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Resumo

O deinfluencing surgiu como uma resposta critica a saturacdo do marketing de
influéncia e a crescente desconfianga dos consumidores perante os conteldos
patrocinados. Esta tendéncia, desenvolvida sobretudo nas plataformas de videos
curtos, desafia a légica tradicional da influéncia digital ao incentivar as escolhas de
consumo mais conscientes, criticas e informadas. Este artigo explora o fenémeno
enguanto uma mudanca estrutural no ecossistema comunicacional, explorando
as suas causas, manifestacdes e implicacdes para as marcas. Através de uma
reflexdo critica, aborda-se como a procura por autenticidade, a pressdo
economica e a fadiga digital estdo a reconfigurar a relacdo entre os consumidores,
as empresas e os influencers. Diz-se que o deinfluencing ndo é apenas uma moda
transitoria, mas sim um indicador de transformacdo profunda na confianga e nas
expectativas dos publicos, exigindo novas estratégias de comunicacdo baseadas
em transparéncia, responsabilidade e no valor real.

Palavras-chave: Deinfluencing, Influéncia Digital, Confianca, Comportamento do
Consumidor, Comunicacdo de Marca, Autenticidade.

Abstract

Deinfluencing has emerged as a critical response to the saturation of influencer
marketing and growing consumer skepticism toward sponsored content. This
trend, which has developed primarily on short-form video platforms, challenges
the traditional logic of digital influence by encouraging more conscious, critical,
and informed consumer choices. This article examines the phenomenon as a
structural shift in the communication ecosystem, exploring its causes,
manifestations, and implications for brands. Through critical reflection, it
examines how the demand for authenticity, digital fatigue, and economic pressure
are reshaping the relationship between consumers, influencers, and companies.
It argues that deinfluencing is not merely a passing fad, but rather an indicator of
a profound transformation in public trust and expectations, requiring new
communication strategies based on transparency, real value, and accountability.
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Communication, Authenticity.
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Introduciao

Durante a Ultima década, o ecossistema digital foi dominado por uma estética de perfeicdo
intangivel. O Instagram, em particular, tornou-se o palco principal de uma peca de teatro
constante, onde os influencers ndo vendiam apenas produtos, mas sim estilos de vida
idealizados. No entanto, em 2023 e 2024, assistimos a um fendmeno de inversdo térmica: o
deinfluencing. Este movimento ndo nasceu no vacuo, é o resultado de uma saturagdo
sensorial e cognitiva

O consumidor médio é exposto a milhares de impactos publicitdrios diariamente e, num
certo momento, o cérebro desenvolve o que os especialistas chamam de “cegueira do
banner”. Este fendmeno, identificado por Benway, (1998) no contexto dos primeiros estudos
de usabilidade web, encontra hoje uma expressdao amplificada nas plataformas de video
curto. A investigacdo recente demonstra que a exposicdo prolongada e excessiva as redes
sociais origina uma fadiga cognitiva e emocional que compromete a capacidade de
processamento da informacdo e reduz o envolvimento com os contetdos (Qin et al., 2024).
Paralelamente, o ceticismo face aos conteldos patrocinados intensificou-se de forma
significativa, a medida que os consumidores desenvolvem mecanismos de filtragem cada vez
mais sofisticados perante a saturacdo do marketing de influéncia (Han & Balabanis, 2024).
Quando é obrigatdrio tudo ser perfeito, podemos considerar que nada o é realmente.

0 deinfluencing surge, entdo como um manifesto de sobriedade. E a voz que te diz ndo facas
essa compra, mas que no fundo, grita compra agora. Esta reflexdo critica propde-se a analisar
esta mudanca, ndo como algo passageiro, mas como a base para um novo contrato social
entre as marcas e as pessoas.

