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Preliminares

A nova governanga do CONAR inaugura uma era de responsabilidade
compartilhada, transparéncia ampliada e compliance regulatério, reputacional e
tributario para influenciadores, anunciantes, plataformas e agéncias.

Dessa forma, na economia da influéncia, reputacao, transparéncia e
conformidade deixaram de ser diferenciais competitivos para se tornarem
ativos juridicos. O influenciador digital ndo administra apenas uma audiéncia:
administra riscos regulatorios, tributarios, consumeristas e reputacionais que
crescem na mesma velocidade de sua relevancia econémica.

Introducgao

O mercado de influéncia digital vive uma das maiores transformacgdes
regulatérias desde seu surgimento. Apds anos em que a principal preocupagao
consistia na simples identificagcao de conteudos patrocinados, o Conselho
Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria promoveu uma profunda
atualizacao de seu Guia de Marketing e Publicidade por Influenciadores
Digitais, estabelecendo um novo paradigma para a publicidade nas plataformas
digitais. A atualizagdo, aprovada e divulgada em maio de 2026, substitui a
versao anterior do documento e reorganiza a disciplina aplicavel a publicidade
realizada por influenciadores, afiliados, agéncias, anunciantes e demais
agentes do ecossistema digital.

O novo documento amplia significativamente o alcance da autorregulacao
publicitaria ao reconhecer que a economia digital tornou-se muito mais
complexa do que aquela existente quando o primeiro Guia foi langado. O
crescimento exponencial dos programas de afiliados, da monetizagao por
comissao, da utilizagao de Inteligéncia Atrtificial, dos influenciadores virtuais, do
social commerce, do TikTokShop (conforme minhas duas obras publicadas pela
Buzz Editora), das plataformas de live commerce e dos novos modelos de
remuneragao exigia uma atualizagao capaz de refletir a realidade econdémica
contemporanea. O resultado € um documento muito mais abrangente, que
deixa de tratar apenas da identificacdo da publicidade para disciplinar um
verdadeiro sistema de compliance destinado a toda a cadeia produtiva da
influéncia digital.



Sob uma perspectiva juridica, a mudanga possui alcance ainda maior. O Guia
aproxima definitivamente o marketing de influéncia das melhores praticas de
governanga corporativa, reforcando principios como transparéncia, boa-fé
objetiva, prestagédo de contas, responsabilidade compartilhada e gestéao
preventiva de riscos. Em outras palavras, o compliance deixa de ser um tema
restrito as grandes corporagdes e passa a integrar diretamente a rotina de
influenciadores digitais, creators, afiliados, plataformas, agéncias e
anunciantes.

O novo Guia do CONAR e a evolugao da autorregulagao publicitaria

Embora ndo possua natureza legislativa, o Guia do CONAR exerce enorme
influéncia pratica sobre o mercado publicitario brasileiro. Suas diretrizes servem
de parametro para julgamentos realizados pelo préprio Conselho, influenciam
decisdes empresariais, orientam departamentos juridicos, auxiliam érgaos de
defesa do consumidor e acabam funcionando como importante referéncia
interpretativa para o Poder Judiciario quando surgem litigios envolvendo
publicidade digital.

A grande inovacgao da nova edigao consiste justamente em abandonar uma
visao limitada da publicidade nas redes sociais para reconhecer que 0
influenciador moderno deixou de atuar apenas como comunicador. Hoje ele
desempenha simultaneamente fungdes de empresario, produtor audiovisual,
gestor de audiéncia, licenciante de marca, afiliado comercial, desenvolvedor de
produtos digitais e operador de sofisticadas estruturas empresariais que
frequentemente envolvem contratos internacionais, plataformas estrangeiras,
Inteligéncia Artificial e monetizagao automatizada.

Essa evolugao econdmica naturalmente exigia uma evolugao regulatéria, e o
Guia responde exatamente a esse novo cenario ao atualizar conceitos, ampliar
o alcance subjetivo de suas diretrizes e reconhecer que a comunicagao
comercial realizada no ambiente digital ndo pode mais ser tratada como
fendmeno espontaneo, informal ou juridicamente periférico.

