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CIDADANIA DIGITAL: POLITICA E REGULAGAO DO INFLUENCIADOR
E DO MARKETING DIGITAL

RESUMO

Os influenciadores das redes e das midias sociais vém se tornando cada vez
mais importantes nos ultimos anos. Influenciadores — isto &, individuos com um
grande numero de seguidores nas redes sociais — intermediam o fluxo de
informacdes, divulgam produtos e servigos, oferecem conselhos e promovem
opinides de teor politico, exercendo um impacto significativo sobre um publico
amplo. A relagao entre influenciador e consumidor tem sido objeto de estudos
no Brasil e busca compreender quais sao os limites da responsabilidade civil de
influenciadores no contexto da publicidade. Acreditamos que se trata de uma
perspectiva bastante limitada, na medida em que desconsidera a presencga do
Estado e das grandes corporagdes econdmicas e tecnoldgicas em suas analises.
O objetivo deste artigo € identificar a regulacdo da atividade do influenciador
digital e as estruturas de poder econémico — as Big Techs — nesse cenario.
Para tanto, utilizou-se a metodologia qualitativa de pesquisa bibliografica,
orientada por referenciais tedricos que analisam a figura do influenciador digital
em sua dimensé&o socioldgica e juridica, o marketing digital, as Big Techs e a
cidadania digital. Foram analisados marcos regulatorios internacionais e
nacionais, como a Lei Francesa n° 2023-451 e o Guia de Publicidade de
Influenciadores no Brasil. Realiza-se um dialogo interdisciplinar, cruzando
conceitos da Sociologia, da Economia, da Comunicagao e do Direito. O estudo
demonstra que a atuacao dos influenciadores sé pode ser compreendida de
forma adequada quando situada nas dindmicas de concentragdo econémica e
de poder regulatorio exercidas pelas plataformas digitais, evidenciando a
insuficiéncia de modelos de responsabilizacdo centrados exclusivamente no
individuo.

Palavras chaves: cidadania digital; influenciador digital; Big Techs; marketing
digital

ABSTRACT

Social media and network influencers have become increasingly important in
recent years. Influencers — that is, individuals with many followers on social
media — mediate information flows, promote products and services, offer advice,
and disseminate politically oriented opinions, exerting a significant impact on a
wide audience. The relationship between influencers and consumers has been
the subject of studies in Brazil, which seek to understand the limits of the civil
liability of influencers in the context of advertising. We argue that this is a rather
limited perspective, insofar as it disregards the role of the State and large
technological and economic corporations in its analyses. The aim of this article
is to identify the regulation of digital influencer activity and the structures of



economic power — Big Tech companies — within this scenario. To this end, a
qualitative methodology based on bibliographic research was employed, guided
by theoretical frameworks that examine the digital influencer from sociological
and legal perspectives, as well as digital marketing, Big Techs, and digital
citizenship. International and national regulatory frameworks were analyzed,
such as French Law No. 2023-451 and the Brazilian Influencer Advertising Guide.
The article promotes an interdisciplinary dialogue, bringing together concepts
from Sociology, Economics, Communication, and Law. The study demonstrates
that the activity of influencers can only be properly understood when situated
within the dynamics of economic concentration and regulatory power exercised
by digital platforms, thereby revealing the insufficiency of liability models that
focus exclusively on the individual.

Keywords: digital citizenship; digital influencer; Big Techs; digital marketing
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INTRODUGAO

Os influenciadores das redes sociais tem se tornado cada vez mais
importantes nos ultimos anos. Influenciadores — isto €, individuos com um
grande numero de seguidores nas redes sociais — intermediam o fluxo de
informagdes, divulgam produtos e servigos, oferecem conselhos e promovem
opinides de teor politico, exercendo um impacto significativo sobre um publico
amplo.

Alguns estudos indicam que o marketing de influéncia existe ha décadas
e consistia na contratacdo de individuos com impacto social significativo (por
exemplo, jornalistas com colunas de restaurantes amplamente lidas em jornais
ou celebridades) para divulgar produtos de maneira auténtica. Nunes (2024)
afirma que Green foi a primeira “influenciadora” com o objetivo de marketing que
se tem noticia. Mulher negra e ex-escravizada do Kentucky, ela foi escolhida em
1890 para ser a personificagdo da “Tia Jemima”, e estampava caixas de
panquecas e xaropes de mel com frases de efeito e de cunho racista, como por
exemplo, “eu esta [sic] na cidade, querido” (“I'se in town, honey”). Em uma de
suas primeiras apari¢des, na Feira Mundial de Chicago, Nancy Green podia ser
encontrada em uma espécie de vila, que representava um ambiente africano,
rodeada por esteredtipos de selvagens primitivos.

A marca logo se consolidaria como um grande sucesso de publico e a
figura sorridente de Green passaria a ser automaticamente associada aos
produtos da Tia Jemima — até a sua morte em um acidente de carro, quando
seria substituida por Anna Harrington, sem que Ihe fossem garantidas maiores
compensagdes monetarias ou reconhecimentos sociais (Roberts, 2020; O
Globo, 2020).

Green é reconhecida nos estudos de marketing (Kotler; Keller, 2018)
como um exemplo de influenciadora eficaz para a venda de produtos. Esses
estudos partem da constatagdo, como veremos no decorrer deste trabalho, de
que consumidores sio eficazmente influenciados por opinides e recomendagdes
de terceiros.

O surgimento das redes sociais, entretanto, transformou profundamente
o uso das informagdes de marketing, que passaram a promover produtos,

impulsionar, moldar ou mesmo criar novas demandas de consumo. O marketing



de influenciadores contemporaneo é realizado pelos influenciadores digitais, um
fendbmeno recente das plataformas digitais que reflete praticas de apoio
comercial/publicitario realizadas por individuos com audiéncia expressiva nas
redes sociais, com o objetivo de aumentar o engajamento on-line em relagao ao
produto ou servigo endossado.

Uma pesquisa feita pela Nielsen, empresa global que realiza pesquisas
sobre audiéncia, dados e analises, constatou que o Brasil ocupa a lideranga
mundial em numero de influenciadores digitais no Instagram. Na plataforma,
existem mais de 10,5 milhdes de influenciadores com aproximadamente mil
seguidores cada. Além disso, cerca de 500 mil criadores de conteudo possuem
perfis com mais de 10 mil seguidores. Quando se considera também o YouTube
e o TikTok, o Brasil continua em destaque, ocupando a terceira posi¢gao no
ranking global (CHALEGRA, 2024).

A eficacia desse tipo de influéncia e o numero expressivo de quem
profissionalmente se dedica a exercé-la no mundo digital, tem levado a
sociedade a compreender sobre a necessidade da regulagdo da atividade do
influenciador digital na internet na medida em que consumidores necessitam de
protecdo contra eventuais praticas abusivas de influenciadores.

De fato, as estratégias conhecidas como marketing de influéncia utilizadas
por influenciadores sdo compreendidas como mais agressivas e fogem das
convencionais. As postagens em redes sociais como Instagram, por exemplo,
mais conhecidas como publipost - nem sempre sinalizadas - utilizam meios
persuasivos e pouco informativos para inserir o seguidor/consumidor no cenario
idealizado pelo influenciador. O Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria (CONAR) chegou a desenvolver um Guia de Publicidade por
Influenciadores Digitais diante das demandas que passaram a surgir em raz&o
de praticas abusivas de influenciadores (2021).

Essa relagao entre influenciador e consumidor tem sido objeto de estudos
sobre o tema na area juridica no Brasil e procuram compreender quais sao os
limites para a responsabilidade civil de influenciadores no contexto da
publicidade (KELLER, 2016; MOREIRA, 2018; NUNES, 2024). Acreditamos que
se trata de uma perspectiva bastante limitada, na medida em que desconsidera
a presenga do Estado e das grandes corporagdes econdmicas e tecnologicas

em suas analises. Além disso, tendo em vista o grande poder de influéncia do



marketing realizado pelos influenciadores digitais, a protegdo do consumidor &
apenas um dos aspectos da cidadania atingida por esta influéncia. Acreditamos
que questdes relacionadas a propria ideia de soberania do Estado estéo
intimamente ligadas a esse novo fendmeno de influéncia digital.

O objetivo deste artigo € identificar a regulagcdo da atividade do
influenciador digital e as estruturas de poder econémico, as Big Techs, nesse
cenario. Para tanto foi empregada a metodologia qualitativa de pesquisa
bibliografica orientada por referenciais tedricos que analisam a figura do
influenciador digital na sua dimensao sociolégica e juridica, o marketing digital,
as Big Techs e a cidadania digital. Realiza-se um dialogo interdisciplinar,
cruzando conceitos da Sociologia, da Economia, da Comunicacéo e do Direito
e a analise de marcos regulatorios internacionais e nacionais: a Lei Francesa n°
2023-451, e o Guia de Publicidade de Influenciadores no Brasil.

Na secgédo 1 analisa-se a evolugao histérica, socioldgica e juridica dos
influenciadores digitais, além de contextualizar o marketing digital como um
macrossistema socioeconémico. Na segao 2 é feita uma descricao das Big Techs
que exercem dominio global por meio do controle massivo de dados e
algoritmos. Na Secdo 3 analisam-se os marcos regulatérios na Franga e no
Brasil com relagao aos influenciadores digitais. Por fim, na Secao 4 desenvolve-
se o tema da cidadania digital a partir das contribuicbes de Massimo Di Felice.

O estudo demonstra que a atuacao dos influenciadores s6 pode ser
compreendida de forma adequada quando situada nas dindmicas de
concentragdo econbmica e de poder regulatério exercidas pelas plataformas
digitais, evidenciando a insuficiéncia de modelos de responsabilizagao centrados

exclusivamente no individuo.

1 - INFLUENCIA E MARKETING DIGITAL

1.1 — Influenciador digital: uma analise sociologica

O conceito elaborado pela professora Issaaf Karhawi (2017) sobre o
influenciador digital é interessante, pois ela o define a partir de uma linha
evolutiva da chegada desses atores no mundo da internet. Além disso, ela
dialoga com conceitos da area da Comunicagao para compreender a dinamica

de influéncia na relagdo com o publico.



Assim, para a autora, influenciadores sdo aqueles que tém algum poder
no processo de decisdo de compra de um sujeito, mas ndo apenas isso. Eles
possuem poder de colocar discussdes em circulagdo como, por exemplo, pautas
de direitos humanos, projetos de lei que estao sendo discutidos no Congresso
Nacional, legitimidade de decisbes judiciais, entre outros. Além disso,
influenciadores tem a capacidade de influenciar em decisdes em relacdo ao
estilo de vida, gostos e bens culturais daqueles que estdo em sua rede (2017).

Muito embora o termo “influenciador” passasse a fazer parte do discurso
midiatico brasileiro em 2015, a academia ja identificava esses sujeitos anos
antes. Carolina Terra, na sua tese de doutorado, chama de usuario-midia aquele

sujeito que € um

[...] heavy user tanto da internet como das midias sociais e que produz,
compartilha, dissemina conteldos proprios e de seus pares, bem como
os endossa junto as suas audiéncias em blogs, microblogs, féruns de
discussdo on-line, comunidades em sites de relacionamento, chats,
entre outros (Terra, 2010, p. 86).

Constata-se, a partir da citagdo de Terra, que o sujeito que hoje
denominamos influenciador faz parte de um percurso que passa por varias fases
distintas, cada uma refletindo uma mudancga no comportamento de produgao de
conteudo e de interagdo com o publico, além de sua relagdo com o mercado e
a midia. Para Karhawi, a trajetdria dos influenciadores digitais pode ser dividida
em quatro fases principais: blogueiros, vlogueiros, formadores de opinido e
influenciadores (2019).

Os blogueiros surgiram no final da década de 1990, com a proliferagéao
de blogs como uma plataforma de expressao pessoal e de compartilhamento de
ideias. Inicialmente, os blogs eram usados como diarios virtuais ou espacos de
discussdo sobre topicos especificos. Eles agiam como "filtros" da internet,
compartilhando links e comentarios sobre o conteudo que encontravam. Com o
tempo, o blog passou de um hobby para uma profissdo, e os blogueiros
comecgaram a ganhar credibilidade junto ao publico e ao mercado. No Brasil, por
exemplo, as blogueiras de moda foram as precursoras de um modelo de negécio
que se replicaria em outros nichos, como beleza, viagens e gastronomia
(KARHAWI, 2019).