Do aspiracional ao inalcancavel

A ascensdo do marketing de influéncia ndo foi um acidente do percurso, mas sim uma
resposta estratégica a erosdo da eficacia da publicidade tradicional. O consumidor, saturado
pela artificialidade dos anuncios televisivos e pela frieza dos outdoors, procurou nos seus
pares, ou naquilo que parecia ser um par, uma voz de confianca e proximidade. No entanto,
0 que comegou como uma promessa de democratizacdo da opinido transformou-se,
gradualmente, numa imensa mercantilizacdo da vida privada, onde o conceito de estilo de
vida passou a ser um produto de consumo rapido, gerando assim, uma dissonancia cognitiva
insustentavel. Esta légica do simulacro, teorizada por Baudrillard (1991), encontra hoje
validagdo empirica na literatura sobre marketing de influéncia: estudos recentes
demonstram que a acumulacdo de parcerias comerciais por parte dos criadores de contetdo
corrdi progressivamente a confianca das audiéncias, na medida em que os seguidores
passam a percecionar as recomendacdes como motivadas por interesses financeiros e ndo
por convicgdo genuina (Ki et al., 2023). A transferéncia de credibilidade entre o influencer e
a marca, que constitufa o principal ativo deste modelo comunicacional, torna-se assim cada
vez mais fragil e contingente (Wang & Chan-Olmsted, 2026). A autenticidade deixou de ser
um estado de espirito para se tornar uma performance técnica, e quando a plateia comeca
a vislumbrar as cordas que movem a marioneta, o encantamento dissolve-se em cinismo.

Este cansaco visual é acompanhado por uma saturagdo cognitiva profunda. O cérebro
humano, na procura por eficiéncia, desenvolveu filtros bioldgicos para ignorar o que é
previsivel, resultando no que os especialistas designam como cegueira de banner e, mais
recentemente, surdez de recomendacdo. Esta ndo é apenas uma metafora intuitiva, mas um
fenomeno documentado empiricamente: a investigagdo demonstra que o contelddo
patrocinado e produzido por influencers com um grande nimero de seguidores gera niveis
de envolvimento significativamente inferiores ao conteldo organico dos mesmos criadores,
sugerindo que a percecdo de autenticidade funciona como varidvel moderadora
determinante (Walsh et al., 2024). Este efeito é ainda agravado pelo sobre endosso, isto é,
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pela acumulagdo excessiva de parcerias comerciais, que acelera a erosdo da credibilidade e
reduz a intengdo de compra dos seguidores Cheah et al., 2024). J4 ndo se trata apenas de
ignorar um anuncio grafico, trata-se sim de desligar emocionalmente assim que detetamos
o tom de voz do vendedor num video que deveria ser organico. Esta surdez semantica ocorre
porque a economia da atencgdo elevou a fasquia do consumo a niveis patoldgicos, ja ndo
basta possuir o necessario, é preciso acumular o que é viral. Esta pressdo constante para a
atualizacdo material gerou uma fadiga de decisdo que o deinfluencing veio aliviar. Ao proferir
a expressdo ndo compres, o criador interrompe o fluxo da utilizagdo exagerada das redes
sociais e oferece ao seguidor a libertacdo de se obrigar a pertencer a algo.

A rutura definitiva deste contrato social digital deu-se quando a mentira técnica se tornou
evidente, como no emblematico caso Mascaragate, ocorrido em 2023, onde a fronteira
entre a demonstracdo de um produto e a fraude visual foi ultrapassada. Para um publico que
ja lidava com a precariedade econémica e a inflagdo descontrolada, ver os influencers a
fabricar resultados para vender luxos supérfluos tornou-se uma afronta. A dissonancia entre
o ecrd, onde o desperdicio é celebrado em videos de hauls de milhares de euros e a carteira
do cidaddo comum, que luta contra o custo de vida, criou um decréscimo de classe que a
estética da proximidade ja ndo consegue mascarar. O deinfluencing surge, portanto, como o
grito da realidade que fragmenta o espelho que deforma o Instagram, validando a poupanca
e a criticidade num mundo que, até entdo, punia o desinteresse pelo novo com a
invisibilidade social. E neste choque entre a biologia do desprezo e a necessidade de
sobrevivéncia econémica que a confianca nas marcas é forcada a uma redefinicdo total,
abandonando o melhor da influéncia fécil para entrar na era da responsabilidade crua.