A arquitetura normativa do novo Guia: a aplicagao pratica do Cédigo
Brasileiro de Autorregulamentacgao Publicitaria



Uma leitura técnica demonstra que o novo Guia ndo cria um regime juridico
autébnomo. Sua principal finalidade consiste em interpretar e operacionalizar os
principios ja estabelecidos pelo Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagao
Publicitaria para a realidade das plataformas digitais. Em vez de inovar
legislativamente, o CONAR sistematiza a aplicagédo de principios historicos da
publicidade ética diante das novas formas de comunicagdo comercial surgidas
na economia digital.

Sob essa ldgica, o Guia reafirma que toda comunicagdo comercial deve
observar os principios gerais previstos no Cddigo, especialmente aqueles
relacionados a identificacdo ostensiva da publicidade, a veracidade das
informacgdes, a honestidade da comunicagao, a boa-fé objetiva, a lealdade
concorrencial, a responsabilidade social da publicidade e a prote¢ao da
confianca do consumidor. Esses principios deixam de ser conceitos abstratos
para assumir aplicagao concreta em campanhas realizadas por influenciadores
digitais, afiliados, embaixadores de marca, creators independentes e
produtores de conteudo patrocinado.

A atualizacido também esclarece que a caracterizagcao da publicidade nao
depende exclusivamente da existéncia de um contrato formal entre anunciante
e influenciador. Sempre que houver conexado material — seja mediante
remuneracgao financeira, permuta, fornecimento gratuito de produtos,
comissdes, beneficios indiretos ou qualquer outra vantagem econémica — e
finalidade promocional, a comunicag¢ado devera observar integralmente os
parametros éticos estabelecidos pelo Codigo do CONAR. Trata-se de mudancga
relevante, pois reduz significativamente as zonas cinzentas anteriormente
exploradas em diversas campanhas digitais.

Os novos deveres juridicos introduzidos pelo Guia do CONAR: da
autorregulacao ética a governancga obrigatéria da Creator Economy

A principal inovacao promovida pelo novo Guia do CONAR néo reside
propriamente na criacdo de novos principios juridicos, mas na profunda
remodelagao da forma como esses principios passam a ser operacionalizados
dentro da economia digital. A publicidade realizada por influenciadores deixa
definitivamente de ser compreendida como simples manifestacdo espontanea
de opiniao eventualmente patrocinada para assumir natureza de atividade
econdmica organizada, sujeita a mecanismos permanentes de governancga,



transparéncia, diligéncia e gestao de riscos. Em outras palavras, o Guia
desloca o debate da ética publicitaria para um verdadeiro sistema de
compliance aplicavel a toda a cadeia produtiva da Creator Economy.

Esse movimento acompanha uma transformacao estrutural do préprio mercado
digital. Quando o primeiro Guia foi publicado, grande parte das campanhas
limitava-se a divulgacéo de produtos mediante remuneragao previamente
ajustada entre marcas e influenciadores. Poucos anos depois, a realidade
tornou-se incomparavelmente mais sofisticada. Hoje coexistem modelos de
monetizagdo baseados em programas de afiliados, remuneragao por
performance, social commerce, TikTokShop (conforme minhas duas obras
publicadas pela Buzz Editora), lives de vendas, vitrines digitais, influenciadores
virtuais, avatares hiper-realistas, Inteligéncia Artificial generativa, algoritmos de
recomendagao, marketplaces integrados e contratos internacionais celebrados
diretamente entre plataformas estrangeiras e creators brasileiros. O Guia
reconhece exatamente essa transformagao e adapta a autorregulagao
publicitaria a uma economia profundamente orientada por tecnologia e dados.