Com o surgimento do YouTube em 2005, a producédo de conteudo em
video tornou-se uma forma popular de comunicagéo. Os vlogueiros (ou vloggers)
se diferenciaram dos blogueiros ao utilizar videos em vez de textos para
expressar suas ideias e opinides. Inicialmente, o conteudo era de carater amador
e pessoal, mas com o tempo, a pratica se profissionalizou, e muitos vloggers
comegaram a monetizar suas produgdes por meio de parcerias comerciais e
patrocinios (KARHAWI, 2019). No Brasil, os primeiros vloggers surgiram em
torno de 2010, e o termo "influenciador digital” ainda ndo era amplamente
utilizado. No entanto, com o aumento da popularidade dos videos online e a
capacidade dos vloggers de atingir grandes audiéncias, o termo comegou a ser
associado a esses criadores de conteudo (KARHAWI, 2019).

A midia tradicional comecou a utilizar o termo formador de opinido para
descrever blogueiros e vioggers, especialmente aqueles que tinham muitos
seguidores e uma influéncia significativa sobre suas decisées de consumo. Esse
termo tem raizes nos estudos de comunicagao de massa, onde formadores de
opiniao eram individuos capazes de influenciar as opinides e comportamentos
de grupos sociais por meio de relagdes interpessoais (KARHAWI, 2019). Na
teoria classica, os formadores de opinido sdo mediadores entre a midia e o
publico, sendo os responsaveis por "filtrar" e repassar informacdes para seu
grupo. Com a ascensao das redes sociais digitais, essa dinamica se expandiu,
e os formadores de opinido passaram a usar plataformas como Facebook e
Instagram para aumentar ainda mais sua influéncia.

O termo influenciador digital ganhou popularidade a partir de 2015, a
medida que novos aplicativos e plataformas surgiram, e o papel dos criadores
de conteudo se expandiu. Diferentemente dos blogueiros ou vlogueiros, o
influenciador digital atua em multiplas plataformas, como YouTube, Instagram e
TikTok.

Esses influenciadores diversificam suas atividades, ndo se limitando a
uma unica midia, mas utilizando varias para alcancar publicos diversos
(KARHAWI, 2019). A fim de compreender como a influéncia desses atores é
construida, a autora utiliza as no¢des de capital social de Pierre Bourdieu e de
crédito de Patrick Charaudeau. Para a autora, “ser influente”, poder dizer algo,
ter legitimidade em um campo nao é fato dado, mas construido (2017, p. 55).

Ser capaz de influenciar, em alguma medida, um grupo de pessoas, pressupde-
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se um destaque, prestigio e distingdo no grupo. As contribuicdes de Bourdieu

sdo valiosas nesse sentido:

[...] capital pode se apresentar em trés formas fundamentais: como
capital econdmico que pode ser convertido, direta e imediatamente,
em dinheiro e pode ser institucionalizado sob a forma de direitos de
propriedade; como capital cultural que €& convertivel, sob certas
condigdes, em capital econdmico e pode ser institucionalizado sob a
forma de qualificagbes educacionais; e como capital social, constituido
por obrigagdes sociais (“‘conexdes”’), que € convertivel, em
determinadas condicbes, em capital econdbmico e pode ser
institucionalizado sob a forma de um titulo de nobreza (Bourdieu, 1997,
p. 47)

No contexto dos influenciadores digitais, o capital social € especialmente
relevante porque esses individuos dependem fortemente da quantidade e
qualidade de suas conexdes com o publico, marcas e outros influenciadores.
Para que um influenciador seja visto como legitimo, ele deve possuir e mobilizar
um acumulo significativo de capital social, ou seja, ele deve ser capaz de
estabelecer conexdes genuinas e duradouras com seus seguidores € com 0
mercado. Esse capital social € um recurso valioso que permite ao influenciador
obter contratos publicitarios, colabora¢gées com marcas e, principalmente,
exercer influéncia direta sobre as decisdes de seus seguidores. Assim, quanto
mais extensa e qualificada for a rede de um influenciador, maior sera seu poder
de influéncia, pois ele podera mobilizar seu capital social para legitimar suas
acdes e recomendacoes.

Ja a nocéao de crédito de Patrick Charaudeau apoia-se em um viés semi-
discursivo: “a informagao nao existe em si, numa exterioridade do ser humano,
como podem existir objetos da realidade material [...]” (2012, p. 36). A
informacéao, de acordo com o autor, é construida, € pura enunciagao. E por ser
sempre uma acgao de troca — a transmissao de um saber de quem tem para quem
nao o possui —, a informacdo € discurso, o discurso de informagdo. Nesse
processo do discurso informativo, o autor chama a atencéo para o “efeito de
verdade”, essencial para a producéo de sentidos da instancia de recepgao.

Os efeitos de verdade conferem credibilidade e direito a palavra. Aqui, pergunta-

se: quem pode informar? Para Charaudeau o crédito

‘que se pode dar a uma informacao depende tanto da posi¢ao social
do informador, do papel que ele desempenha na situagao de troca, de
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sua representatividade para com o grupo de que é porta-voz, quanto
do grau de engajamento que manifesta com relagdo a informacao
transmitida” (Charaudeau, 2012, p. 52, grifos do autor).

O crédito de um influenciador digital esta diretamente relacionado a sua
capacidade de entregar valor, seja por meio de informagdes, recomendacgdes de
produtos ou orientagdes sobre comportamentos e estilos de vida. O influenciador
conquista esse crédito ao provar sua autenticidade e competéncia no campo em
que atua, o que muitas vezes esta relacionado a maneira como ele se engaja
com seu publico e sua expertise nas areas em que ele promove produtos ou
ideias.

Para ilustrar o conceito de crédito, tomemos o exemplo de Nathalia
Rodrigues, também conhecida como Nath Finangas em suas redes sociais.
Trata-se de uma empresaria, escritora, especialista em Financas e Gestao
Financeira e influenciadora digital brasileira focada em educacéo financeira. E
conhecida por descomplicar e democratizar o acesso a informacgdes sobre
finangas pessoais. Nathalia € uma mulher negra e ganhou popularidade ao usar
suas redes sociais, especialmente o Instagram, Twitter, TikTok e YouTube, para
ensinar conceitos basicos de economia, investimentos e gestao financeira de
forma simples, acessivel e com uma linguagem popular. Foi reconhecida
internacionalmente como uma das 50 maiores lideres do mundo pela revista
norte-americana Fortune (2021) e, por trés anos consecutivos, esteve na lista
das 500 personalidades mais influentes da América Latina, pela Bloomberg
Linea (2021, 2022 e 2023). Em 2024, entrou para a lista dos 100
afrodescendentes mais influentes do mundo abaixo dos 40 anos
(NATHFINANCAS).

A partir de Charaudeau, Nath Financas conquista o crédito, o poder de
informacdo em razdo de sua formacao profissional e sua atuagdo pratica
enquanto empresaria. Além disso é autora de livros sobre o tema finangas e seu
trabalho é legitimado pelo reconhecimento de instituicées internacionais por
desmistificar o complicado mundo financeiro para pessoas comuns.
Considerando que vivemos em um pais marcado por intensa desigualdade de
raca, género e classe, Nath possui uma representatividade apoiada nos
aspectos supramencionados, mas também por representar uma significativa

parcela da populagado brasileira, as mulheres negras, que enfrentam desafios
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constantes de ordem econémica e que, ao verem a influenciadora, identificam-
na como alguém que provavelmente conhece seus problemas e pode oferecer
solugdes adequadas.

Por fim, o “grau de engajamento que manifesta com relagao a informacéao
transmitida” pode ser observado nos constantes videos que a empresaria e
influencer disponibiliza no Youtube e no Instagram para mais de 1 milhdo de
seguidores.

A analise do influenciador digital até o momento permitiu a compreensao
sobre quem €& ou pode ser um influenciador digital e qual € seu ambito de
influéncia. Os estudos de Issaaf Karhawi demonstram que a atuagcdo de um
influenciador digital vai muito além da relagdo de consumo, contudo, esses
estudos partem da ideia de que a legitimidade do influenciador digital com seu
publico é construida em razao da relagao capital social e de crédito o que, em
nossa perspectiva, limita uma compreensao mais abrangente sobre o tema, pois
desconsidera as empresas que viabilizam a atuagdo dos influenciadores nas
redes sociais, as Big Techs. Passaremos a analisar a dimenséao do influenciador

digital no campo juridico.

1.2 — Influenciador digital: uma analise juridica sobre o fenébmeno do
marketing de influéncia

As pesquisadoras e professoras de Direito Catalina Goanta e Sofia
Ranchordas (2020) no texto The Regulation of Social Media Influencers: An
Introduction (A regulamentagdo do influenciador digital: Uma introdug¢do, em
traducgao livre), procuram desenvolver um conceito de influenciador digital que
dialoga com as questdes legais que juristas tendem a enfrentar. Elas resgatam
algo da realidade cotidiana offline para compreendermos a atuagdo do
influenciador digital.

Para as autoras, o marketing de influéncia moderno, em sua esséncia, é
uma forma digital de publicidade boca a boca, uma técnica de marketing
amplamente reconhecida como eficaz, pois se baseia na recomendacgao feita
por pessoas de confianga dentro de pequenas comunidades ou redes originadas
na confianga mutua. Com o desenvolvimento da internet, surgiu o conceito de
publicidade boca a boca eletrénico, que passou a cumprir fungdes semelhantes,

transformando comunidades online em espagos de confianga.
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Ao retomarmos a analise sociologica previamente discutida (KARHAWI,
2017), percebemos que os influenciadores de midias sociais desempenham, em
certa medida, o papel desse individuo confiavel na comunidade online. Eles sé&o
vistos como auténticos, acessiveis e relacionaveis. Com o crescimento
exponencial de videos no YouTube e perfis no Instagram, as empresas logo
perceberam nesse fendmeno uma nova ferramenta para promover seus
produtos e expandir suas estratégias de marketing.

Goanta e Ranchordas (2020), assim como outros autores (KELLER, 2016;
MOREIRA, 2018; KANNAN, 2017), destacam que um dos principais desafios na
area do marketing de influéncia € a definicdo do proprio conceito. As
pesquisadoras reconhecem que os influenciadores compartilham certas
caracteristicas comuns, quais sejam: sdo dependentes das redes sociais,
produzem constantemente conteudo e se engajam diretamente com o publico
em bases aparentemente n&o comerciais (por exemplo, compartiihamento de
rotinas de treino no YouTube para inspirar os usuarios, em vez de oferecer
Servigos pagos).

Elas reconhecem, todavia, que essas caracteristicas ndo sao suficientes
para compreender a natureza juridica e econémica dos influenciadores, uma vez
que eles atuam com diferentes publicos e produzem conteudos variados. Assim,
as autoras identificam elementos especificos que caracterizam um individuo
como influenciador que dialogam com as pesquisas de Karhawi.

O primeiro elemento € o setor de atuagédo do influenciador. A dimensao
quanto ao setor que o influencer atua é relevante, pois a classificacdo da
influéncia de um individuo deve ser avaliada de acordo com a média de
seguidores existente no setor em que ele atua. Assim, no campo dos
jogos/games, um influenciador necessitara de centenas de milhares de
seguidores para se tornar relevante, enquanto em mercados de nicho como, por
exemplo, o aquarismo, alguns milhares ja sado suficientes para exercer impacto
significativo (Goanta e Ranchordas, 2020).

A maioria dos influenciadores atua em um setor especifico, pois deseja
transmitir a impressédo de que é leal a uma base de fas interessada naquele
nicho. Varios influenciadores, no entanto, procuram diversificar seu conteudo,

expandindo-se para multiplas areas a fim de atrair novos seguidores.



14

A segunda caracteristica de um influenciador € a origem de sua
popularidade. Nesse ponto, é possivel distinguir entre dois grandes grupos: o
primeiro grupo € formado por celebridades que se tornaram famosas fora das
redes sociais, mas que as utiizam para fins pessoais e profissionais de
autopromogao. Essa categoria inclui cantores renomados, jogadores de futebol,
atores, estrelas de reality shows e modelos profissionais. O segundo grupo diz
respeito a individuos que eram completamente anénimos antes de ganharem
projecao nas redes sociais e que devem sua popularidade ao YouTube, ao
Instagram ou a blogs pessoais (Goanta e Ranchordas, 2020).

