observacao participante, pois nunca se
fizeram comentarios. Apenas para controle da amostra, deram-se “curtidas” para

registrar, como um diario de campo, que os videos ja tinham sido analisados. Os
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quatro (4) videos de cada perfil foram selecionados tematicamente, isto é, quando o
contetdo “desinfluenciava” tendéncias de decoracao dentro do intervalo analisado de
janeiro a marco de 2026, o que representou uma média aproximada de 42,2% do
volume total da producao dos trés canais selecionados.

Esses canais selecionados tinham o maior ntimero de inscritos em marco de
2026, quando foi feita a analise. Sao eles: o brasileiro @planarqcampos (2,32 milhdes
de seguidores), o canadense @Nick_ Lewis (781 mil seguidores) e o australiano
@reynardlowell (564 mil seguidores). Eles se encontram no ar, respectivamente,
desde junho de 2015, abril de 2014 e janeiro de 2013. Como a amostragem foi
composta por recorte tematico, os canais selecionados possuem particularidades
culturais e economicas dos diferentes paises, de modo que em alguma medida a
comparacao se da com diferentes variaveis. No entanto, esse tipo de anélise
comparativa pode ser util para acentuar a multiplicidade de formas de producao de
valores monetario e simbolico (estético, profissional etc.), conforme propoem
Adefemi e Mutanga (2025). A comparacdo nao teve o intuito de fazer julgamento de
valor sobre qual perfil seria melhor ou pior. O objetivo foi observar variagoes nos
diferentes contextos de producdo, bem como regularidades nos argumentos para
desinfluenciar.

Outra vantagem do estudo comparativo entre producoes de diferentes paises é
testar se teorias oriundas do Norte global sdao validas no Sul, tentando produzir
episteme propria. Por exemplo, Adefemi e Mutanga (2025) lembram que a falta de
algumas funcionalidades no TikTok e no Instagram, indisponiveis na Africa do Sul,
faz com que os influenciadores locais busquem alternativas de monetizacao, com
énfase na promociao de pequenas marcas. Goanta e Bertaglia (2023) também
problematizam as diferentes regulacoes das redes e legislagoes sobre direito do
consumidor, o que altera a logica dos influenciadores nos diferentes paises. Pode-se
questionar também se € universalmente valida certa classificacao de mercado sobre o
que seja micro, macro e mega-influenciador, afinal, o que é nicho em um pais com as
proporcoes do Brasil? Como os influenciadores se relacionam com anunciantes e
publicos globais? Por exemplo, @planarqcampos seria considerado mega-
influenciador pelo quantitativo de seguidores, mas seu protagonista, o arquiteto
Ralph Dias, ndao pode ser considerado uma celebridade internacional, como ditaria
normativamente a concepcao mercadolégica de mega-influenciador. Esses sao alguns

dos problemas tedricos que cada vez mais vao demandar estudos comparativos.
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Analise do material empirico

A partir de decupagem dos roteiros (Carreiro, 2021), as producoes de
@planarqcampos, @Nick_Lewis e @reynardlowell possuem quase o mesmo formato:
uma Unica camera parada, plano médio, angulo reto, fundo aparentemente real
(exceto o australiano), com os influenciadores sentados no centro do quadro, falando
diretamente para a camera, como se estivessem em uma teleconferéncia com o
publico, o que confere sensacdo de intimidade. Trata-se, basicamente, de listas de
recomendacoes e conselhos praticos.

Os videos possuem cerca de 20 minutos, com edicdo simples: cortes secos
introduzem fotografias que ilustram o que o influenciador descreve verbalmente.
Poucas vezes ha sobreposicao de fotografias sobre a tela, sem que o influenciador saia
do quadro. @planargcampos possui discurso mais complexo, com ligeiro
deslocamento de angulo, enquadramento para a direita, corte para quadro em preto e
branco e alteracao da voz. Essa alteracdo sugere didlogo com o ptblico, o que reforca
intimidade. O publico aparece no discurso a partir da fala desse personagem ficticio
que seria o “mequetrefe arquitetonico”, que conversaria com o chamado “jovem
gafanhoto”, o arquiteto, engenheiro civil ou decorador amador, ou seja, o
espectador/interagente/seguidor do canal. Essa distribuicdo de papéis ficcionais
permite ao produtor antecipar rea¢des do seu publico.