Mais do que estabelecer recomendacgdes éticas, 0 documento passa a
organizar deveres concretos de governanga para cada participante da relacao
publicitaria. Transparéncia, documentagao contratual, monitoramento das
campanhas, gestao reputacional, identificacdo da natureza comercial da
comunicacao, utilizagao responsavel da Inteligéncia Atrtificial e preservagao da
confianga do consumidor deixam de constituir simples boas praticas para
assumirem posigao de verdadeiros deveres de diligéncia. O compliance passa
a acompanhar toda a vida util da campanha publicitaria, desde a sele¢ao do
influenciador até a manutengao das evidéncias documentais produzidas
durante sua execugao.

Sob essa perspectiva, o influenciador deixa definitivamente de ocupar posicao
semelhante a de um veiculo de comunicagao tradicional. O creator passa a
desempenhar funcgdes tipicas de agente econémico organizado, respondendo
diretamente por parcela relevante da conformidade da campanha. A atividade
digital aproxima-se, assim, dos modelos contemporaneos de governanga
corporativa, nos quais a prevencgao de riscos assume importancia equivalente
— ou até superior — a proépria geragao de receitas.

A nova matriz de compliance: analise técnica das principais alteragoes



A atualizacédo do Guia pode ser compreendida como a construgao de uma
verdadeira matriz de compliance para a Creator Economy. Seu primeiro eixo
consiste na ampliagao do conceito de publicidade comercial. A comunicacgao
deixa de ser analisada exclusivamente sob o aspecto formal da contratacéo e
passa a ser examinada sob critérios materiais, considerando a efetiva
existéncia de interesse econémico na divulgagéo realizada.

O segundo eixo corresponde ao fortalecimento da transparéncia. A
identificagdo da publicidade passa a exigir linguagem clara, ostensiva,
imediatamente perceptivel e compreensivel ao consumidor médio. N&do basta
utilizar hashtags pouco visiveis ou expressdes ambiguas. A natureza comercial
da mensagem deve ser identificavel desde o primeiro contato do usuario com o
conteudo, preservando sua liberdade de escolha e impedindo que
recomendagdes patrocinadas sejam confundidas com manifestagdes
espontaneas.

O terceiro eixo disciplina os programas de afiliados, reconhecendo
expressamente que mecanismos de remuneragao por comissao integram a
atividade publicitaria sempre que houver finalidade promocional. Essa previsao
elimina discussbes que durante anos sustentaram a existéncia de uma suposta
distingao entre publicidade tradicional e divulgagao realizada por afiliados.

O quarto eixo incorpora oficialmente a Inteligéncia Artificial a governanga das
campanhas digitais. Avatares, personagens sintéticos, influenciadores virtuais,
deepfakes e conteudos produzidos mediante sistemas generativos passam a
receber disciplina especifica, exigindo transparéncia suficiente para impedir
que o consumidor seja induzido em erro quanto a autenticidade da
comunicagao.

O quinto eixo fortalece a protecao de criangas e adolescentes, impondo
cuidados adicionais quanto a linguagem utilizada, a influéncia exercida sobre
publicos vulneraveis e ao potencial de persuasao caracteristico das redes
sociais.

Por fim, o sexto eixo consolida a responsabilidade compartilhada entre
anunciantes, plataformas, agéncias, creators, afiliados e demais participantes
da campanha, transformando a gestao preventiva de riscos em elemento
estrutural da publicidade contemporanea.



O compliance deixa de ser corporativo e passa a ser individual

Talvez a maior transformacao produzida pelo novo Guia seja de natureza
cultural. Durante décadas, compliance foi compreendido como mecanismo
destinado exclusivamente as grandes empresas. Na economia digital essa
I6gica deixa de existir.

O influenciador administra contratos, receitas recorrentes, direitos autorais,
licenciamento de imagem, ativos digitais, operagdes internacionais,
pagamentos por plataformas estrangeiras e, frequentemente, estruturas
societarias sofisticadas. Sua atividade econdmica tornou-se suficientemente
complexa para exigir controles internos equivalentes aos observados em
organizagbes empresariais tradicionais.