“‘Esse segundo elemento € relevante porque os integrantes do primeiro
grupo, por se tratarem de figuras publicas, ja possuem plena consciéncia de
seus deveres de transparéncia comercial. Os integrantes do segundo grupo, ao
contrario, passam a ser enquadrados de forma semelhante apenas quando
acumulam notoriedade e influéncia suficientes no mercado (Goanta e
Ranchordas, 2020).

A Lei n® 2023-451, de 9 de junho de 2023, primeira legislagdo no mundo
a regular a atividade e que sera objeto de analise mais adiante, conceitua o
influenciador digital como a pessoa fisica ou juridica que, a titulo oneroso,
mobiliza sua notoriedade junto a sua audiéncia para comunicar ao publico, por
via eletrénica, conteudos destinados a promover, direta ou indiretamente, bens,
servicos ou qualquer causa, exercendo atividade de influéncia comercial por
meio eletrénico (Franga, 2023, artigo 1°).

O conceito juridico de influenciador digital incorpora, de certa forma, os
temas ja debatidos pela doutrina juridica e sociologia: a centralidade da
notoriedade e do capital reputacional, o carater comunicacional mediado por
plataformas, a finalidade promocional inserida em dindmicas de mercado e a
dimensao profissional e onerosa da atividade de influéncia comercial —
transformando em critérios juridicos categorias previamente elaboradas no
campo tedrico sobre o tema.

A partir das contribuigdes de Goanta e Ranchordas, bem como do dialogo
interdisciplinar com a Sociologia, € possivel concluir que a superagao da légica
da publicidade “boca a boca” para as plataformas online amplia a complexidade
regulatéria, uma vez que os influenciadores, embora se apresentem sob a

aparéncia de espontaneidade e autenticidade, desempenham um papel para



15

atender as cadeias de consumo e comunicagao comercial, inserida no chamado

marketing digital.

1.3 — Marketing digital: macrosssitema econémico

A American Marketing Association define o marketing digital como o
conjunto de atividades, instituicbes e processos, facilitados por tecnologias
digitais, destinados a criar, comunicar e entregar valor aos clientes e demais
partes interessadas. Tradicionalmente, essa abordagem tem orientado os
estudos sobre marketing digital, concentrados em empresas individuais,
consumidores e transagdes comerciais especificas. Contudo, alguns estudos
tém examinado o fenbmeno sob uma perspectiva mais ampla.

De acordo com Kannan (2017), o termo “marketing digital” evoluiu ao
longo do tempo, passando de uma expressdo particularizada, usada para
descrever o marketing de produtos e servigos por meio de canais digitais, para
um significado mais amplo, que descreve o processo de utilizagao de tecnologias
digitais para adquirir clientes, construir preferéncias, promover marcas, reter
consumidores e aumentar as vendas.

O pesquisador Yuriy Robul no seu texto Structure and constituents of
digital marketing systems (2020) (Estrutura e constituicdo do marketing digital,
em tradugao livre), afirma que estudos mais recentes, especialmente no campo
da Economia e Direito, entendem que o marketing também exerce impacto
significativo sobre a sociedade por meio de subsistemas econdmicos,
socioculturais, tecnoldgicos, ambientais etc. O autor propde que o marketing
digital deve ser entendido como um macrossistema fundamental para a
infraestrutura social e econdmica moderna, € ndo apenas como um conjunto de
ferramentas de venda para empresas individuais.

Para abranger essa natureza sistémica da interagdo em nivel macro, foi
proposto o conceito de sistema de marketing. Esse conceito € amplamente
aplicado para explorar, descrever e analisar uma variedade de interagdes
multiniveis, bem como para relacionar o marketing ao desenvolvimento social e
ao crescimento econdémico.

Para Medeiros e Costa (2019), o conceito de sistema de marketing supera
a simples ideia de troca econdbmica, pois envolve fatores sociais,

comportamentais, morais, juridicos e psicolégicos, além disso ele € uma
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entidade dindmica, que evolui ao longo do tempo, sendo essa evolugéo
influenciada por mudangas socioeconémicas e fatores endégenos, como € o
caso das plataformas sociais que assumem especial importadncia nesse
contexto.

Isso ocorre porque a criagao de bens e servigos digitais, a organizagao e
viabilizacado de transacdes e comunicagdes, a articulacdo de consumidores e a
garantia de acesso ao valor exigem determinados mecanismos. Esses
mecanismos sao mediados por tecnologias de interagao entre usuarios, grupos
de usuarios, proprietarios e desenvolvedores, ou seja, as plataformas digitais.
Elas criam e sustentam determinadas formas de interagcdo, assegurando a
natureza organizada e estavel do sistema. Em outras palavras, a plataformas
digitais viabilizam o marketing digital ambito de atuacao do influenciador digital,
onde ele exerce seu marketing de influéncia.

Ao compreendermos o marketing digital para além da relagdo de troca
entre fornecedor e consumidor, é possivel visualizar o influenciador digital com
maior nitidez no cenério da economia digital. E que se os estudos analisados
sobre o influenciador digital até o momento tributam sua legitimidade perante os
usuarios a um determinado capital cultural construido pelos proprios
influenciadores, uma perspectiva mais ampla do marketing digital, ou seja, como
parte do macrossistema econdmico, nos permite inserir outras instituicdes nessa
cadeia econdbmica, como € o caso das Big Techs - cuja atuagdo condiciona e

viabiliza o proprio exercicio da influéncia digital.

2 - AS BIG TECHS

A expresséao “Big Tech” ou “Big Tech firms” refere-se as maiores e mais
influentes empresas de tecnologia do mundo, que exercem um dominio
significativo no mercado de tecnologia e inovagcdo global. Elas s&o
frequentemente chamadas de "gigantes da tecnologia" ou "titds da tecnologia"
e sdo conhecidas por seu poder econémico, influéncia global e especialmente
pelo controle de dados em razdo de sua capacidade de coletar, processar e
monetizar enormes quantidades de dados dos usuarios.

No texto Data, Big Tech, and the New Concept of Sovereignty (Dados,

Big Tech e o Novo Conceito de Soberania, em tradugao livre) do pesquisador
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Hongfei Gu (2023), as plataformas digitais sdo modelos de negdcio orientados
por tecnologia que funcionam como um hub ou ponto de encontro online. Elas
criam um ecossistema digital que conecta diferentes agentes, como empresas
e individuos, para que possam interagir e realizar trocas de valor. No contexto
das Big Techs e dos dados, essas plataformas sao cruciais porque constituem
a base de interacdes que produzem efeitos socioeconémicos relevantes.

As Big Techs compdem uma espécie de ‘ecossistema de DNA de ciclo
fechado’, estruturado a partir de sua extensa base de usuarios e de seus
sistemas operacionais, por meio da articulagao de trés ciclos: analise de dados,
externalidades de rede e atividades interligadas. O ciclo da analise de dados
consiste na coleta massiva de recursos de dados e na geragao de valor por meio
do processamento dessas informacdes. Como exemplo, podemos mencionar o
uso de algoritmos para processar informagdes pessoais e realizar o
direcionamento de conteudo para os usuarios. Por meio da analise do chamado
rastro digital, as empresas conseguem manipular escolhas pessoais e
determinar o que os individuos veem ou deixam de ver em seus feeds.

O ciclo das externalidades de rede diz respeito ao desenvolvimento de
um efeito de escala de rede. A medida que a base de usudrios cresce, o valor
da rede aumenta, permitindo que a empresa construa um ecossistema digital
que fortalece e expande sua capacidade de implantar recursos e exercer poder
de definicdo de regras que transcendem fronteiras fisicas e virtuais. Um exemplo
€ o0 caso do embate entre Facebook (Meta) e o governo Australiano que em 2021
propds uma lei para que as Big Techs como Facebook e Google passassem a
pagar por conteudo de noticias. Em protesto, o Facebook bloqueou o acesso a
noticias e até paginas de servicos de emergéncia para usuarios australianos,
gerando criticas e confusdo. Em razdo da presséo realizada pelas Big Techs, o
governo australiano cedeu parte de seu controle, levando todos a reconhecerem
um fato simples: essa disputa entre a Australia e o Facebook é, na realidade,
uma disputa de poder entre um Estado soberano e empresas multinacionais de
tecnologia pela regulagéo das plataformas digitais de midia (GU, 2020, p. 03).

Por fim, o ciclo relativo as atividades interligadas trata da integragao de
diversas funcdes e servicos dentro de uma mesma estrutura, criando um
ecossistema onde a vida cotidiana € incorporada a uma rede de mercado. Isso

ocorre quando as plataformas estendem sua influéncia do setor econémico para
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o social e politico, assumindo funcdes que vao desde servigos publicos e
infraestrutura urbana até a regulacdo de comportamentos individuais e
governanca de crises. Exemplo disso é a atuagdo das Big Techs durante a
pandemia de COVID-19. Elas nao apenas forneceram comunicacdo, mas
interligaram servigos de assisténcia, canais de informagao sobre saude (como
o "COVID-19 Info Center" do Facebook), ferramentas de trabalho remoto
(Google Meet) e educagao, assumindo o papel de parceiras da infraestrutura
publica e social naquele periodo.

Como é possivel observar, as Big Techs dominam o poder de computagao
e algoritmos avangados para transformar o grande volume de dados capturados
das atividades diarias dos usuarios em vantagens estratégicas e econdmicas.
Isso resultou na formacado de uma cadeia industrial digital completa, desde a
producdo de dados até a realizacdo de valor. Elas se concentram no
recolhimento de recursos de dados e geracédo de valor para desenvolver um
efeito de escala de rede e, em seguida, constroem um ecossistema digital para
fortalecer e expandir continuamente a capacidade de implantagcao de recursos
e poder de elaboragdo de regras que transcende fronteiras virtuais e reais (Gu,
2023).

As Big Techs concentram o poder de computagao, dos algoritmos
avancados e do capital necessario que lhes conferem a capacidade de
monopolizar os recursos e os dados. Elas podem extrair dados das atividades
diarias dos humanos sem obstrucio e beneficiar disso, pois estabeleceram uma
"relacdo de dados" semelhante as relagbes trabalho-gestdo. Por meio de
algoritmos, podem afetar a ecologia politica dos estados e obter poder de
elaboracao de regras de facto e poder de aplicagcao da lei. Em esséncia, a forma
como as Big Techs acessam os dados é inerente ao seu papel de intermediarias
na maioria das interagdes digitais, transformando as atividades diarias dos
usuarios em um recurso valioso que é coletado, processado e monopolizado
(GU, 2023).

As Big Tech usam essas plataformas para oferecer uma ampla gama de
produtos e servigos, abrangendo sistemas operacionais, comércio eletronico,
redes sociais, motores de busca e servicos de nuvem. Podemos citar como
exemplos, as redes sociais (Meta/Facebook, Instagram, WhatsApp), sistemas

operacionais (Android, iOS), mecanismos de busca e video (Google, YouTube),
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e servicos de e-commerce e streaming (Amazon, Netflix). Além disso, elas
facilitam transagbes e conexdes ao agilizar os processos empresariais e
permitem que os usuarios postem conteudo, troquem mercadorias ou acessem
servigos de forma imediata (GU, 2023).

Diante da ascensdao do poder e do dominio dessas empresas, Gu
estabelece uma analogia entre o Leviata, de Thomas Hobbes, a figura mitica de
um monstro marinho gigantesco usada para representar um Estado soberano e
absoluto com as Big Techs. Elas buscam um dominio comparavel no
ciberespaco, controlando a informacédo, a comunicacéo politica e a economia
digital. Além disso, para o autor, as Big Techs ndo se limitam mais a assuntos
puramente econdmicos, mas espalham os seus valores e ideologias e fazem
sentir a sua forte presenca nos assuntos internacionais. Elas tém o poder de
negar o acesso a informagdes e, em alguns casos, sdo até mesmo capazes de
influenciar o clima politico de um pais (GU, 2023).