Sustentabilidade, ética e o ativismo do nao-
consumo

A transicdo da influéncia para a desinfluéncia ndo pode ser dissociada de uma consciéncia
ecoldgica que, embora oculta, foi frequentemente sufocada pelo ruido do marketing de
aspiracdo. Durante anos, o ecossistema digital alimentou o fendmeno dos hauls que sdo
videos onde os criadores exibem montanhas de encomendas de marcas de fast- fashion ou
de cosmética, muitas vezes com produtos que nunca chegardo a ser utilizados na sua
totalidade. Esta cultura do excesso, que trata bens durdveis como descartaveis, colide
frontalmente com a urgéncia climatica e tem sido amplamente documentada na literatura
sobre comportamento do consumidor. Estudos recentes demonstram que o greenwashing-
a pratica de atribuir falsamente atributos de sustentabilidade a produtos ou marcas- agrava
a desconfianga dos consumidores e danifica a reputacdo das empresas a longo prazo,
particularmente quando a discrepancia entre o discurso e a pratica se torna evidente
(Rahman & Nguyen-Viet, 2023; Rehman et al., 2025). O deinfluencing surge, ndo apenas
como uma critica ao produto, mas como um ataque frontal ao fetiche da mercadoria descrito
por Marx (1887), onde o valor de uso de um objeto é ofuscado pelo seu valor de sinalizagdo
social. Quando um influencer aponta para uma caneca térmica viral ou para o décimo quinto
creme hidratante da estacdo e questiona a sua utilidade real, ele esta a desconstruir a ilusdo
de que a identidade se constrdi através da acumulacdo. Esta pratica acaba por ser uma forma
de resisténcia politica contra um sistema que exige o crescimento infinito num planeta de
recursos finitos. O consumidor moderno, especialmente o das geracdes Z e Alpha, comega a
perceber que a recomendagdo constante é uma forma de poluigdo mental e ambiental,
transformando o ato de rejeitar uma compra num gesto de autonomia e consciéncia civica.

Neste sentido, a sustentabilidade deixa de ser um rétulo de marketing que é muitas vezes
associado ao greenwashing, para se tornar uma métrica de sobrevivéncia para as marcas. O
deinfluencing expde a fragilidade das empresas que baseiam o seu sucesso na ultrapassagem
de emocgdes, ou seja, na criagdo de necessidades artificiais que morrem assim que o proximo
ciclo de tendéncias comecga. Ao denunciar a baixa qualidade de um produto viral que se
estraga apos trés utilizagbes, o criador de conteldo obriga a marca a confrontar- se com a
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sua propria responsabilidade produtiva. Esta mudanca de paradigma altera radicalmente a
relagdo de forgas no mercado onde o poder de veto do consumidor, amplificado pela escala
algoritmica, torna-se uma barreira contra o desperdicio. No entanto, hd que manter uma
visdo critica sobre este préprio movimento: serd o deinfluencing um passo real para o
decréscimo ou apenas uma forma de limpar o terreno para novos tipos de consumo, agora
considerados como consciéncia? A linha entre a integridade ética e a nova estratégia de
envolvimento é leve. Para que esta viragem seja estrutural e ndo apenas estética, é
necessario que as marcas abandonem a légica do volume a qualquer custo e passem a
investir na transparéncia radical sobre as suas cadeias de produgdo, pois, na era da
desinfluéncia, o segredo e a opacidade sdo os maiores inimigos da lealdade do cliente.