Consequentemente, a conformidade regulatéria deixa de representar uma
preocupacao exclusiva das marcas patrocinadoras. Cada creator passa a
responder diretamente pela observancia das normas éticas da publicidade,

pela transparéncia de suas divulgacdes e pela adequada gestdo documental de
suas relagdes comerciais.

A transparéncia deixa de ser mera formalidade para se tornar dever
juridico de informacgao

Entre todas as alteragdes promovidas pelo novo Guia do CONAR, poucas
possuem impacto tao profundo quanto a ampliagao do dever de transparéncia.
Durante muito tempo, parte do mercado compreendia que bastava inserir uma
hashtag discreta ao final da publicagcdo ou mencionar superficialmente a
existéncia de uma parceria comercial para que a obrigacao ética estivesse
cumprida. O novo paradigma rompe definitivamente com essa interpretacao
minimalista. A transparéncia passa a ser compreendida como elemento
essencial da propria legitimidade da comunicagdo comercial, exigindo que o
consumidor seja capaz de identificar, de maneira imediata, inequivoca e
intuitiva, quando determinado conteudo possui finalidade promocional.

Sob essa perspectiva, a identificagao da publicidade deixa de ser mero
requisito formal para assumir natureza de verdadeiro dever de informacao, em



consonancia com os principios da boa-fé objetiva, da confianga legitima e da
protecéo da vulnerabilidade do consumidor. O objetivo ndo consiste apenas em
revelar que houve remuneragéo, mas assegurar que a audiéncia consiga
distinguir claramente opinides espontédneas de mensagens patrocinadas,
preservando sua liberdade de decisao e evitando praticas potencialmente
enganosas. Trata-se de uma evolugdo compativel com a crescente sofisticacéo
das estratégias de marketing digital, nas quais a integragao entre conteudo
editorial e publicidade frequentemente torna imperceptivel a fronteira entre
recomendacgao pessoal e comunicagao comercial.

Essa mudanga também aproxima a autorregulagao brasileira das tendéncias
internacionais observadas em diversos mercados, nos quais 6rgaos
reguladores vém exigindo niveis cada vez maiores de transparéncia nas
relagdes entre marcas e influenciadores. Em um ambiente caracterizado pela
economia da atencéo, pela monetizagao algoritmica e pela crescente influéncia
exercida pelos creators sobre decisbes de consumo, a publicidade velada
passa a representar nao apenas infragao ética, mas fator relevante de risco
reputacional, regulatério e, em determinadas circunstancias, até mesmo
judicial.

Programas de afiliados, Social Commerce e TikTokShop: o fim da maior
zona cinzenta da publicidade digital

Poucas alteragdes introduzidas pelo novo Guia possuem impacto tao
expressivo quanto aquelas relacionadas aos programas de afiliados e aos
novos modelos de comercializagao digital. Durante anos, consolidou-se no
mercado a percepc¢ao de que afiliados nao realizavam propriamente
publicidade, mas apenas disponibilizavam links de compra, cupons de
desconto ou mecanismos de direcionamento para plataformas de vendas,
razao pela qual nao estariam submetidos integralmente as normas éticas da
comunicagao comercial. Essa interpretacdo permitiu o crescimento de um
enorme espaco de informalidade regulatéria dentro da Creator Economy.

O novo Guia praticamente elimina essa discussao ao reconhecer que a
existéncia de qualquer conexao material entre o creator e o anunciante —
independentemente da forma de remuneracdo — é suficiente para caracterizar
comunicagao publicitaria. Pouco importa se o pagamento ocorre previamente,
posteriormente ou exclusivamente mediante comissdo sobre vendas. Também
deixa de ser juridicamente relevante se a remuneracao decorre de clique,



geragéao de leads, conversao, participagao percentual no faturamento,
comissao variavel, cashback, beneficios indiretos ou fornecimento gratuito de
produtos. Sempre que houver finalidade promocional associada a vantagem
econdmica, a comunicagao passa a submeter-se integralmente aos principios
da transparéncia, da identificagao ostensiva da publicidade e da
responsabilidade ética previstos pelo CONAR. O Guia inclui expressamente a
afiliagdo como anuncio de produtos ou servigos por links, cupons ou outros
mecanismos rastreaveis, remunerados em razao do interesse gerado no
produto ou servigo divulgado.