Alexandre de Moraes, ministro do STF (Supremo Tribunal Federal),
langou recentemente o livro “Democracia e Redes Sociais: o desafio de combater
o populismo digital extremista” (2025). Para o ministro, as grandes alteragdes
surgidas com a introducdo de novas tecnologias nas redes sociais e nos servigos
de mensageria privada, com a utilizagéo de algoritmos no direcionamento e da
priorizagao de assuntos e de inteligéncia artificial, bem como sua utilizacdo em
campanhas e publicidades eleitorais, devem ser objeto da mais alta atengéo.

Em sintonia com as conclusées de Gu com relacdo ao monopdlio dos
dados de usuarios do ambiente digital pelas Big Techs, Moraes argumenta que
do ponto de vista econbémico e do consumidor, elas passaram a dirigir as
mensagens/publicidades conforme as vontades previamente manifestadas pelos
préprios usuarios, a partir da interacao nas redes sociais e nos servicos de
mensageria privada. Os algoritmos, nesse caso, ja captavam a melhor forma de
convencer esses usuarios. Assim, os dados previamente conhecidos pelas Big
Techs e lapidados por meio de inteligéncia artificial teriam a funcao de
potencializar o uso de algoritmos para a escolha de um "consumidor garantido”
para determinado produto, tornando-as as maiores empresas de publicidade do
mundo, em faturamento e acesso populacional, embora sejam tratadas como
empresas de tecnologias (MORAES, 2025).
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Segundo Moraes, esta mesma estratégia é utilizada por politicos
populistas e extremistas que, manipulando os dados de milhdes de
usuarios/eleitores das redes sociais e dos servicos de mensageria privada,
podem preparar, meticulosamente, toda uma programagao politica que, por
meio de algoritmos, podem enviar mensagens que exploram medos e anseios
do destinatario final, ainda que para tanto seja necessaria a produgéo de noticias
fraudulentas (MORAES, 2025).

A falta de transparéncia na metodologia € no processo decisorio dos
algoritmos, bem como na utilizagao da inteligéncia artificial, tornou-se um grande
risco durante as campanhas eleitorais, em razdo da alta probabilidade de
induzimento do voto do eleitor por meio de noticias fraudulentas.

A estratégia utilizada para atingir o poder politico e econémico € a mesma
segundo o autor. A partir de estudos de inteligéncia artificial com a manipulagéo
de algoritmos capturam-se todas as informagdes existentes em bancos de dados
- oficiais e extraoficiais -, bem como aquelas fornecidas pelos proprios usuarios
das redes sociais e dos servicos de mensageria privada em suas inumeras
conversas e interagdes. Assim, eles direcionam mensagens cientificamente
preparadas para os diversos grupos a partir das informag¢des passadas pelos
proprios usuarios que desconhecem a finalidade com que essas informacodes
podem ser utilizadas.

O autor conclui que essa nova realidade na instrumentalizagcédo das redes
sociais e dos servigcos de mensageria privada pelos novos populistas digitais
extremistas pode corroer os pilares da Democracia e do Estado de Direito. Apds
a tentativa do golpe de 8 de janeiro de 2023 constatou-se que por meio das redes
sociais foram divulgados macicamente discursos de odio e mensagens
antidemocraticas e de desinformagao durante o periodo eleitoral. Enquanto
presidente do Tribunal Superior Eleitoral realizou diversas reunides com o
Google, YouTube, X (antigo Twitter), Facebook Brasil, Kwai, do TikTok, Twitch
e do Telegram Messenger, para que fossem apresentadas propostas de
autorregulagao e regulamentacgao legislativa (MORAES, 2025).

A partir de uma compreensdao mais ampla das Big Techs é possivel
perceber que o influenciador digital desempenha papel estratégico nesse
ecossistema, funcionando como um agente que refor¢ca e amplia tais dinamicas

de poder. As plataformas tecnoldgicas dependem do engajamento continuo dos



21

usuarios para alimentar seus mecanismos algoritmicos de coleta, tratamento e
monetizacido de dados.

Nesse contexto, o influenciador digital atua como vetor privilegiado dessa
l6gica, pois mobiliza seu capital simbdlico (notoriedade e confianga socialmente
construidos) para intensificar a circulagdo de conteudo e a interagao permanente
de sua audiéncia com as plataformas. Isto contribui diretamente para o
fortalecimento do chamado “ecossistema de DNA de ciclo fechado” descrito por
Gu: ampliam o rastro digital dos usuarios, alimentam os sistemas de
recomendacgao algoritmica e reforgam o efeito de escala de rede, ampliando o

alcance econbémico e politico das Big Techs no ciberespaco.
3 - REGULAGCAO DO INFLUENCIADOR DIGITAL

O estudo realizado pelas pesquisadoras Cristina Gonzalez-Dias e Natalia
Quintas-Froufe (2024) procurou compreender de que forma a regulamentacéo
do influenciador digital ocorre na Europa e nas Américas. Foram analisados 35
documentos, sendo 21 do continente americano e 14 da Europa e uma das
conclusdes é que a regulagcao pode ocorrer, basicamente, de trés formas. A
autorregulagao, forma mais comum encontrada no estudo, envolve codigos de
conduta e normas éticas estabelecidos pelas préprias associacbes de
publicidade e 6rgaos da industria de publicidade.

A segunda forma de regulagdo ocorre por meio de “Guias e
Recomendagdes” em que os paises utilizam guias praticos desenvolvidos por
orgaos reguladores ou de defesa do consumidor para orientar influenciadores
sobre como identificar anuncios de forma transparente.

Por fim, a terceira forma de regulacdo é por meio de uma legislacao
especifica. O estudo destaca que a maioria dos paises analisados na Europa e
nas Américas nao possui legislacédo especifica para influenciadores, recorrendo
a leis gerais de publicidade e defesa do consumidor. A pesquisa foi realizada a
partir de dados coletados entre setembro de 2021 e dezembro de 2022 e por
esse motivo ndo considerou a nova legislacdo francesa sobre o assunto cuja

analise faremos a seguir.
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3.1 - Lei dos Influenciadores - Franga

A Franga é o primeiro pais da Unido Europeia a implementar uma
legislagao especifica sobre influenciadores digitais, ao promulgar a Lei n°® 2023-
451, de 9 de junho de 2023.

A lei proibe no @mbito da atividade do influenciador digital a promogao de
atos, técnicas e métodos com finalidade estética; a promogao de produtos ou
meétodos apresentados como substitutos de tratamentos terapéuticos, as
chamadas técnicas terapéuticas alternativas; a promoc¢ao de produtos contendo
nicotina; a promocado de animais ndo domeésticos; a promocédo de produtos e
servigos financeiros, ativos digitais e criptoativos, salvo excecdes legais; a
promogao de servicos de aconselhamento ou de progndsticos esportivos
(Franca, 2023, artigo 4°).

Com relagdo aos jogos de azar, sua promogao pelos influenciadores é
autorizada de forma excepcional, ou seja, exclusivamente nas plataformas
digitais para usuarios maiores de 18 anos. O descumprimento dessas regras
sujeitara o influenciador a uma pena de dois anos de prisdo e multa de 300.000
euros, sem prejuizo das sangbes previstas na legislagdo consumerista e
trabalhista francesa (Franga, 2023, artigo 4°).

Outro aspecto interessante diz respeito a regulamentacao da fungéo do
“agente de influenciadores”. A representagao de influenciadores € compreendida
como a atuagao, a titulo oneroso, de agentes ou anunciantes que intermedeiam,
organizam ou executam atividades de promogdo comercial em nome do
influenciador, vinculando-o juridicamente as operagdes realizadas no ambiente
digital. A relagcao que se estabelece entre influenciador e representante deve ser
formalizada por escrito e conter elementos essenciais como a identificagéo das
partes, a descricdo das obrigagbes assumidas, a forma de remuneracao,
inclusive vantagens em espécie (Franga, 2023, artigo 8°).

No plano da responsabilidade, é consagrada a responsabilidade civil
solidaria do influenciador, do agente e do anunciante pelos danos causados a
terceiros na execugao do contrato. Esse regime reforga a tutela do consumidor
e dos interesses difusos, ao impedir a fragmentacdo de responsabilidades e
assegurar maior efetividade a reparagcao dos danos decorrentes da atividade de

influéncia comercial (Franga, 2023, artigo 8°).
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Ainda no que diz respeito a responsabilidade dos influenciadores, a
legislacdo estabelece um regime especifico de responsabilidade civil do
influenciador quando sua atuacéo se limita a comercializagao de produtos no
ambiente digital, ainda que nao participe da logistica de entrega, a cargo do
fornecedor, o chamado envio direto. Nessa hipotese, o influenciador é
considerado responsavel de pleno direito perante o consumidor, nos termos da
Lei para a Confianga na Economia Digital. Além disso, a legislagdo impde o
dever de informagao qualificada, abrangendo dados previstos no Cdédigo do
Consumidor, a identificagdo do fornecedor e a garantia da disponibilidade e
licitude dos produtos. De forma expressa, a legislagdo prescreve que o
influenciador deve certificar-se de que os produtos por ele promovidos ndo sao
produtos falsificados (Franca, 2023, artigo 6°).

Com relagdo as obrigagbes de informacédo pelo influenciador, foi
estabelecido um regime de transparéncia publicitaria segundo o qual toda
promogao de bens, servicos ou causas deve conter, de forma clara, legivel e
continua, a mencao “Publicidade” ou “Colaboragcdo comercial”’, permitindo ao
publico identificar de maneira inequivoca a intengdo comercial da comunicagao
(Franga, 2023, artigo 5°).

No que diz respeito as imagens utilizadas pelos influenciadores ao
promover conteudos, ha deveres especificos. Se a imagem foi objeto de
modificagdo por técnicas de tratamento de imagem destinadas a alterar a
silhueta ou a aparéncia facial, devera conter expressamente a mengao “imagens
retocadas”. Por outro lado, se a imagem foi produzida por sistema de inteligéncia
artificial para representar rostos ou corpos humanos, devera conter a expressao
“‘imagens virtuais”. As mengdes devem ser claras, legiveis e identificaveis na
imagem ou no video, em todos os formatos, durante toda a duragdo da
visualizacdo. A auséncia dessas mencdes pode caracterizar pratica comercial
enganosa por omissao, sujeitando o influenciador a pena de prisdo e multa
(Franca, 2023, artigo 5°).

Quanto as plataformas digitais, a lei prevé a adogdo de um protocolo de
compromissos e institui uma légica de cooperagao regulatéria entre o poder
publico e os operadores de plataformas digitais. O protocolo devera favorecer a
colaboragao entre o Estado e os agentes que atuam no contexto da influéncia

digital, os influenciadores e seus agentes, com o objetivo de prevenir infragdes,
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promover a transparéncia das praticas comerciais e assegurar a protecdo do
consumidor e do publico em geral. Os compromissos impostos as plataformas
incluem a difusdo de informacbes claras sobre direitos e deveres dos
influenciadores e seus agentes, a promocao de acgdes educacionais em
articulagdo com autoridades publicas e organismos de autorregulagdo, bem
como o incentivo a mecanismos de denuncia de irregularidades (Franga, 2023,
artigo 15).

3.2 - Guia de Publicidade de Influenciadores - Brasil

No Brasil, as regras que orientam as atividades do influenciador digital e
de seus agentes decorrem de uma associagao privada, o Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria — CONAR, instituido em 1980. O CONAR ¢
constituido, basicamente, por entidades representativas em admbito nacional de
agéncias de publicidade, de veiculos de comunicagdo e de anunciantes, por
agéncias de publicidade, veiculos de comunicagao e de divulgagdo que exibem
publicidade e propaganda, empresas anunciantes, fornecedores da industria de
propaganda, e ainda por entidades da sociedade civil dotadas de personalidade
juridica e cujo estatuto guarde adequacéo e pertinéncia com os objetivos da
associagdo. Conforme analisaremos adiante, sdo os proprios agentes
econdmicos que realizam sua autorregulagao.

Em 2021, o CONAR langou o "Guia de Publicidade por Influenciadores
Digitais", que estabelece diretrizes sobre a aplicacdo das regras do Cddigo
Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria (CBAP) ao conteudo comercial
em redes sociais.