@Nick_Lewis possui patrocinio de marcas nao relacionadas ao conteudo dos
videos, o que reforca credibilidade por dar a sensacdo de independéncia. E comum
que seus patrocinadores sejam ligados ao setor tecnolégico. @reynardlowell também
costuma anunciar servicos de softwares ligados a arquitetura e design. Fora dos
anuncios integrados, os dois estrangeiros nao falam explicitamente em marcas com
excecado dos videos tematicos sobre uma famosa loja de moveis e utensilios
domésticos. O brasileiro nao fala em marcas. Entdo como se pode pensar
desinfluéncia aqui?

Nesse tipo de conteudo, a desinfluéncia nao surge como resenha negativa de
marcas, mas como orientacao sobre desvantagens de alguns estilos e solucoes para
espacos interiores. O canal brasileiro @planarqcampos é mais amplo e aborda erros e
solucoes na construcao civil e nos projetos arquitetonicos. Nele, o contetdo sobre
design representa apenas uma parte da produciao porque o canal apresenta outros

temas, tais como normas técnicas, principios térmicos, de ventilacao e iluminacao, e
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questoes de seguranca (escadas sem guarda-corpo), materiais, desgastes etc.

Igualmente, @Nick_Lewis nem sempre trata s6 de decoragdo, publicando também

videos sobre a utilidade ou nao de utensilios e sugestoes de organizacao de interiores.

@reynardlowell também aborda a organizacao interna dos espacos.

No quadro abaixo, observam-se os titulos dos videos, conforme descritos nas

capas (sic), chamadas no YouTube de thumbnails. Também se observa a

autodescricao que os influenciadores fazem de si e dos seus canais, além de um

levantamento sobre provaveis métodos de monetizacao, embora nao tenha sido

possivel confirmar todos eles. O contetiddo do original em inglés foi traduzido pela

autora, com excecao de parte do material de @Nick_ Lewis, cujo canal oferece recurso

automatico de transcricao e traducao.

Quadro 1 — Os canais e a selecao tematica dos videos

Pais Autodefinicao Provavel Titulo do video
monetizaciao
A) Brasil Arquiteto profissional E-book, clube de |1) 7 tendéncias
@planarqcampos | “Meu nome é Ralph Dias, | membros com | de decoragdo que vao
sou arquiteto de wuma | sorteio de | sair de moda
cidade do interior do Rio | consultoria. Nao | (183,536
de Janeiro e sou o criador | foram localizados | visualizacoes)
da PLANARQ CAMPOS, | antncios. 2) lindo mas nao
que inicialmente era funciona 383 mil
apenas meu escritorio de visualizacoes)
arquitetura e hoje se 3) porta de
tornou um movimento correr: 0] que
que ajuda pessoas a se ninguém te conta
planejarem melhor, antes de 1instalar
construirem suas casas (123 mil
com responsabilidade, visualizagoes
fugindo da auto 4) deixa a casa
construcdo, ou  seja, feia (252 mil
construir sem ajuda de visualizacoes)
um profissional habilitado (sic)
para isso (profissionais da
arquitetura e
engenharia) .
Espero de coracao que o
conteido desse canal
posso te ajudar a realizar
seu sonho.
grande abraco” (sic)
B) Canada Organizador Antncios 1) Acabamentos
@Nick_Lewis “seu amigo andonimo da | integrados e populares que
internet” * (sic) intersticiais, cupons envelhecem sua
de descontos, links casa (293 mil
patrocinados, clube visualizacoes)
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de membros, curso

P)

O problema das

de organizacao visitas da AD (412

quando direcionado mil visualizacoes)

para o site. 3) As tendéncias mais
quentes do
Pinterest para
2026 | O Bom, O
Ruim e O Horrivel
(306 mil
visualizacgoes)

1) Tendéncias de
designs  luxuosos
que precisam
acabar (225 mil
visualizacgoes) *
(sic)