Essa mudancga produz reflexos particularmente relevantes sobre o Social
Commerce, modalidade em que a propria experiéncia de compra ocorre
integrada as redes sociais. Plataformas como Instagram Shopping, Facebook
Marketplace, Pinterest Shopping e, sobretudo, TikTokShop (conforme minhas
duas obras publicadas pela Buzz Editora) deixam de representar simples
canais alternativos de venda para integrar definitivamente o sistema de
autorregulagao publicitaria. A compra deixa de ocorrer apés o conteudo; ela
passa a ocorrer dentro do proprio conteudo, tornando praticamente
indissociaveis publicidade, entretenimento e comercializacao.

Sob a perspectiva juridica, essa integracao altera profundamente a natureza da
atividade desenvolvida pelos creators. O influenciador deixa de atuar apenas
como divulgador de produtos para participar diretamente da cadeia econdmica
de comercializagdo, aproximando sua atuagao da figura de verdadeiro parceiro
comercial das plataformas e dos anunciantes. Consequentemente, amplia-se
também sua esfera de responsabilidade juridica, regulatéria e, como sera visto
adiante, tributaria.

Atendéncia é que essa orientagao produza reflexos significativos sobre todo o
ecossistema da economia digital. Empresas responsaveis por plataformas de
afiliados, marketplaces, ecossistemas de infoprodutos, programas de
monetizacdo e ambientes de Social Commerce deverao revisar contratos,
politicas internas, mecanismos de transparéncia e procedimentos de
compliance para adequa-los as novas diretrizes estabelecidas pelo CONAR. O
que antes era tratado como mera estratégia comercial passa a integrar,
definitivamente, a governanca regulatéria dos negdcios digitais.

Inteligéncia Artificial e influenciadores virtuais: a publicidade entra
definitivamente na era sintética



Outra inovagao particularmente relevante consiste na incorporagcédo expressa
da Inteligéncia Artificial ao universo da autorregulagéo publicitaria. Até poucos
anos atras, campanhas digitais eram produzidas predominantemente por
pessoas fisicas. Atualmente, contudo, imagens, videos, vozes, avatares hiper-
realistas e influenciadores inteiramente artificiais passaram a ocupar espaco
crescente nas estratégias de comunicagao das empresas.

O novo Guia reconhece essa transformagéao tecnoldgica e estabelece que a
utilizagdo de ferramentas generativas ndo elimina nem reduz os deveres éticos
da publicidade. Ao contrario, quanto maior o potencial de confusao produzido
por conteudos sintéticos, maior devera ser o nivel de transparéncia exigido dos
responsaveis pela campanha. A utilizacao de personagens virtuais, deepfakes,
reconstrugdes digitais, vozes artificiais ou qualquer recurso tecnolégico capaz
de influenciar a percepg¢ao do consumidor devera observar rigorosamente os
principios da veracidade, da boa-fé e da identificagcéo clara da natureza
comercial da mensagem.

Essa diretriz revela uma importante antecipagao regulatéria. Enquanto diversos
ordenamentos juridicos ainda discutem projetos legislativos destinados a
disciplina da Inteligéncia Artificial, o CONAR ja incorpora parametros
especificos voltados a publicidade produzida mediante sistemas generativos.
Trata-se de iniciativa particularmente relevante diante da velocidade com que
essas tecnologias vém sendo incorporadas as campanhas comerciais,
reduzindo custos de producéo, aumentando escalabilidade e criando novos
desafios relacionados a autenticidade, a confianga e a responsabilidade pelas
informacdes divulgadas.