De acordo com o Guia, considera-se publicidade do influenciador a
mensagem de uma terceira pessoa interessada em apresentar o seu produto
aos seguidores do influenciador, com o objetivo de estimular o consumo de bens
e/ou servigos, a partir de contratacdo pelo anunciante e/ou Agéncia. Para ser
considerada publicidade, o Guia condiciona a presenca cumulativa dos
seguintes requisitos: 1) a divulgagao de produto, servigo, causa ou outro sinal a
eles associado; 2) a compensagao ou relagdo comercial, ainda que n&o
financeira, com anunciante e/ou agéncia; e, por fim, 3) a ingeréncia por parte do

anunciante e/ou agéncia sobre o conteudo da mensagem (CONAR, 2021).
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Com relagéo a este ultimo, ou seja, o controle editorial na postagem do
influenciador, o texto esclarece tratar-se da contratagao, formal ou informal, por
meio da qual se solicite ou sugira a divulgagao publicitaria, com maior ou menor
detalhamento de conteudo, tempo, frequéncia ou forma de postagem a serem
propostos ao influenciador. Nao se considera controle editorial, por outro lado,
0 mero contato do anunciante junto ao usuario, com a simples apresentagao do
produto, orientacdo quanto ao consumo ou cuidados necessarios no caso de
sua eventual e incerta divulgacdo, em observancia as normas éticas e legais
aplicaveis (CONAR, 2021).

No que diz respeito a transparéncia das comunicagdes comerciais feitas
pelos influenciadores, o Guia estabelece que o conteudo de natureza
promocional deve ser claramente reconhecivel como publicitario, sobretudo
quando essa caracteristica ndo se mostra evidente no contexto da mensagem.
Nesses casos, impde-se a utilizagcao expressa de termos como “publicidade”,
‘publi”, “publipost” ou expressdes equivalentes, desde que compreensiveis ao
publico-alvo do influenciador. A padronizacdo dessas formas de identificacao
revela-se especialmente relevante, segundo o documento, diante da crescente
diversidade e do elevado volume de conteudos veiculados nas redes sociais,
evitando ambiguidades quanto a natureza da comunicagédo (CONAR, 2021).

O documento recomenda atengao especial na identificacdo da natureza
publicitaria das mensagens, sobretudo quando o publico alcangado inclui
criancas e adolescentes, grupo especialmente vulneravel as estratégias
persuasivas (CONAR, 2021). Constata-se, contudo, que o texto apresenta
vagueza normativa ao nao estabelecer critérios objetivos, parametros técnicos
ou formas padronizadas de diferenciagao entre conteudo editorial e publicidade.
Essa indeterminacdo limita a eficacia da orientacdo, transferindo aos
influenciadores, anunciantes e plataformas uma margem excessiva de
discricionariedade.

Com relagao as postagens de retribuicdo, agradecimento por brindes
(“recebidos”), viagens, hospedagens, experiéncias, convites, etc, para os fins da
autorregulamentagao publicitaria, tais conteudos nao configuram anuncios, por
nao possuirem natureza comercial com os trés requisitos acima descritos. O
Guia, entretanto, considera que mesmo assim este tipo de conteudo deve ser

submetido ao principio da transparéncia, ao direito a informacéo, pois esta
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conexdo ou beneficio pode afetar o teor da mensagem, razdo pela qual é
necessaria a mengao da relagao que originou a referéncia (CONAR, 2021).

O Guia preocupa-se também com o chamado engajamento praticado
pelo usuario, que nada mais é do que a oferta de brindes ou beneficios por meio
de ag¢des promocionais, concursos, ‘desafios’ ou assemelhados que estimulem
a postagem do usuario gerando engajamento. Ele deve estar de acordo com a
regulamentacgao de distribuicado gratuita de prémios e deve refletir o respeito as
regras do Coddigo de Autorregulamentacdo especialmente com relagdo aos
segmentos sensiveis ou com restricdo de consumo (CONAR, 2021).

Com relagao a divulgacao de produtos sensiveis ou sujeitos a restricoes
de comercializagao, consumo e publicidade, o Guia reconhece os riscos que tais
conteudos podem gerar ao publico. Segundo o documento, diante da
identificacdo de possivel irregularidade em conteudo publicado por usuarios ou
influenciadores, recomenda-se que o0 anunciante adote medidas
predominantemente informativas, como o envio de mensagens orientativas ao
autor da postagem acerca da regulamentacdo aplicavel. Alternativamente,
quando integrante do CONAR, o anunciante podera recorrer a assessoria da
entidade para intermediar esse contato (CONAR, 2021).

O Guia também trata das interagdes realizadas por perfis oficiais de
anunciantes com conteudos de terceiros, como curtidas ou comentarios,
indicando a possibilidade de remocdo ou alteracdo do endosso quando
constatada divulgacdo potencialmente prejudicial (CONAR, 2021). As
orientagdes, todavia, revelam, mais uma vez, significativa vagueza normativa,
ao utilizar expressdes abertas como “podera considerar a importancia” ou
“podera ser considerada”, sem impor deveres claros ou prazos definidos. Essa
indeterminacao limita a efetividade preventiva das recomendacgdes e transfere
ampla margem de discricionariedade aos anunciantes, fragilizando a
aplicabilidade das recomendagdes do Guia.

Apesar de o Guia ser um documento importante ao nortear a atividade do
influenciador digital, ela ndo possui carater obrigatério e isso tem consequéncias

importantes, conforme passaremos a analisar.
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3.3 - Uma regulagao sem carater coercitivo

Como dissemos anteriormente, o Guia de Publicidade por Influenciadores
Digitais, tem como objetivo colaborar para a aplicagao do Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentagao Publicitaria (CBAP) ao conteudo comercial em redes
sociais. Diferentemente de outras normas regulamentadoras da vida civil, o
CBAP né&o possui carater coercitivo, obrigatorio, mandamental e isso tem
relevancia, pois, as orientagdes do Guia passam a ser consideradas como mera
recomendagao.

Os estudos sobre o controle da publicidade no Brasil informam que ele é
realizado por meio de um sistema misto, englobando a autorregulagao elaborada
pelos proprios agentes econdmicos envolvidos na atividade, além da regulagao
publica exercida de forma complementar pelo Estado, especialmente o Cédigo
de Defesa do Consumidor. Esse controle é exercido, como supramencionado,
pelo CONAR, que é formado pela associagao de diversos agentes que atuam
nesse ramo de atividade, além de entidades de defesa do consumidor (TIUJO,
2024).

A autorregulagéo publicitaria, exercida principalmente pela aplicagédo do
CBAP, é dirigida a todos os envolvidos na atividade publicitaria, seja como
elaborador (agéncias de publicidade e propaganda) ou tomador do servigo
(fornecedor). O principal objetivo do CBAP, segundo seu art. 8° é a
regulamentagdo das normas éticas aplicaveis a publicidade e propaganda, assim
entendidas como atividades destinadas a estimular o consumo de bens e
servigos, bem como promover instituicbes, conceitos ou ideias.

O grande diferencial dessa forma de regulacéo, no entanto, diz respeito
as suas normas de carater ndo vinculativo e ndo imperativo, tornando sua
aplicabilidade uma opcéo para os veiculos de publicidade e seu cumprimento
dependente da espontaneidade dos agentes econémicos. A rigor, a auséncia da
obrigatoriedade das diretrizes do CBAP retiraria dele até mesmo o status de
instrumento regulatério, pois, a autorregulacéo € uma forma de regulacédo, uma
espécie do género regulagdo. Assim, a autorregulagdo nao seria menos efetiva
do que a regulagao publica, pois, a autorregulagao implica na formulagdo de
normas e a sua implementacado, de modo a influenciar, condicionar, proibir ou
constranger a atividade dos agentes econdmicos o que depende, para tanto, de

certo grau de coercibilidade.
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Essas conclusdes encontram consonancia com o proprio CBAP, pois ao
analisarmos quais as consequéncias com relacdo ao descumprimento das
regras estabelecidas pelos proprios agentes instituidores, verificamos que no
item relativo as infracbes e penalidades, art. 50, os infratores das normas
estabelecidas no CBAP estardo sujeitos as penalidades de adverténcia;
recomendagao de alteracdo ou correcdo do anuncio; recomendacdo aos
veiculos no sentido de que sustem a divulgagao do anuncio, e divulgagao da
posicado do CONAR com relagédo ao anunciante, a agéncia e ao veiculo, através
de veiculos de comunicacdo, em face do ndo acatamento das medidas e
providéncias preconizadas.

Tiujo constatou que as recomendagdes do Conar tém sido acatadas
espontaneamente pelos seus associados, 0 que demonstra, segundo ele, a
preocupacgao dos agentes econdbmicos em cumprir com as regras estabelecidas,
no entanto, o autor desconsidera o poder estrutural das Big Techs (2024).

No Brasil temos uma regulagao consistente apenas por recomendacoes
em um ecossistema, conforme evidenciado por Gu, de “DNA de ciclo fechado”
marcado pela coleta massiva de dados, nas externalidades de rede e na
integracdo de multiplas esferas da vida social —, a auséncia de uma legislacao
dotada de carater coercitivo sobre a atividade do influenciador digital produz
consequéncias que extrapolam o plano estritamente publicitario e se projetam
sobre a propria dindmica de poder soberano das Big Techs no ambiente digital.

Ao operar majoritariamente sob diretrizes autorregulatorias e sangdes de
natureza reputacional, a atuacdo dos influenciadores tende a se integrar de
modo funcional as estratégias algoritmicas das plataformas, ampliando o
rastreamento de dados, intensificando o engajamento e reforgcando o efeito de
escala de rede que sustenta a capacidade dessas empresas de definir regras e
condicionar fluxos informacionais além de fronteiras fisicas e normativas.

Nesse cenario, a auséncia de mecanismos juridicos vinculantes contribui
para a producao e reproducao de assimetrias entre usuarios, influenciadores e
plataformas, favorecendo a consolidagdo de um regime de poder privado em
que a influéncia comercial e comunicacional se torna também um instrumento
de expansao do poder das Big Techs sobre esferas econémicas, sociais e

politicas como ja analisamos. Além disso, fica claro que uma legislacdo que se
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volta para regular o a atuagao do individuo influenciador ndo interfere na légica

expansiva de poder das Big Techs.

4 - Cidadania Digital

O conceito desenvolvido por Massimo Di Felice sobre cidadania digital,
em seu livro A cidadania digital: a crise da ideia ocidental de democracia e a
participagao nas redes digitais (2020), é bastante singular, pois se diferencia das
abordagens mais tradicionais. A ideia de cidadania esta comumente atrelada ao
status legal do individuo em relagéo ao Estado, isto é, a condi¢ado de detentor de
direitos e deveres perante a sociedade (MORAES, 2025). Por outro lado, para
o autor, cidadania digital ndo significa simplesmente o uso de tecnologias, o
acesso a servigos publicos on-line ou o exercicio de direitos em plataformas
(MORGADO; ROSAS, 2010). Ela vai além.

Para Felice (2020), no mundo digital ndo sao apenas criados novos meios
de comunicagcdo, mas ha uma transformacao da propria ideia de sociedade,
territorio, participagao e sujeito politico. Ele afirma que o Facebook é a ‘nagéo’
mais populosa do mundo, com 2 bilhées e 196 milhées de cidaddos, mais do
que o dobro da populagdo da China. A segunda é o YouTube, com 1 bilhdo e
900 milhées de usuarios (2018).

De acordo com o autor, a expansao dos direitos e das formas
parlamentares tem possibilitado uma ampliagdo e uma versdo mais completa da
democracia, tal como a conhecemos e como o Ocidente a tem concebido. Mais
que isso, tal processo pode ser compreendido como o advento de um novo tipo
de comunidade conectada e interativa, uma nova morfologia de nossas
ecologias sociais que, além dos seres humanos, conta com a presenga interativa
de florestas, lagos, plantas, algoritmos, softwares, big data e um grande numero
de entidades conectadas.

Essa nova cidadania se constitui com base em nossa participagdo em
plataformas digitais, que tudo conectam em fluxos informativos de dimensdes
incomensuraveis e em didlogos permanentes entre entes interagentes humanos
e nao humanos. Se o conceito tradicional de cidadania refere-se ao fato de o
sujeito ser portador de direitos e deveres perante sua sociedade, a cidadania

digital revela-se, para Felice, como uma nova forma de participagao social e
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politica que emerge das redes digitais e das ecologias conectadas e que possui
algumas caracteristicas.