A implicacdo direta desta nova ética é a transformacgdo do influencer para um filtro de
realidade. Esta funcdo de filtro é essencial num ecossistema comunicacional onde a
informacdo é abundante, mas a sabedoria é escassa. Ao assumir a responsabilidade de dizer
que o produto ndo vale o seu dinheiro, o criador estabelece um novo padrdo de valor
baseado na durabilidade e na eficacia comprovada. Este movimento for¢a as empresas a
sairem da sua zona de conforto e a entrarem num didlogo de vulnerabilidade, onde admitir
gue um produto ndo é para todos pode ser a Unica forma de salvar a reputagdo a longo prazo.

Em Ultima analise, o deinfluencing como ferramenta de sustentabilidade propde uma
reavaliacdo das necessidades de consumo, contrariando a valorizacdo permanente da
novidade promovida pela dindmica das plataformas digitais e dos seus algoritmos. E uma
licdo de literacia medidtica e ambiental que reitera que o consumo consciente ndo é apenas
sobre o que compramos, mas sobre a coragem de reconhecer o que ja temos como
suficiente. A confiancga, portanto, deixa de residir no brilho da embalagem e passa a habitar
na honestidade do processo e na utilidade real do objeto no quotidiano.

Marcas e comunicacao digital em
reconfiguracao

A emergéncia do deinfluencing forgou as empresas a sairem de um estado de negagdo para
um estado de adaptacdo urgente, marcando o fim da soberania absoluta das dire¢des de
marketing. Durante décadas, a comunicagdo corporativa operou sob um paradigma de
verticalidade, onde a marca tinha o poder sob o monopdlio da verdade do seu produto, mas
hoje, essa estrutura ruiu perante a horizontalidade das redes sociais. Esta transformacdo
estrutural encontra suporte na literatura sobre comunicac¢do organizacional digital, a adogdo
das redes sociais alterou profundamente as dinamicas de envolvimento entre marcas e
stakeholders, transferindo o poder de definicdo da narrativa para as comunidades de
utilizadores e exigindo das empresas uma postura de transparéncia ativa e responsabilizacdo
publica (Kesar, 2026). A gestdo da reputacdo corporativa na era digital implica, por isso, ndo
apenas a producgdo de conteldo estratégico, mas a capacidade de responder em tempo real
a critica com coeréncia e abertura (Nuortimo et al., 2026). A implicagdo pratica mais imediata
para as empresas é a necessidade de aprender a coexistir com a critica em tempo real,
transformando o que antes era visto como um dano reputacional numa ferramenta de
audicdo ativa radical. Neste novo paradigma, o conteldo gerado pelos utilizadores criticos
passa a ser uma forma de consultoria gratuita, onde as marcas resilientes sdo aquelas que,
em vez de tentarem silenciar o deinfluencer, utilizam o seu feedback para repetir o design do
produto ou a transparéncia da cadeia de abastecimentos. Esta transicdo da defesa reativa
para a colaboracdo aberta redefine a confianca ndo como a perfei¢cdo do objeto, mas como
a honestidade da empresa perante as suas limita¢es. A gestdo de crise, outrora associada a
gabinetes de relagdes publicas, acontece agora na seccdo de comentdrios, onde a
vulnerabilidade radical de admitir um erro ou uma falha técnica se tornou a Unica estratégia
capaz de desarmar o cinismo de um publico que ja desenvolveu anticorpos contra o
entusiasmo artificial.
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Simultaneamente, assistimos a uma mudanca profunda nos critérios de selecdo de parceiros
de influéncia. A métrica de vaidade baseada no nimero de seguidores esta a ser substituida
por uma taxa de integridade e pela autoridade da competéncia. As marcas comegam a
perceber que o investimento num influencer que concorda com tudo é um ativo téxico, pois
a sua audiéncia ja se encontra numa fase de falta de atenc¢do. O futuro da comunicagdo
aponta, assim, para parcerias onde o direito ao contraditério é salvaguardado pelo contrato.
A marca que permite ao criador dizer que o produto ndo serve para todos estd a comprar a
conversdo mais valiosa de todas que é a credibilidade. Esta segmentacdo através da verdade
constréi um capital de confianga que sobrevive a volatilidade das tendéncias, convertendo
assim, o marketing de aspiracdo num marketing de utilidade e servico. A medida que
avangamos para um cenario dominado por conteudos sintéticos e inteligéncia artificial, esta
necessidade de uma humanidade crua intensifica-se. Num mundo onde a perfei¢do pode ser
gerada por algoritmos, o erro humano, a textura real e a opinido contrdria tornam-se os
Unicos diferenciais competitivos genuinos, forcando as marcas a abandonar o interesse da
imagem retocada em favor de uma transparéncia documental.