Mais do que regular ferramentas tecnolégicas, o Guia reafirma um principio que
provavelmente orientara toda a futura regulagéao da Inteligéncia Atrtificial
aplicada ao marketing: a inovacao tecnoldgica jamais podera servir como
mecanismo de ocultacido da responsabilidade juridica dos agentes econémicos
envolvidos na comunicagéo comercial.

Inteligéncia Artificial, avatares digitais e deepfakes: a autenticidade torna-
se elemento juridico da publicidade



Aincorporacédo da Inteligéncia Artificial ao novo Guia representa um dos
avangos regulatorios mais relevantes da publicidade brasileira dos ultimos
anos. Pela primeira vez, a autorregulagao reconhece expressamente que
campanhas publicitarias podem ser produzidas por sistemas generativos,
influenciadores virtuais, avatares hiper-realistas, reconstrugdes digitais, vozes
sintéticas e outras tecnologias capazes de reproduzir comportamentos
humanos com elevado grau de fidelidade.

O problema juridico, entretanto, n&o reside na utilizagdo da tecnologia em si,
mas na possibilidade de que ela seja empregada para criar falsa percepgéo de
autenticidade perante o consumidor. Testemunhos artificiais, recomendacdes
simuladas, experiéncias ficticias de consumo e personagens digitais
apresentados como pessoas reais possuem potencial para comprometer
diretamente a confianca que fundamenta toda relagao de consumo. Por essa
razao, o Guia estabelece que recursos tecnolégicos ndo poderao ser utilizados
para ocultar a natureza comercial da mensagem nem para induzir o
destinatario em erro quanto a origem, autoria ou veracidade do conteudo
divulgado.

Essa diretriz antecipa debates que provavelmente dominarao os préximos anos
tanto no Direito Digital quanto na regulagao da Inteligéncia Artificial. Em vez de
proibir novas tecnologias, 0 CONAR adota solugao muito mais sofisticada:
admite sua utilizagdo desde que preservados os principios da transparéncia, da
boa-fé, da autenticidade da comunicacgéao e da protecao da confianga do
consumidor.

A protecao de criangas e adolescentes como eixo estruturante da nova
publicidade digital

Outro aspecto significativamente fortalecido pelo novo Guia refere-se a tutela
de criangas e adolescentes no ambiente digital. Embora a protecédo desse
publico ja estivesse prevista tanto no Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria quanto no Estatuto da Crianca e do Adolescente e no Cddigo de
Defesa do Consumidor, a dindmica das redes sociais passou a exigir critérios
interpretativos muito mais rigorosos. A crescente presenca de influenciadores
mirins, criadores de conteudo familiar, streamers infantis e campanhas
direcionadas ao publico jovem ampliou exponencialmente o potencial de
influéncia da publicidade digital sobre consumidores cuja capacidade critica
ainda se encontra em desenvolvimento.



Nesse contexto, o Guia reforgca que campanhas voltadas direta ou
indiretamente a criancas e adolescentes deverao observar elevados padrdes
éticos de responsabilidade, evitando técnicas capazes de explorar ingenuidade,
inexperiéncia, pressao social, sentimento de pertencimento ou mecanismos
psicologicos proprios das plataformas digitais. O dever de cautela deixa de se
restringir ao conteudo anunciado e passa a alcancar também a linguagem
utilizada, o formato da comunicacao, a interacdo promovida pelo influenciador,
0s mecanismos de engajamento empregados e até mesmo o ambiente em que
a mensagem é inserida.

A preocupacéo revela profunda coeréncia com a evolugao do Direito do
Consumidor contemporaneo, que progressivamente abandona uma viséo
centrada apenas na repressao de abusos para privilegiar mecanismos
preventivos de protecao da vulnerabilidade. Em uma economia na qual
algoritmos sdo capazes de personalizar conteudos com elevado grau de
precisdo comportamental, proteger criangas e adolescentes significa também
limitar estratégias comerciais potencialmente capazes de manipular decisbes
de consumo antes mesmo da formacdo de um senso critico plenamente
desenvolvido.