A primeira caracteristica diz respeito a descentralizagcdo da agéo e do
sujeito politico, pois a cidadania deixa de depender apenas das institui¢gdes
classicas, como Estado, partidos e representacao politica, e passa a ocorrer em
redes distribuidas, nas quais qualquer pessoa, movimentos sociais ou até
objetos conectados, como sensores e dispositivos algoritmicos, podem atuar.
Para o autor, as florestas, os rios, os humanoides e os avatares sdo os ‘novos
cidaddos’. A agao deixa de ser exclusivamente humana e passa a ser tecno-
social (FELICE, 2020).

Isso decorre, segundo o autor, de um processo de conexao generalizada
que se expande através da internet of things que permite a objetos e a

superficies, de qualquer tipo, emitir informagdes e produzir conteudo na rede.

Esta nova conexao planetaria define uma nova morfologia do comum,
um novo contexto ecoldgico formado, também, pelo protagonismo
informativo das coisas, dos rios, das florestas, das ruas, dos
algoritmos, dos dados etc. A digitalizagdo do mundo, além de dar
vozes aos ndo humanos, torna o homo sapiens, concebido antes
como centro do mundo e Unico sujeito-ator, membro de uma
ecologia complexa de interagdes. Assim, o agir humano torna-se, pela
conectivi-dade, dependente ndo somente do ar, da agua, das matérias-
primas, como sem-pre foi, mas também dos softwares, dos algoritmos,
dos dados, dos sensores, dos fluxos informativos, dos dispositivos.
Para esta qualitativa transformagao, ndo temos uma teoria social
pronta e torna-se necessario, partindo da alteragdo da ideia de
social, proposta ja por autores como B. Latour, M. Callon, J. Law,
nomear (no sentido de operar e nao definir, cf. Stengers) a
complexidade das interagbes provocadas pelos novos tipos de
protagonismos dos ndo humanos (FELICE; MOREIRA, 2018)

A segunda caracteristica decorre da prépria esséncia do mundo virtual:
sua territorialidade expandida. O espaco de atuacdo cidada deixa de ser o
territério geografico do Estado-nagao e passa a ser o ambiente digital, que,
segundo o autor, é desterritorializado, global, interconectado e nao hierarquico.
Por esse motivo, ele afirma que estamos deixando a tradicional cidadania
territorial em dire¢cdo a uma cidadania reticular (de rede), que conecta os
individuos e os espacos fisicos a redes de dados, em oposicao a uma estrutura
linear ou vertical (FELICE, 2020).

A terceira caracteristica decorre do chamado net-ativismo, da acao

coletiva em redes. Um exemplo interessante € o net-ativismo indigena na
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Amazoénia durante a pandemia de COVID-19, que se manifestou como um
processo de apropriagdo tecnoldgica para resisténcia, comunicagdo e
mobilizagao social. Esse € um caso compreendido como um ato conectivo que
une humanos e nado humanos (dados, algoritmos, floresta) em ecologias
complexas. Naquele contexto, integrantes dos povos originarios, ONGs e
associagdes organizaram-se digitalmente para buscar auxilio contra a doenca e
denunciar o descaso do governo brasileiro. Além disso, utilizaram as redes
sociais (como Facebook e Twitter) para dar visibilidade a conflitos territoriais e
crises sanitarias, utilizando o ambiente digital para gerar pressdo publica e
politica (FRANCO; FELICE; PEREIRA, 2020).

Diante da escassez de dados confiaveis, foram produzidos videos curtos
para WhatsApp e redes sociais com orientagcdes de prevengéao traduzidas para
linguas como Ticuna, Tenharin, Sateré-Mawé e Munduruku. A Rede Wayuri, na
regidao do Alto Rio Negro, passou a gravar periodicamente podcasts sobre a
COVID-19, revelando formas de prevencéo e informagdes sobre o avango do
virus nos territérios. Amerindios e ribeirinhos formaram redes de informacéao e
levaram em consideragao aspectos cosmoldgicos no combate a doencga. Etnias
como os Kraho realizaram transmissdes ao vivo de rituais e cantos para manter
a conexao entre parentes e arrecadar doagdes, adaptando os rituais ao ambiente
digital (FRANCO; FELICE; PEREIRA, 2020).

A cidadania digital se expressa mais por praticas do que por status
juridico, como, por exemplo, mobilizagbes em rede, produgédo colaborativa,
movimentos transnacionais, intervencdes tecno-politicas e plataformas de
participacao. De certa forma, o importante, para o autor, ndo é o direito formal a
participagao politica por meio do sufragio universal (o voto), mas, sim, a
capacidade de acao distribuida nas redes.

E a ultima caracteristica diz respeito ao pés-humanismo e as ecologias
conectadas. A cidadania digital ndo € apenas humana e envolve agdes mediadas
por tecnologias e pelo ambiente. Além disso, ela ocorre em uma nova ecologia

onde humanos, maquinas, dados e natureza interagem.

Descobrimos que nédo faz sentido pensar e descrever nosso mundo a
partir da contraposicdo, ocidental e moderna, entre inteligéncia humana
e inteligéncia artificial; entre inteligéncia do mundo e inteligéncia dos
dados; entre formas superiores e inferiores de existéncia. Somos
obrigados a repensar as plantas, os virus, os algoritmos, os dados e os
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softwares ndao como realidades externas (res extensa), mas como parte
de ndés mesmos, de nosso habitat e de nossas comunidades (FELICE,
2020, p. 121-122)

Felice (2020) argumenta que as redes digitais e os sistemas de
inteligéncia automatizada estdo redesenhando a arquitetura da vida social,
tornando-a mais interativa, fluida e descentralizada. Estas transformacodes
demandam uma revisao dos modelos classicos de participagao e governanga,
exigindo a construgdo de novas categorias analiticas e praticas politicas que
deem conta dessa complexidade. Nesse cenario, a cidadania digital vem para
complementar os mecanismos tradicionais de representagao e inaugurar novas
formas de engajamento colaborativo, horizontal e em tempo real.

Essas dinamicas apontam para um cenario em que a democracia deixa
de ser um modelo estritamente representativo e passa a incorporar praticas
participativas mediadas tecnologicamente, cujas consequéncias para a
qualidade democratica ainda estdo em disputa e investigagdo no campo das

ciéncias sociais.

CONCLUSAO

O percurso desenvolvido ao longo deste periodo de estagio de pesquisa
de poés-doutorado permitiu demonstrar, neste trabalho, que a atividade do
influenciador digital € melhor compreendida quando situada nas dinédmicas de
concentracdo econbmica e de poder regulatério exercidas pelas plataformas
digitais, evidenciando a insuficiéncia de modelos de responsabilizagado centrados
exclusivamente no individuo

Do ponto de vista sociolégico, evidenciou-se que a legitimidade do
influenciador decorre da articulagdo entre capital social e capacidade de
mobilizagédo perante seu publico, elementos que transcendem a esfera limitada
do consumo e alcangam dimensdes culturais e politicas. No plano juridico,
verificou-se que o marketing de influéncia atua sobre uma certa espontaneidade
comunicativa e comunicagao comercial, o que impde desafios a definicdo de
deveres, responsabilidades e marcos regulatorios. Nesse cenario, a Franga se
destaca ao instituir um marco normativo coercitivo, com deveres de

transparéncia, limites de atuagao e regime de responsabilidades; por outro lado,
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o Brasil ainda se apoia predominantemente em diretrizes autorregulatorias n&o
vinculantes, como o Guia de Publicidade por Influenciadores, cuja vagueza
normativa e auséncia de sancgao estatal efetiva fragilizam a atuagdo do Estado
no ambiente digital.

A investigacdo também evidenciou que a atuacdo dos influenciadores
reforga, ainda que de forma indireta, as dindmicas de concentragdo econémica
e de poder soberano das Big Techs, ao intensificar o engajamento, ampliar o
rastro digital e potencializar as chamadas externalidades de rede. Esse quadro
revela tensdes entre soberania estatal, poder corporativo e regulagéo privada.

De acordo com a proposta de cidadania digital de Massimo Di Felice, tais
dinamicas indicam a emergéncia de ecologias conectadas nas quais humanos,
plataformas, dados e algoritmos sao igualmente considerados nas formas de
participacéo e poder. Assim, ao analisarmos o lugar do influenciador digital, sua
regulagéo e o protagonismo das Big Techs evidenciam que a cidadania digital
nao pode ser reduzida a prote¢cao do consumidor: ela demanda novos arranjos
normativos e democraticos capazes de enfrentar assimetrias informacionais e

redistribuir poder no interior das redes.
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2 - Comprovacgao de artigo cientifico submetidos a publicagao

2.1 - Submiss&o de Resumo para o Dossié Educacéo Juridica e Relacbes Etnico-
Raciais, que sera publicado pela Revista Direito e Praxis. Texto submetido:

28/12/2025, 20:58 ‘Gmail - Thanks for filling out this form: Formulano - Submissio de Resumo -Dossié: Educacgio Juridica e Relagbes Etnico-Racials - Revista Diredto & Préxis dez/2026
M Gl 1a || Tiago Vinicius <ogait81@gmail.com>

Thanks for filling out this form: Formulario - Submissdo de Resumo -Dossié: Educagédo Juridica e Relagées Etnico-
Racials - Revista Direito e Praxis dez/2026

1 message

Forms

p <forms-receipt ply@google.com> Wed, Nov 12, 2025 at 11:15 AM
To: ogait81@gmail.com

Google Forms

Thanks for filling out this form: Formulario - Submissdo de Resumo
-Dossié: Educacao Juridica e Relagdes Etnico-Raciais - Revista
Direito e Praxis dez/2026

Here's what was received.

Formulario - Submissdo de Resumo -
Dossié: Educacao Juridica e Relagdes
Etnico-Raciais - Revista Direito e Praxis
dez/2026

Este & o formulario para submissao de Resumo para o Dossié Educacio Juridica e Relagbes
Etnico-Raciais, organizado por Ana Laura S. Vilela, Lais Avelar. Lidyane Ferreira e Raquel
Cerqueira, gue sera publicado pela Revista Direito e Praxis.

https-imail google. com/mal/wlV7k=463b7cal71& view=plS&searcheall&permthid=thread-1 1848504 348330700427 &simplemsg-f. 1B48504348330700427 T

Projetos politico-raciais no Brasil: entre a metarracialidade
e a amefricanidade

Os estudos que se propéem a analisar o problema sobre a educagao juridica
tem apontado um diagndstico comum com relag&o aos cursos juridicos no Brasil.
Ele tem se caracterizado especialmente em raz&do do seu tecnicismo, formalismo
e legalismo exacerbado, do distanciamento da realidade social e de uma
metodologia de aula inviabilizadora de uma formagcao académica de juristas
capazes de analisar criticamente a realidade que o cerca (Dantas, 1955; Faria,
1987). Mais recentemente, alguns autores analisam e incluem no cenario da
crise a auséncia de disciplinas no curso de Direito que contemplem o debate
racial e de género, a homogeneidade racial e de género do corpo docente, a
uniformidade de perspectivas sobre a questdo racial, o fato de que as
bibliografias obrigatérias dos curriculos juridicos serem constituidas
basicamente por juristas brancos, heterossexuais e homens (Moreira, Almeida,
Corbo, 2022, Santos, 2024)
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Diante desse horizonte pessimista de reflexdo e pratica de justiga racial nos
cursos de Direito, como podemos pensar em mudangas criativas sobre a forma
de compreensao do que é racismo, de como se constitui as relagcdes raciais no
Brasil, de mecanismos juridicos para mitigagdo de um problema que nao se
resume a discriminagdo, mas de negacgao da propria humanidade? O presente
artigo surge de uma experiéncia pedagogica numa plataforma de ensino a
distancia, a Feminismos Plurais. A plataforma tinha como objetivo democratizar
0 conhecimento sobre os mais diversos temas como filosofia, literatura,
sociologia, direito entre outros, a partir da produgao académica e de referenciais
tedricos produzidos por intelectuais negros e negras. Era necessario produzir
uma série de aulas e textos para um publico diverso e interessado em conhecer
mais sobre a sociedade brasileira a partir de olhares contra-hegemonicos.
Assim, como seria possivel discorrer sobre temas juridicos para um publico de
juristas e nao juristas a partir do pensamento brasileiro negro? O presente artigo
procurara desvelar, de certa forma, os caminhos do Direito Antidiscriminatério e
da Teoria Critica Racial, ambas de origem estadunidense, levando em
consideragao especialmente autoras e autores brasileiros que se dedicaram ao
estudo sobre o racismo na sociedade brasileira. Esse caminho leva em
consideragao, especialmente, dois intelectuais brasileiros importantes a
compreensao do tema, quais sejam, Gilberto Freyre e Lélia Gonzales e suas
respectivas formulagdes teoricas, respectivamente, metarracialidade (1982) e
amefricanidade (1988). A partir destas formulagdes sera apresentado um quadro
evolutivo das politicas-raciais no Brasil, construido a partir da formulagao teérica
de projeto racial formulada por Michael Omi e Howard Winant.
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2.2 — Publicagao no Boletim AASP (Associacdo dos Advogados do Estado de

Sao Paulo) - Edi¢ao especial

rm
Ld

CASO SIMONE DINIZ
EVIDENCIOU RACISMO
ESTRUTURAL NO PAIS

Mais de 20 anos depois do
episadic de racismo sofrido

pela ex-empregada doméstica,

o Judicidrio ainda tenta reparar os
danes causados pels omissac do
Estado brasileiro.