C) Australia Designer Anuncios 1) 7 tendéncias de
@reynardlowell | “Minha missdo € te ajudar | integrados, e-book, belas cozinhas com
a viver uma vida | curso pratico de as quais estou
doméstica mais bonita. | design, links animado e 4 que
Acredito em conselhos | patrocinados. estdo fora (126 mil
para uma decoracdo visualizacoes)
pratica e acessivel. 2) 11 caracteristicas
Vocé encontra videos esquecidas que
sobre design de interiores eram na verdade
e organizacao domeéstica. geniais (797 mil
Assine nossa newsletter visualizacoes)
semanal  gratuitamente, B) O que comprar e o
na qual eu compartilho que evitar na IKEA
minhas dicas favoritas de (Guia de design |
design e casas bonitas! Sofd, Iluminacdo,
P: Onde vocé esta Armarios e Mais
baseado? R: Sidnei.” * (254 mil
(sic) visualizacoes)
1) 9 coisas que fazem

sua casa parecer
velha e como
atualiza-las (109
mil visualizagoes) *
(sic)

Fonte: YouTube, canais selecionados, jan-mar, 2026. *livre traducao

Percebe-se a logica na desinfluéncia na medida em que esses canais possuem

viés educativo, sobretudo @planarqcampos. O dono do canal, Ralph Dias, explica

como ele considera a diferenca entre moda e tendéncia, e porque prefere sugerir

opcoes que chama de “atemporais”. A nocao de “atemporal”, alids, € uma variavel que

aparece com frequéncia nesses canais como julgamento de valor positivo. “E

importante vocé colocar as coisas que vocé gosta, mas é minha obrigacao, minha
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profissao, conhecer tendéncias, saber o que entra na moda, o que é atemporal, o que

funciona e o que nao funciona”, diz.

Neste video eu vou falar de coisas que todo mundo esta falando muito
agora mas que eu sei que em algum momento ndo vao ser mais tao
assim. E nao é toda tendéncia que é assim nao. Tem muitas delas que
sdo bem atemporais. Mas, reforco, coloca na sua casa o que voce gosta,
estd bem? (7 tendéncias de decoracdo que vdo sair de moda, sic,
06/03/2026, @PLANARQCAMPOS, YouTube)

Além de ser respeitoso com o gosto do publico, o influenciador adota um
modelo dialogico, imaginando o interlocutor na sua reflexdo, o que promove a
sensacao de intimidade e confianca. Sempre que anuncia que abordara uma
tendéncia que julga que saird de moda, ele introduz uma quebra dramatica,
simulando um interagente reagindo, como por exemplo: “Ah nao, nem terminei de
pagar os trocos aqui, gente!”.

Esses canais apresentam temaéticas de desencorajamento que se repetem.
Identificaram-se quatro eixos prevalentes: a) propostas que em breve sairao de moda
(como no exemplo A1); b) propostas que, embora estejam na moda, ndo sdo solugdes
praticas (A2, B4); c) propostas que desvalorizam o imovel (A1, B1, C4); d) propostas
visualmente desagradaveis (A4, B3). As razoes pelas quais as propostas, segundo os
influenciadores, sairdao de moda sdo explicadas a partir de duas principais linhas
argumentativas: a primeira porque a decoracdo rapidamente parecera ultrapassada,
ou seja, o proprio morador ficara visualmente exaurido por caracteristicas estéticas
acentuadamente marcantes (os chamados formatos organicos, por exemplo, em
espelhos e mesas de centro); ou, segundo, porque a decoracdo nao serd mais
valorizada pelo mercado imobiliario, logo, o proprietario perderia dinheiro ou teria
dificuldade de vender o imovel.

O canadense Nick Lewis explica, por exemplo, que, embora tendéncia, uma
proposta envelhecera logo quando é muito marcante (por exemplo, alto contraste de
cores) ou por uso abusivo em estilo anacronico (arcos mediterraneos). Segundo ele,
estas seriam propostas de que o morador se arrependerd porque pertencem a
tendéncias muito especificas. “Vou recomendar opc¢des mais atemporais que farao
mais sentido para vocé. Vocé nao vai perder dinheiro em 5 anos. Alguns desses itens

podem ser legais — nao, nao sao.” O deboche aponta para a evidéncia que se tratava
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de propostas que ja nao iam durar muito tempo e que faltou discernimento do
morador. Aqui se encontra a diferenca mais acentuada em relacao aos demais
influenciadores. Nick Lewis nao apresenta constrangimento ao opinar sobre alguma
tendéncia que, para ele, era obviamente cafona ou inconveniente (estofados extra
fofos muitos baixos, que impedem um usuério de mais de 20 anos de se levantar). O
humor acido é a marca de Nick, que nao reivindica lugar de especialista mas de

alguém cujo senso estético possui valor em si:

Eu adoro odiar coisas aqui na internet. Vocés sabem que eu adoro
fazer isso. E divertido para mim e vocés gostam de assistir. E, de
alguma forma, parece que eu transformei isso em uma carreira. Entao,
vamos bater papo sobre as visitas de casas da AD e o problema que
vem com elas, porque é divertido assistir a essas coisas, mas,
honestamente, é como doce. Nao é tdo bom para vocé e nao vai te
ajudar a projetar uma casa bonita. Entdo, vamos falar sobre isso
porque vocé provavelmente nao deveria estar usando isso como
inspiracdo para a sua propria casa. E eu vou explicar o porqué. Entao,
vamos nessa. Ok. Mas antes de eu comecar com essa critica a AD, eu,
assim como a AD, também preciso pagar as contas. (O problema das
visitas da AD, @Nick_Lewis, 31/01/2026, YouTube, transcricao e
traducao automaticas)

Nesse video sobre as visitas promovidas pela revista Architectural Digest (AD),
Nick afirma que os videos s3o bons para assistir mas defende que nao sao realistas e
explica que aqueles sdo ambientes com curadoria, que os moradores na verdade nao
conseguem manter suas casas arrumadas da maneira como sao mostradas. Além
disso, alerta que muitas delas sdo perigosas (banheiros marmorizados) ou possuem
comodos de dificil limpeza, tais como banheiros com cubas quadradas cujos cantos
precisam ser limpos com cotonetes e banheiras free-standing que nao permitem
acessar o vao posterior. Assim como Ralph Dias, Nick Lewis também estimula a
decisao consciente: “se vocé quiser assim mesmo”.

Reynard Lowell inova ao produzir videos que mesclam recomendacoes
positivas e negativas, formato menos comum. Ele também procura dar solucoes para
atualizar decoracOes que parecem fora de moda (de ambientes estéreis para mais
acolhedores). Reynard também aconselha a nao copiar o que se vé nos videos, mas
observa-los como tendéncia. O alerta de que o ambiente vai parecer obsoleto se
repete (B1 e C4). O recorte em torno de “7 itens” também parece opc¢ao recorrente (A1
e C1). Porém esses eixos argumentativos nao sao os unicos. Eles sao apenas aqueles

que apareceram no recorte deste ensaio. Em uma netnografia mais ampla e
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persistente, observou-se que, dentro do argumento da desvalorizacdo do imovel,
também aparece com frequéncia a variavel “parece barato”, atributo negativo na
percepcao dos influenciadores.

Apesar da constancia no formato, é preciso considerar que os conselhos em si
variam entre os diferentes influenciadores (pedras rasticas nas paredes nao sao
unanimemente desencorajadas). As recomendacoes nao obedecem a um
desencorajamento linear. Isto é, propostas que um defende podem ser mencionadas
no video de outro influenciador como algo pejorativo. Uns odeiam moveis modulares,
outros os julgam muito praticos. Ocorre também uma diferenca temporal. Alguns
influenciadores publicam videos elogiando propostas que s6 aparecerao no canal de
outro alguns meses mais tarde. Em resumo, os argumentos obedecem a um
repertorio coerente em torno das seguintes variaveis: “envelhece”; “parece barato”;
“vai sair de moda”; “desvaloriza”; “dificil de limpar”. Esses parecem ser os principais
modos de desinfluenciar no setor de influéncia na decoracao do YouTube.