O futuro da comunicagdo digital serd moldado por uma tutela da verdade que desafia a l6gica
do algoritmo de consumo rapido. As marcas deixardo de ser meras fabricas de objetos para
se tornarem plataformas de valor real, onde o foco da mensagem se desloca do ter para o
saber. A literacia medidtica e a consciéncia ecoldgica, impulsionadas pelo deinfluencing,
exigem que a comunicagdo futura seja educativa, duradoura e ética. O novo contrato social
entre empresas e consumidores baseia-se na responsabilidade conjunta que é exatamente
guando o consumidor utiliza o seu poder de veto para exigir qualidade e a marca utiliza a sua
transparéncia para garantir lealdade. Em dltima anélise, o que estamos a testemunhar é o
amadurecimento de um ecossistema que aprendeu que a influéncia real ndo se compra com
orcamentos de publicidade, mas conquista-se através da consisténcia entre o que é
prometido no ecrd e o que é entregue na realidade quotidiana. A confianca reconfigura-se,
assim, como o subproduto de uma relagdo de honestidade continuada, onde o ndo do
deinfluencer é a base mais solida para o sim consciente do consumidor.

Responsabilidade e confianca: um novo
paradigma

O fenémeno do deinfluencing ndo deve ser interpretado como um evento isolado ou uma
mera flutuacdo nas métricas de envolvimento, mas sim como o ritual de passagem do
ambiente digital para a sua fase de maturidade critica. O que estamos a observar nesta fase
final de reconfiguracdo é o esgotamento de um modelo de capitalismo de vigildncia, que
transformou a confianga numa mercadoria de troca rdpida e superficial, ignorando a
inteligéncia do consumidor. Este esgotamento inscreve-se numa critica mais ampla ao
modelo de capitalismo de vigilancia que estrutura a economia digital contemporanea, um
sistema que transforma os dados comportamentais dos utilizadores em matéria-prima para
a previsdo e manipulagdo do comportamento de consumo, subordinando a confianca a légica
da extracdo de valor (Curran, 2023). O deinfluencing surge, neste contexto, como uma forma
de resisténcia a este modelo, na medida em que devolve ao consumidor a agéncia sobre as
suas escolhas e desafia a légica de acumulacdo que o algoritmo perpetua. Este despertar
coletivo, agora mais cinico e simultaneamente mais informado, sinaliza o fim de uma era de
ingenuidade onde o brilho do ecra era suficiente para ofuscar o discernimento. A transicdo
para uma economia da intengdo, em detrimento da mera economia da atencdo, exige que a
comunicagdo entre marcas e publicos abandone a retérica da persuasdo coerciva e adote a
gramdtica da utilidade real. Este novo paradigma é, em Ultima analise, um indicador de saude
democratica no espaco virtual, demonstrando que as comunidades digitais sdo capazes de
desenvolver anticorpos contra a manipulagdo ldgica. A confianca, que outrora era delegada
cegamente em figuras aspiracionais, reconfigura-se agora como um ativo que deve ser



conquistado através da consisténcia ética e da transparéncia absoluta sobre os processos de
producdo e os impactos sociais do consumo.