Sob essa 6tica, o influenciador deixa de exercer apenas fungao promocional
para assumir responsabilidade social proporcional ao grau de influéncia que
exerce sobre sua audiéncia. Quanto maior o poder de persuasao, maior tende
a ser o dever juridico de diligéncia esperado pelo sistema regulatério.

A responsabilidade compartilhada deixa de ser teoria para tornar-se dever
operacional

Outro aspecto que merece especial atengao consiste na forma como o Guia
estrutura a responsabilidade dos diversos participantes da cadeia publicitaria.
Diferentemente do modelo tradicional, em que eventual irregularidade recaia
predominantemente sobre 0 anunciante, a atualizagao distribui deveres
concretos entre todos os agentes envolvidos na campanha.

Ao anunciante incumbe estruturar politicas internas de compliance, selecionar
adequadamente os influenciadores contratados e monitorar a regularidade das
campanhas. As agéncias compete orientar clientes e creators quanto as



exigéncias éticas aplicaveis, revisar pegas publicitarias e acompanhar sua
execugao. Aos influenciadores cabe assegurar transparéncia na divulgagao,
observar fielmente as diretrizes do Guia, preservar a autenticidade de seus
testemunhos e identificar claramente toda comunicagao patrocinada. As
plataformas digitais passam a desempenhar papel igualmente relevante ao
disponibilizar mecanismos que facilitem a identificacdo da publicidade e
contribuam para a transparéncia da experiéncia do usuario. Até mesmo
intermediadores comerciais, gestores de carreira e operadores de programas
de afiliados passam a integrar esse sistema compartilhado de
responsabilidades.

Essa distribuicdo funcional dos deveres aproxima a publicidade digital da l6gica
contemporanea da governanga corporativa, segundo a qual riscos ndo devem
ser concentrados em um unico agente econdmico, mas administrados
cooperativamente por todos aqueles que participam da operacgao.

A responsabilidade compartilhada transforma campanhas em operagoes
de governanga

Uma das alteracdes mais relevantes introduzidas pelo novo Guia consiste na
consolidacao da responsabilidade compartilhada entre todos os participantes
da cadeia publicitaria. Durante muitos anos predominou a percepg¢ao de que
eventuais irregularidades seriam atribuidas exclusivamente ao anunciante ou,
em determinadas hipoteses, ao influenciador responsavel pela divulgagéo. A
nova orientagdo rompe com essa logica ao reconhecer que a publicidade digital
resulta da atuagao coordenada de multiplos agentes econémicos, cada qual
exercendo fungdes especificas dentro de um mesmo ecossistema de
comunicagao.

Marcas, agéncias, plataformas digitais, creators, afiliados, gestores de carreira,
intermediadores comerciais, empresas de midia, produtoras audiovisuais e
demais participantes passam a compartilhar deveres de diligéncia compativeis
com sua efetiva participacdo na campanha. Isso significa que a conformidade
deixa de depender apenas da conduta individual do influenciador e passa a
exigir procedimentos internos de verificagao, revisao contratual, validacao de
conteudos, registro documental, monitoramento continuo e mecanismos
permanentes de prevengao de riscos.



Essa légica aproxima definitivamente a publicidade digital dos modernos
programas de compliance corporativo. A campanha deixa de ser compreendida
apenas como agao de marketing e passa a constituir verdadeira operacéo de
governanga, sujeita a processos internos de controle semelhantes aos ja
adotados em areas como prevengao a lavagem de dinheiro, protecéo de dados
pessoais, integridade corporativa e gestao de riscos regulatorios.

N&o por acaso, empresas que mantém programas estruturados de compliance
tendem a incorporar cada vez mais procedimentos especificos de due diligence
para contratacao de influenciadores. Antes da celebragao de uma parceria
comercial, passa a ser recomendavel analisar histérico reputacional,
antecedentes relacionados a publicidade irregular, exposi¢ao a investigagdes,
transparéncia nas divulgagdes, aderéncia as diretrizes do CONAR, existéncia
de processos judiciais relevantes, politicas internas de comunicagao e até
mesmo a forma de monetizacao utilizada pelo creator.