Eimona Ancnd Diniz no TST
Crésciitn fobo: Barbar Cabal

Em 1337, Simone André Diniz

foi rejeitada por sernegra ac se
candidatar para uma vaga de
empregada doméstica. Ela procurou
as autoridades brasileiras, mas

a dendncia ndo gerou nenhuma
responsabilizacao. O caso foi,
entdo, denunciado & Comissdo
Interamericana de Direitos
Humanos [CIDH].

A CIDH reconheceu a
responsab@dade internacional do
Estado brasileiro pela violagéo

de dirsite 3 iguzldade perante alei,
a protecac e 3s garantias judiciais

& em 2008 impds uma sériede
recomendagdes, aceitas pelo Brasil
As medidas propostas envohiem a
reparagao dos danos soffidos por
Simone (mclusive os de natureza
financeira), a investigagio dos
fatos, a capacitacdo de agentes
publicos, s mudangas legais e a
adogdn de politicas plblicas para o
enfrentamento do racismo estrutural.

Fome TET

O racismo e o comportamento
humano no letramento juridico

Compreender o impacto do racismao no letramenta juridico é essencial
pars a comstrugdo de uma justics verdadeiraments democratica.

C compartamento humane dentro das instituigies juridicas deve ser
repensaco 2 luz da dversicade = dz equidade racial promovenco uma
formagao juridica critica e imclusiva. O desafio esta em desconstruir
esterectipos & reconinecer que o Direito ndo & neutre, mas permeade
por valores e diferentes ideclogias.

Com o objetive e esclarecer os fundamentos do letramento racial juridico
e destacar a relevdncia desse debats para o sistema judiciErio, corwidames
o Advogado & Professor Tiage Yinicius André cos Santos.

“Eu prefiro wtlizar 2 expressao letramento juridico-racial critico para
refietirmos soore o sistema de justica e sua relagdo com os temas de
raga e racismo. E um conceito gueintegra a analise cas guestdes raciais
20 estuco e a pratica juridica, com o objetive de compreender come o
rECiSmMOo & Suas estuturas influenciam o sistema de justiza.

Para que 3 |esitors e o leitor possam compresnder esse conceing,

£ Necessario, 8m um primeiro moments, entender o que chamamos
de letramente racid 2 letramento juridico. Ambas 23 expressdes
partem de um lugar comum &, de forma bastante resumida, podem ser
compreendidas como um conjunite de praticas sociis orientadas a
partir de uma ‘pratica de leitura’

A l=itura elou compreensao de alguns temas & de fundamental importanciz
para percebermos sua relevancia no procesac de leramento dos
ndividucs. Mo Brasil, por exemplo, & importantissima a compreensao sobre
0 que & racisme estrutural, racisme recreative, branguitude, colorisme,
logar de fala, interseccionalidads, entre outros assuntos.

Com base na ideia de leramento, parte-se do pressuposto - algo gus,
comao Professor de Direito. considerc mportants — de gue, a medida que a
leitora ou o leftor compreende que o racisma & um problema histarico,
sconémice & social ou seja presents nas mais diversas dimensdes da
vida da populagdc negra, algumas compreensdes quase hegemanicas,
gue muitas vezes funcionam come dogmas, tendem a ser afastadas ou,
30 menos, problematizadas de maneirs mais gquaificada.

E issc tem consequéncias considerdveis, com impacta ne sistema
de justica.

Guando nos referimos & expressao letramento juridico, particulanzo esse
conceita tendo coma 2géncis de leramento. especialments, as faculdades
de Direito. Messe sentico, podemcs defini-lo coma uma pratica de leitura
orientada 3 compreensdo cz leis & decisdes dos Tribunais gz Justica

pars a formagio de técricos qus terdo competéncias para 2 aplicagdo

de normas a determinados casos concretos. Esse conceito term como
principal forte os estudos sobre a chamada “crise no ensino juridico”.

Falar brevementzs sobre le & ezsencizl para entendermos 2 razio da
mportancia do letramente juridicc-racial critico para o sistema de justica

A educagdo jundca tam se caracterizado, especialments emrazdo do
sau tecnicismo e legalismo exacerbado. por um distanciamento da
rzalidade socizl |sso vem sendo discutico desde 3 decada de 1980



Mais recentamente. com mais forga, tem-se questionade

a auséncia de disciplinas no curse de Direito que
centemplem o debate racial & ¢z género, a homogeneidade
racial & de gEnero do corpe docents 3 uniformicads

de perspectivas sobre a questic racia & o fat ce que

as biblografias obrigatdrias dos cumicules juridicos

s30 constituidas basicamente por Juristas brancos,
heterossexuais & homens.

Em uma sociedade na qual 2 populag3o negra fconjunto de
pretos e pardos] representa mais de 50% deos brasieiros

e as mulheres nagras sdc amaioria, 50 podemos pensar
em um letramento racial e juridico critico. Ele & critico,

pois, 0 mesmo tempo que reconhece os limites que

2z leis podem ter na schsgdo de problemas estruturais,
também acredita que um ensinc juridice gue valorize

& respeite os letramentos produzidos por agueles que
vivenciam cotidianamente esses problemas constitui fator
fundamental para a sua supsragao.

Em resumo, ¢ letramento jridico-racial cntico £ uma
ferramenta para pensarmos um sistema de justica
conectado com uma agenda antiracista gue disloga de
maneira mais praxima com o conhecimento produzico por
pessoas negras. Ele permite gue Juristas compreendam as
mais diversas formas ce manifestagio de racismo 2 como
elas influenciam as praticas juridicas.”

0 Advogado mmbém explica come as normas juridicas
podem perpetuar ou desafar desigualdades raciais.

*As normas juridicas podem perpetuar desigualdades
raciais guando s30 aplicadas de mansira abstrata e geral,
sem |evar em consideragdo as realidacdes especificas da
populagdo negra no Brasil. Historicamente, as normas
juridicas tém sido construidas com base em uma visdo
universalista, que pressupde a igualdade de todos diante da
lei. Mo entanto, essa abstratividade e generalidade ignoram
as desigualdades estruturais gue afetam certos grupos.
especizlments a3 pess0as negras.

No caso do Brasil, o conceito de ‘democracia racial,
desenvcivido por Gilberto Freyre, influenciou durante
décadas o mode coma o racismo era percebido, cu

s&ja, como irelevante ou um simples desvio de conduta.

A ideia de gue o Brasil & uma mistura ce ragas, & portanto,
isento de conflitos racisis, permecu o pensamenta juridico,
fazendo com que muitos Juristas acreditassem que 3
quest3o da desigualdade racial ndo fosse merecedora

de estude sistematico.

Mo entanto, a apicagdo das normas juridicas sem considerar
o contaxto social e histdrico colabera para a perpetuagio
das desigualdades, especislments em grupos populacionais
que passaram por processes histéricos de exclusdo.

E 3z normas juridicas desafiam a5 desiguadades raciais
quando estabelecem mecanismos de inclusdo, como as
agdes afirmativas — cotas raciais, de valorizagio da cultura
negra nes curriculos escolares, entre cutras formas de
inclusdc racial’, complementa.

Para o Professor, o letramento racial @ fundamental para
gue profissionais do Dirsito integrem a perspectiva racial
&M suas praticas: "Ler, conhecer e estudar autoras e
autores negros € de fundamental importancia para integrar
a perspectiva racial m suas praticas de justipa, mo seu
sentide mais amplo. Escritdrios de Advocacia, por exemplo,
podem comegar um clube de leitura sciore temas que
envolvam a perspectiva racial. Ha livros excelentss

Que retratam a realicade socicmracial brasileira, @nto na
literatura quanta em lvros académicos e undicos.

Além disse, a organizagdc de eventos com profissicnais
negros & negras da area juridica € uma maneira eficaz de
trazer essas discussdes para o cotidianc ca profissdo. Esses
eventos possibiitam o contato dirsto com experiéncias e
desafios vividos por pessoas negras, permitinde a criagdo
de um ambiente de aprendizado e reflexdo.

Sabemos que muitos Advogados e cutros profissionais

do Direito tambem atuam em sala de aula, na formagdc de
futuros Juristas. Messe caso, Professoras e Professores

de Direito podem incluir na bibliografia de seus cursos
artigos cientificos da area juridica [ou ndc), bem como
doutrinas de Direito Antidiscriminatario e de Tearia Critica
Racial, que tratam de temas coma raga ou racisma e
Direito cz forma bastante séria. E primordial mencionar

Qe MUitos colegas acreditam que esse debate deve estar
restrito &3 decisdes das instincias superiores, por exemplo,
as cotas raciais ou o perfilamento racial. Porém, deve-se
recorinecsr que 3 questac racial atravessa todos os ramos
do Direito. Ha diverses artigos & livrios que tratam ds raga,
racisme 2 o Direito Tributario. o Direito Empresarial, o Direito
Intermacional, o Direito Civil, entre outros.

Par fim, na minha wivénciz, tenho observado que o
letramento racial carmega um forte carater de solidariedade
universal. Ele ranscende o campo do Direito, pois, raga

& uma ferramenta de andlise que permeia inUmeras
dimensdes davida, tante dentro quanto fora do ambients
juridico. Ao convecer, aprender e explorar outras realidades,
ampliamos ncssa capacidade de anaise critica, o gue

nos permite reconsiderar antigos problemas sob novas
perspectivas e oferecer sclugdes mais inovadoras

e eficazes”.

TIAGO VINICIUS
ANDRE DOS SANTOS
Advogado. Professor

de Direito da UEMS.
Mestre e Doutorem
Direitos Humanos pela
Faculdade de Dirsito da
USP Pesquisador sobre
e Teoria Critica Racial.

URZENS INOV028 11
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3 — Participagao em eventos académicos e palestras

3.1 — Organizador do evento Curso Letramento Racial: teoria critica sobre raca
e racismo a brasileira realizado de 05 a 09 de maio de 2025 na Faculdade de
Direito da Universidade de Sdo Paulo (FDUSP). Programacé&o abaixo.

CERTIFIC/ADO

A Comissao Organizadora do Curso Letramento Racial: teoria
critica sobre raca e racismo a brasileira realizado de 05 a 09 de
maio de 2025 na Faculdade de Direito da Universidade de Sao Paulo
(FDUSP) certifica que Dr. Tiago Vinicius André dos Santos atuou
ORGANIZADOR neste evento académico.

([«' iL o»})
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Grupo de Estudos em Direitos Professora Sénior de Direito da USP UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
Sexualse "evﬁﬂfﬂsms Esperanca ED( I | PRO-REITORIA DE INCLUSAO
E PERTENCIMENTO
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Curso de extensao Letramento Racial: teoria critica sobre a raca e racismo a brasileira

Quando: dias 5 a 9 de maio de 2025, com sessdes das Sh as 13h. Na segunda-feira (5), havera uma sesséo
as 18h.

Onde: Saldo Nobre e Auditério Rubino Oliveira da Faculdade de Direito da USP (Largo Sao Francisco, 95,
Centro, Sdo Paulo - SP).