Esta evolugdo do papel do criador de conteldo passando de promotor de estilos de vida para
filtro ético num ecossistema de informacdo saturada, representa uma das transformacgdes
mais significativas do marketing digital da Ultima década. A investigacdo empirica confirma
que os consumidores ndo rejeitam a influéncia, mas exigem que ela seja exercida com
integridade, transparéncia e coeréncia entre o discurso e a pratica (Han & Balabanis, 2024;
Ki et al.,2023). Neste sentido, o deinfluencing ndo representa o fim do influencer marketing,
mas a sua reconfiguracdo em torno de critérios de credibilidade e responsabilidade que o
modelo anterior havia negligenciado (Moir, 2025). A sobrevivéncia dos criadores de
conteldo dependerd da sua capacidade de atuar como filtros éticos num mar de informacgdo
sintética e frequentemente enganadora. A medida que a tecnologia permite criar simulagdes
de perfei¢do visual cada vez mais extremas, o defeito humano, a textura da realidade e,
principalmente a honestidade do erro tornam-se os novos luxos da comunicagdo digital. As
marcas que compreenderem que a sua reputacdo ndo é algo que controlam através de
or¢camentos de publicidade, mas algo que lhes é emprestado pelo publico com base na sua
conduta real, serdo as que liderardo o mercado na préxima década. O deinfluencing é a prova
de que o consumidor moderno ja ndo aceita ser um espectador passivo de uma peca de
teatro comercial, mas sim, ele assumir-se como um agente politico que utiliza o seu poder
de escolha para moldar um ecossistema mais justo. A viragem estd consolidada e ndo ha
caminho de volta a opacidade e a ética da responsabilidade é agora a Unica moeda que
mantém o seu valor de face no mercado da atencdo.

Este amadurecimento traz consigo uma responsabilidade renovada para todos os
intervenientes. A literacia medidtica, impulsionada pela desconstrucdo das narrativas de
marketing, permite que a sociedade civil recupere o controlo sobre os seus desejos,
libertando-se da pressdo constante da atualizacdo material desnecesséria. O desfecho desta
transformacdo ndo é o fim do consumo, mas o inicio de um consumo consciente e civico,
onde a comunicagdo serve como uma ponte de servico e ndo como uma armadilha de desejo.
Em Ultima andlise, a redefinicdo da confianca através do deinfluencing ¢ um convite a
exceléncia produtiva e a honestidade intelectual. O sucesso das marcas deixard de ser
medido pela capacidade de criar um hype e passara a ser ajustado pela capacidade de
sustentar uma relagdo de respeito mutuo com uma audiéncia que, finalmente, aprendeu a
ver para além do filtro.

Discussao

A andlise realizada mostra que o deinfluencing ndo representa apenas uma reagdo
espontanea a saturacdo do marketing de influéncia, mas um sinal claro de maturidade do
ecossistema digital. O fendmeno expde as fragilidades de um modelo comunicacional que
durante anos se apoiou na estética aspiracional e na légica da acumulacdo, ignorando os
limites éticos, psicoldégicos e econdmicos dos consumidores. No entanto, esta viragem ndo
elimina a influéncia, pelo contrério, redefine-a. A critica torna-se parte integrante do
processo de mediac¢do, revelando que a confianca ja ndo se constréi através da perfeigdo,
mas da coeréncia entre o discurso e a pratica.

Ao mesmo tempo, o deinfluencing levanta uma tensdo inevitdvel: a critica que denuncia o
excesso pode transformar-se, ela propria, num novo formato de influéncia. Isto mostra que
o0 movimento ndo é uma rutura absoluta, mas uma reconfiguragdo interna do sistema, onde
a autenticidade se torna um recurso estratégico e, por vezes, performativo. Esta
ambiguidade exige que tanto as marcas como os criadores reconhegcam que a procura por
verdade ndo pode ser instrumentalizada sem consequéncias. Para as marcas, o fendmeno
reforca a necessidade de transparéncia e responsabilidade. A confianca deixa de ser um
atributo estatico e passa a depender da capacidade de responder a critica com abertura e
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consisténcia. Contudo, esta adaptacdo implica riscos como admitir falhas ou rever praticas
pode expor vulnerabilidades que muitas empresas ndo estdo preparadas para enfrentar.
Ainda assim, o deinfluencing demonstra que a opacidade ja ndo é uma opcdo vidavel num
mercado onde o consumidor se tornou mais atento, mais informado e mais exigente.