Se, inicialmente, a pesquisa nao pretendia entrar no debate sobre gosto, ele se
tornou incontornavel quando se depara com influenciadores que estao se tornando
lideres de gosto, o que representa um dos componentes da sua credibilidade,
conforme defendem Tameu e Xie (2022). Lideres de gosto seriam influenciadores
capazes de sustentar certos julgamentos estéticos, que teriam muitos seguidores nas
redes sociais (Ki e Kim, 2019). Quem mais se encaixaria nessa proposta seria
@Nick_Lewis, que sustenta que é um leigo e que, por isso mesmo, deve ser ouvido,
enquanto, segundo ele, especialistas fariam sugestdes que ndo realistas. E preciso
ressaltar que gosto, segundo Bourdieu (2008), é estruturante e estruturado,
resultante de certa dinamica social, e que funciona como marcador de classe e de
trajetoria, traduzindo simbolicamente posi¢oes que sdo materiais. Nesse sentido,
@planarqcampos exibe conhecimento e sensibilidade com o gosto popular e procura

sempre valida-lo.

Consideracoes finais

A partir da observacao detalhada de @planarqcampos, @Nick_Lewis e
@reynardlowell, é possivel sugerir desinfluéncia nao apenas como resenha negativa
de marcas, produtos e servicos mas também como recurso de producao de
credibilidade. Embora os influenciadores nao possam viver apenas de contetido

critico, desencorajar algum estilo eventualmente os apresentariam como portadores
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de competéncia técnica e senso critico suficientes para sustentar a imagem de
independéncia dentro do seu meio. Esta seria, entdo, uma forma de qualificar sua
influéncia, em uma etapa avancada de profissionalizacdo do mercado de influéncia.

Essa logica é perceptivel nos trés canais aqui analisados, especialmente em
@planarqcampos, que explica tecnicamente por que certas propostas nao funcionam.
Ele ajuda sua audiéncia a produzir uma percepcao critica acerca do que é apresentado
como tendéncia e moda. Esses canais fornecem subsidios para o futuro contratante
de arquitetos, decoradores ou pedreiros nao seja levado por propostas que no fundo
nao quer. Além do viés educativo, esses canais também tém efeito catartico, pois
autorizam a aversao a certas tendéncias. De certa maneira, eles validam o gosto de
pessoas que talvez se sentissem constrangidas por nao gostarem ou nao verem
vantagem, por exemplo, em um balcao no centro da cozinha (chamado ilha).

Em resumo, a desinfluéncia é hoje mais do que a pratica de desencorajar a
compra de uma mercadoria. Ela seria uma tatica de qualificacdo do influenciador
para que ele sobressaia em um mercado inflado, a partir da necessidade de se
distinguir por certa autoridade de fala. O fendmeno seria uma resposta a crescente
profissionalizacdo do mercado de influéncia, no qual qualidade, capacidade de criar
comunidade e credibilidade terdo mais peso nas métricas do que a simples
quantidade de seguidores.

Foi observado que a desinfluéncia nao foi usada como tatica anti-consumista,
porque os influenciadores ainda estimulam reformas e redecoragoes. Os videos de
desinfluéncia serviriam como sinalizacdo para seguidores e potenciais anunciantes,
dado que uma postagem é, afinal, uma mensagem (Bogoevska-Gavrilova; Ciunova-
Shuleska, 2024). Se é assim, os videos de desinfluéncia serviriam como exibi¢ao de
expertise, possibilitando a distingdo do influenciador na construcdo de sua
credibilidade.

Ainda segundo Bogoevska-Gavrilova e Ciunova-Shuleska (2024), a
credibilidade possui varias fontes (expertise, confianca e atratividade), que merecem
ser aprofundadas. Identificou-se, portanto, que essa discussao precisa avancar
teoricamente na definicdo (e pertinéncia analitica) de conceitos como autoridade,
credibilidade e confianca, além da tradicional autenticidade, que frequentemente é
acionada nos estudos sobre influéncia. Esses estudos sao consolidados no Marketing

mas eles se referem as marcas. E preciso incorporar o debate, pela perspectiva
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cultural, aos estudos de plataformizacao, procurando entender também como esses
conceitos se aplicam ao valor dos proprios influenciadores.

Empiricamente, a pesquisa precisaria se desdobrar em um corpus maior e
mais amplo, talvez se aproximando de outros nichos, e promovendo um olhar
transnacional, conforme se tentou priorizar aqui. Também sdo necessarias outras
abordagens tedricas qualitativas e quantitativas, de modo a problematizar as

proposicoes feitas aqui.
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