Carga horaria: 20 horas.

Inscricbes pela plataforma Apolo da USP.

Transmissao on-line pelo canal da FD no YouTube.

Confira a programacao:

s Abertura—5 de maio de 2025, as Sh. Mesa com participac&o de autoridades, seguida pela conferéncia de
abertura do professor Adilson José Moreira (FGV Direito).

« Bloco 1. Raca e racismo no contexto de uma educacéo juridica antirracista — 5 de maio, as 18h. Com
Vanessa Santos do Canto (pos-doutoranda da FD), Philippe Almeida (UFRJ), Wallace Corbo (UFRJ) e
llzver Matos Oliveira (UFS).

* Bloco 2. Direitos humanos, racismo estrutural, movimento negro e lutas sociais — 6 de maio, as 9h. Com
Gislene Santos (EACH), Maria Sylvia Aparecida Oliveira (Geledés), Patricia Oliveira de Carvalho
(doutoranda da FD) e Tiago Vinicius André Santos (UEMS).

* Bloco 3. Debates contempordneos: mecanismos de promocédo de igualdade racial — 7 de maio, as 9h. Com
Thiago Amparo (FGV Direito), Isadora Brandao Araujo Silva (Defensoria Publica do Estado de Séao Paulo),
Lucinéia Rosa Santos (PUC-SP), Rogerio Monteiro de Siqueira (EACH) e moderacéo de Marcela Brey
(doutoranda na Universidade S&o Judas Tadeu).

* Bloco 4. Politicas publicas, direito ao desenvolvimento, justica ambiental e povos quilombolas — 8 de maio,
as 9h. Com Wagner Gomes Saloméo (doutorando da FD), Anna Lyvia Custodeo (conselheira da OAB-SP),
Viviane Moraes (Universidade |birapuera), Antonia Quintéo (Geledés e Universidade Mackenzie) e Lucas
de Santana Modolo (doutorando da FD).

* Bloco 5. lgualdade e equidade, interseccionalidades e feminismo negro — 9 de maio, as 9h. Com Thula
Rafaela Pires Oliveira (PUC-Rio) e Mayara Amorim (doutoranda na PUC-Campinas).
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3.2 — Palestrante do evento Tutela da Antidiscriminag&o: o papel do Ministério
Publico realizado de 05 a 09 de maio de 2025 na Escola Superior do Ministério

Publico do Mato Grosso do Sul.

Escola Superior do

ESMP | Ministério Pablico

MATO GROSSO DO SUL

CERTIFICADO 4

ESCOLA SUPERIOR DO MINISTERIO PUBLICO DE MATO GROSSD DO SUL 4 AESCOLA SURERIORDO MINISTERIQ PUBLICO
y DE MATO GROSSO DO SUL
CONFERE O PRESENTE CERTIFICADO A

TIAGO VINICIUS ANDRE DOS SANTOS

POR ATUAR COMO PALESTRANTE NO EVENTO “TUTELA DA
ANTIDISCRIMINACAD: © PAPEL DO MINISTERIO PUBLICO”, NO DIA 19 DE
NOVEMBRO DE 2025, COM CARGA HORARIA DE DUAS HORAS.

CAMPO GRANDE, 19 DE NOVEMBRO DE 2025.
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3.3 — Participagdo como convidado do evento Seminar on Latin America
Constitutional and Political Theory - 2025 na Cidade do México, México, entre os
dias 12 e 15 de junho de 2025. Programacé&o do evento logo abaixo.

PORTARIA "P”"/UEMS n°. 716, de 12 de junho de 2025.

Por delegacdo de competéncia do Magnifico Reitor da UEMS, conforme Portaria UEMS n?. 027/2024, de
15 de outubro de 2024, A PRO-REITORA DE DESENVOLVIMENTO HUMANO E SOCIAL, no uso de suas atribuigdes
legais e considerando o inciso XXIII do art. 21, do Estatuto e o art. 19, combinado com o paragrafo unico do art.
29, ambos da Lei n9. 2.583, de 23 de dezembro de 2002,

RESOLVE:
Autorizar o servidor abaixo relacionado, lotado na Universidade Estadual de Mato Grosso do Sul, a

ausentar-se do pais, no periodo de 12 a 15 de junho de 2025, para participacdo no Seminar on Latin America
Constitutional and Political Theory-2025 em Cidade do México, México. Sem dnus para a UEMS.

Nome m ; S
Matricula Cargo/Func@o Nivel/Codigo
Tiago Vinicius Andre dos Santos = : v
473983022 Professor de Ensino Superior e

VANIA PEREIRA MORASSUTTI BENATTI
Pré-Reitora de Desenvolvimento Humano e Social - PRODHS/UEMS.



Program as of June 9, 2025

SELA 2025
Defending Democracy
June 13 - 15

Marquis Reforma Hotel, Mexico City

Friday. June 13
9:30 - 12:00 pm:

Catalina Perez &
Carlos de la Rosa

Alejandro Madrazo
Andrea Pozas &
Camilo Saavedra

Commentator:

12:00 - 2:00 pm:

2:00 — 4:30 pm:
Delfina Baguerie

Julieta Lemaitre &
Pablo Ealmanovitz
Marisa Iglesias Vila

Karina Ansolabehers

Commentator:

The State of Play in Mexico

“Legitimacy and trust in the Judiciary and Judicial
Reform”

“The Popular Sovereign v. the Rule of Law™

“Constitutional Change and Demeocracy in Mexico,
1977-2018: How Multi-Party Reformism Enabled
Transition but Fell Victim to Its Ovwn Success

Noah Novogrodsky
Lunch

IHR in a Hostile World

“Constitutional Logics of Engagement in a Regional
Order™

“Criminal Organizations and Crimes against Humanity
in Colombia and Mexico™

“The Challenge of Structural Vulnerability in the
Reasoning of the European Court of Human Rights”

“Shaping states from the convention. Understanding
the Committee on Enforced Disappearances.”

Maria Paula Saffon

Page 1 of 3
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Friday continued
6:45 pm:

Saturday, June 14

9:30 am — 12:00 pm:

Caio Mario Pereira

Jaime Couso

Julio Cesar Guanche

Commentator:

12:00 — 2:00 pm:

2:00 — 4:00 pm:
Roberto Saba

Sergio Campos &
José Ignacio Hernandez

Commentator:

5:00 pm
Panelists:

Moderator:

45

Program as of June 9, 2025

Bo Burt Keynote and Dinner at Hotel
Catharine A. MacKinnon
“Inequality Crises, Equality Solutions”

Threats to Democracy

“Divisive Democracy and Regulatory Erosion in the
Tropics: The Brazilian Case™

“Is 1t Justified to Criminalize Denialism and Hate
Speech in Chile?”

“Race and Politics in Cuba. A Contemporary
Perspective from History™

Adilzon Moreira

Lunch

Jiudge-centered Strategies for Constitutional Defense

“Constitutional Interpretation, Appointment of Judges
and Legitimacy of the Courts™

“An American Legal Tradition? The Roots of the
Amparo and the Civil Rights Injunction”

Mariana Mota Prado

Democracy Roundtable

Mariana Campos Villasefior, México Evalua

Carlos Bravo Regidor, Political Analyst

Gerardo Esquivel, Economist at Colegio de México

Juan Gonzalez Bertomeu
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Sunday. June 15

9:00 - 10:30 am:

Leticia Vita

Martin Hevia
Lucas Grosman

Commentator:

11:00 am — 1:00 pm:

Panelists:

Moderator:

1:30 pm:

Program as of June 9, 2025

Farticipation and Representation

“Citizen Petitions to the Argentine Constituent
Comventions of the 20th Century: Reflections toward a
‘Bottom-Up' Constitutional History™

“The Common Good and Civil Associations”
“Democracy of Quotas?”
Angel Ogquendo

Legal Education Roundiable

Pablo Larrafiaga, Antonio Barreto, Ana Paula de
Barcellos, Monica Gonzalez Contro

Martin Farrell

Farewell Luncheon — Las despedidas

Page 3 of 3
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3.4 — Membro de Comissao Julgadora de defesa de Mestrado e Doutorado.

UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
FACULDADE DE DIREITO

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM DIREITO

DECLARACAO DE PARTICIPACAO EM BANCA

Declaro que ocorreu, em 9 de maio de 2025, a Defesa da Dissertagdo de Mestrado do pos-
graduando Vinicius Conceigiio Silva Silva, apresentada para a obtencio do titulo de Mestre em
Direita - Area: Direitos Humanos, do Programa de Pés-Graduaclo da Faculdade de Direito da

Universidade de S3o Paulo, intitulada:

“NA GANGORRA ENTRE NEGRITUDE E BRANQUITUDE: acBes afirmativas, disputa do Estado

MNacional e relagdes raciais no Brasil”

Declaro, ainda, que participaram da Comissdo lulgadora os seguintes membros:
Prof{a). Dr{a). Gislene Aparecida dos Santos (Presidente)

Prof{a). Dr(a). Rurion Soares Melo

Prof{a). Dr{a). Thula Rafaela de Oliveira Pires

Prof{a). Dria). Tiago Vinicius Andre dos Santos

530 Paulo, 9 de maio de 2025

Gervign Espacalz®
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Universidade de Sao Paulo

Declaracao de Participagdo em banca de Defesa

O(A) Prof(a). Dr(a) Tiago Vinicius Andre dos Santos participou, na qualidade de membro, da
Comiss&o Julgadora da Defesa da Dissertagao de Mestrado do(a) pos-graduando(a) Ana Lucia
Caetano, apresentada para a obtenc&o do titulo de Mestra em Direito - Area: Direitos Humanos,
realizada em 29 de Outubro de 2025, ocorrida no(a) Faculdade de Direito, intitulada:
"Desinstitucionalizagdo dos Hospitais de Custédia e Tratamento Psiquidtrico (HCTPs) &
luz da Resolugdo CNJ n2 487/2023 e o poder sobre a vida e a morte"

A Comissdo Julgadora foi constituida pelos seguintes membros:

Prof(a). Dr{a). Gislene Aparecida dos Santos (Presidente)
Prof(a). Dr{a). Rosangela Malachias
Prof(a). Dr(a). Alessandro de Oliveira dos Santos

Prof(a). Dr{a). Tiago Vinicius Andre dos Santos

Sédo Paulo, 31 de Outubro de 2025.

Este documento eletronico dispensa carimbo e assinatura. Sua autenticidade pode ser
comprovada fornecendo-se o codigo de controle na sequinte pagina da Universidade de Sao

Paulo: https://uspdigital.usp.brfiddigital

Documento emitido as 16:03:46 horas do dia 31/10/2025 (hora e data de Brasilia)
Cadigo de controle: EGR3S67T1EEWNGRZK
Céadigo de controle valido até: 31/12/2100
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Universidade de Sao Paulo

Declaragao de Participagdao em banca de Defesa

O(A) Prof(a). Dr(a) Tiago Vinicius Andre dos Santos participou, na qualidade de membro, da
Comisséo Julgadora da Defesa da Tese de Doutorado do(a) pés-graduando(a) Fabio Francisco
Esteves, apresentada para a obtenco do titulo de Doutor em Direito - Area: Direitos Humanos,
realizada em 18 de Agosto de 2025, ccorrida no(a) Faculdade de Direito, intitulada:

"Vieses cognitivos e interpretacao judicial: por uma hermenéutica cosmopolita"

A Comissao Julgadora foi constituida pelos seguintes membros:

Prof(a). Dr{a). Guilherme Guimaraes Feliciano (Presidente)
Prof(a). Dr(a). Eunice Aparecida de Jesus Prudente
Prof(a). Dr(a). José Vicente

Prof(a). Dr{a). Luiz Edson Fachin

Prof(a). Dr(a). Tiago Vinicius Andre dos Santos

Prof(a). Dr(a). Bibiana Graeff Chagas Pinto

Este documento eletrénico dispensa carimbo e assinatura. Sua autenticidade pode ser
comprovada fornecendo-se o cédigo de controle na seguinte pagina da Universidade de Sao

Paulo: https:/luspdigital.usp.br/iddigital

Documento emitido as 16:55:06 horas do dia 21/08/2025 (hora e data de Brasilia)
Cadigo de controle: V4SYBB1JQFUVP3WY
Cadigo de controle valido até: 31/12/2100