Por fim, a discussdo evidencia que o consumidor contemporaneo ndo rejeita a influéncia,
mas exige que ela seja exercida com integridade. O deinfluencing funciona como um
mecanismo informal de regulacdo, lembrando que a atengdo é um recurso limitado e que a
confianca sé se sustenta quando existe alinhamento entre promessa e realidade. O futuro
da comunicacdo dependerd, assim, da capacidade de todos os intervenientes como as
marcas, criadores e plataformas em construir relacdes baseadas na utilidade real, na
honestidade e na responsabilidade partilhada.

Conclusao

O deinfluencing ndo nasceu de uma estratégia, mas de um esgotamento. E é precisamente
nessa origem involuntdaria que reside o seu maior valor analitico: ele ndo foi planeado por
nenhuma marca, nenhuma plataforma, nenhum departamento de marketing - emergiu do
atrito acumulado entre promessas excessivas e realidades insuficientes. Este artigo procurou
demonstrar que esse atrito ndo é acidental, mas estrutural, inscrito nas contradi¢des de um
modelo comunicacional que confundiu visibilidade com credibilidade e alcance com
confianca.

O que a andlise revela, em Ultima instancia, € uma mudanca de gramatica. A linguagem da
aspiracdo, construida sobre o desejo de pertenca, a estética da abundancia e o siléncio
cumplice sobre as limitacdes dos produtos, comeca a perder a sua eficacia ndo porque os
consumidores se tornaram céticos por natureza, mas porque desenvolveram literacia
suficiente para distinguir o que é genuino do que é fabricado para o parecer. Esta literacia
ndo é apenas medidtica, é também ecoldgica e ética. O consumidor que questiona se precisa
do produto viral estd, simultaneamente, a questionar o sistema que o produziu, a plataforma
que o amplificou e o criador que o recomendou.

Para as marcas, esta realidade coloca um desafio que vai além da reformulagdo das
estratégias de comunicacdo. Exige uma revisdo profunda dos modelos de producdo,
distribuicdo e responsabilidade. A transparéncia que o deinfluencing reclama ndo é uma
feature comunicacional que se acrescenta a uma campanha, é uma condi¢cdo de existéncia
num mercado onde a informagdo circula de forma horizontal e instantanea, e onde o erro
ocultado vale mais do que o erro assumido.

Ainda assim, o fendmeno ndo se fecha sem contradicdes. O deinfluencing é sustentavel como
postura critica ou corre o risco de ser absorvido pelo mesmo sistema que critica, tornando-
se ele proprio um formato rentdvel de influéncia? A autenticidade pode ser escalada sem se
contradizer? E de que forma as plataformas cujos modelos de negdcio dependem do
consumo que o deinfluencing questiona, irdo reagir estruturalmente a este tipo de
conteldo? Estas tensGes ndo invalidam o fendmeno, mas exigem que a sua analise ndo se
feche prematuramente numa narrativa de redencdo. O amadurecimento do ecossistema
digital é real, mas também é fragil e a sua continuidade dependerd menos das inten¢des dos
criadores e mais da estrutura de incentivos que os rodeia. A confianca, afinal, ndo se
reconstréi apenas com discurso, reconstroi-se com as condi¢Bes que tornam o discurso
honesto possivel e duradouro.

Declaracao de uso de 1A

Durante a elaboragdo deste artigo, a autora utilizou a ferramenta Gemini e o Claude para a
finalidade de reestruturacdo do texto, aperfeicoamento gramatical, aperfeicoamento de
algumas referéncias. Todo o contelddo gerado foi submetido a uma anélise critica, sendo
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revisto, validado e complementado pela autora, garantindo o seu rigor conceptual e a sua
conformidade com principios éticos e cientificos.
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