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Introducao

O CONAR publicou a nova versao do Guia de Marketing e
Publicidade por Influenciadores Digitals, que ja esta em vigor,
substituindo a versao anterior de 2021.

Veja abaixo as principais novidades dessa versao.

1. Principais mudancas

A principal alteracdo do novo guia esta no refinamento das definicdes centrais.

Seguindo a légica do guia de 2021, o guia de 2026 trabalha com 3 principais tipos de
conteudo: a publicidade por influenciador, as mensagens ativadas e o conteddo gerado
pelo usuario e sem relagao com anunciante ou agéncia.

O novo guia ndo muda radicalmente essas categorias, mas refina e detalha os conceitos,
especialmente o que configura relacao comercial e publicidade. Veja a seguir.

1.1. Publicidade porinfluenciador
No novo guia, € definida como:

‘o conteudo de terceiro, divulgado em geral em rede social, em perfil de pessoa
natural, virtual, de animais, avatares ou outros caracteres, temas ou personagens
inclusive os gerados por computacao, destinado a estimular o consumo de
produtos ou servigos, ou, ainda, difundir marcas, empresas ou sinais a elas
relacionadas, a partir de compromissos reciprocos entre Anunciantes, diretamente

OU por seus representantes, e os Influenciadores” (p. 4, Guia).
No guia de 2021, esse conceito era composto por trés elementos principais: a divulgacao da
marca, a relagao comercial com o anunciante ou sua agéncia (por meio de contrapartida,

financeira ou de outra natureza) e o controle editorial sobre o conteddo do influenciador.

Agora, o controle editorial deixa de ser um requisito expresso.

A relacao comercial e o controle editorial foram consolidados em um Unico conceito:
O COMPromMisso reciproco entre anunciante e o influenciador (diretamente ou via
representante).
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Esse conceito, mais abrangente, deixa mais claro o carater publicitario de relacdes como as
de embaixador e parceiro de marca, por exemplo.

O guia da destaque, também, para a importancia do contexto para a caracterizagdo desse
compromisso reciproco. Assim, “estimulos, programas de criagcao de contelddo, hashtags
sugeridas, ou suporte de producao fornecido pela empresa anunciante ao funcionario ou
parceiro, incentivando a divulgacao do conteddo, poderao contribuir na configuracao de
sua natureza comercial.” (p. 5, Guia)

Ainda, a definicao de 2026 também prevé de forma expressa diversos exemplos de perfis
gue estao submetidos a tais regras, como os de influenciadores virtuais e de animais.

Por fim, a alteracao do conceito de publicidade por influenciadores acaba impactando a
definicao de mensagens ativadas. O que antes poderia ser enquadrado como mensagem
ativada (e.g. um presente recebido por um influenciador embaixador da marca)

passa agora a poder ser mais facilmente enquadrado como publicidade, atraindo as
recomendacdes relacionadas a esse tipo de conteudo.

1.2. Engajamento

O novo guia reforca que anunciantes e agéncias devem observar, desde a concepgao dos
estimulos ao engajamento, as regras do Codigo do CONAR, especialmente em conteuddos
sensiveis (como alcool e apostas de quota fixa).

Isso introduz uma légica mais clara de responsabilizagao: ndo é porque o conteudo foi
gerado pelo usuario que a marca nao responde; a responsabilidade passa a depender do
nexo entre o estimulo promovido pelo anunciante e a conduta adotada pelo consumidor,
ou seja, se o comportamento observado decorre ou foi razoavelmente incentivado pela
mecanica proposta.

1.3. Conteudo Gerado pelo Usuario sem relacao com o Anunciante ou Agéncia

O guia reforca que quando a mencdo de produtos ou servicos, marcas, causas e/ou sinais
caracteristicos pelos usuarios € gerada de forma totalmente espontanea, sem vinculo,
contato ou estimulo pela marca ou sua agéncia, nao se trata de publicidade.

Nesses casos, se houver algum problema ou irregularidade no conteudo, a responsabilidade
serd atribuida exclusivamente ao influenciador e seus agentes.

1.4. Inclusao dos afiliados

Outra novidade relevante € a inclusao expressa dos afiliados como participantes do
ecossistema.
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O guia de 2021 nao tratava expressamente dessa figura. Ja a versao de 2026 passa a
reconhecé-los formalmente, definindo-os como agentes que divulgam oferta de produto
ou servico, sendo recompensados pela empresa anunciante em fungao do engajamento do
consumidor (por clique, vendas ou outros), em geral com uma porcentagem pré-acordada
como comissao (p. 2, Guia).

Aponta, ainda, que os afiliados podem englobar escopo mais amplo, incluindo sites de
cupons de desconto, ou outras formas de remuneracao por performance. Por fim, o guia
prevé que textos de apoio poderao ser adotados, considerando as particularidades do
formato e a necessidade de modulacao.

1.5. Inteligéncia Artificial

O guia também aborda o uso de inteligéncia artificial (IA), deixando claro que as regras do
Codigo do CONAR e suas diretrizes se aplicam integralmente aos conteldos publicitarios,
independentemente da tecnologia utilizada, incluindo conteldos gerados, editados ou
segmentados por IA.

Nesse sentido, nao ha criacao de obrigacdes especificas adicionais para IA, mas sim o
reforco de que todos os atores envolvidos na cadeia de criacao da publicidade permanecem
responsaveis pelo conteudo divulgado.

1.6. Governanca

O guia também aprofunda recomendacdes sobre medidas de governanca. Embora
Nnao sejam obrigatdrias, serao consideradas indicativos de diligéncia e boa-fé dos atores
participantes das campanhas publicitarias na analise e modulacao das recomendacdes
pelo Conselho de Etica do CONAR.

Sdo exemplos destas medidas: treinamentos internos, 0 acompanhamento das postagens e
a curadoria na contratagao de criadores de conteudo e influenciadores.
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2. Outros pontos relevantes

O novo guia reforca o principio da transparéncia e da identificacdo publicitaria, com
exigéncia de que a natureza comercial do conteldo seja clara, ostensiva e de facil
percepcao pelo consumidor.

A tabela pratica para influenciadores (transparéncia e identificacao da natureza publicitaria)
atualizada pode ser consultada aqui.

3. Conclusao

A atualizagcao de 2026 mantém a estrutura do guia anterior, mas traz maior precisao
conceitual e aderéncia a realidade atual do mercado. Destacam-se o refinamento

das definicdes, a inclusao dos afiliados e o reforco das exigéncias de transparéncia,
consolidando uma evolucao do modelo de 2021 diante do amadurecimento do marketing

de influéncia.
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