Essa mudanca revela que a reputacao deixa de ser apenas ativo
mercadoldgico para assumir natureza juridica. O influenciador passa a integrar
a prépria matriz de risco da empresa contratante.

Due diligence reputacional: a contratagao de influenciadores passa a
integrar a gestao de riscos empresariais

Uma consequéncia pratica dessa nova arquitetura regulatoria é a
transformacao da contratacao de influenciadores em procedimento tipico de
gestao de riscos corporativos. O critério tradicional baseado exclusivamente em
audiéncia, alcance e engajamento revela-se insuficiente diante das novas
exigéncias de governanga. Empresas passam a necessitar de processos
estruturados de due diligence capazes de avaliar ndo apenas o potencial
comercial do creator, mas também sua exposi¢ao juridica, reputacional e
regulatoria.

Essa diligéncia deve compreender a analise do histérico de publicidade
irregular, decisdes proferidas pelo CONAR, investigacdes administrativas,
acdes judiciais relevantes, autuacoes tributarias, envolvimento com apostas
nao autorizadas, divulgacao de esquemas fraudulentos, piramides financeiras,
golpes digitais, violagdes de direitos autorais, utilizacdo indevida de Inteligéncia



Artificial, protecdo de dados pessoais e demais fatores capazes de
comprometer a reputacao institucional da marca contratante.

A reputagao, portanto, deixa de representar mero ativo de marketing para
assumir natureza de ativo juridico. Na Creator Economy, contratar um
influenciador significa incorporar parte de seu historico regulatorio a propria
matriz de riscos da empresa. E precisamente por essa razio que compliance
reputacional passa a ocupar posigao central nas estratégias empresariais de
publicidade digital.

O dialogo do novo Guia com o Cédigo de Defesa do Consumidor, a LGPD
e o Marco Civil da Internet

Embora o Guia do CONAR possua natureza de autorregulagao, sua aplicagao
nao ocorre de forma isolada. Ao contrario, suas diretrizes dialogam diretamente
com diversos diplomas normativos que estruturam o ambiente juridico digital
brasileiro. Essa integragdo normativa demonstra que a publicidade realizada
nas plataformas ndo pode mais ser analisada exclusivamente sob a dtica ética
da comunicacgao comercial, mas deve ser compreendida como fenédmeno
multidisciplinar que envolve simultaneamente Direito do Consumidor, prote¢cao
de dados pessoais, responsabilidade civil, Direito Digital e regulagdo das
plataformas.

Sob a perspectiva consumerista, os principios reforgcados pelo Guia encontram
fundamento direto no dever de informacéao previsto pelo Cédigo de Defesa do
Consumidor. A identificagao ostensiva da publicidade, a vedacao a publicidade
enganosa ou abusiva e a protegao da confianga legitima do consumidor
representam manifestagdes concretas da boa-fé objetiva que orienta todas as
relagées de consumo. O influenciador, portanto, ndo atua apenas como agente
de comunicagcédo, mas como participante de uma cadeia de fornecimento sujeita
aos deveres de transparéncia impostos pela legislacdo consumerista.

Ao mesmo tempo, a crescente utilizagdo de ferramentas de segmentacgao
comportamental, algoritmos de recomendacéo, Inteligéncia Artificial e
campanhas altamente personalizadas aproxima o tema da Lei Geral de
Protecao de Dados. A construgcao de audiéncias, a utilizagdo de métricas, o
impulsionamento direcionado e diversas estratégias de marketing digital
dependem intensamente do tratamento de dados pessoais, tornando



indispensavel que campanhas publicitarias observem simultaneamente os
principios da transparéncia, da finalidade, da necessidade e da seguranga
previstos na legislacdo de protegao de dados.

Também o Marco Civil da Internet passa a desempenhar papel relevante nesse
contexto ao estabelecer principios relacionados a responsabilidade dos
agentes digitais, a preservagao da confianga no ambiente eletronico, a
liberdade de expressao e ao funcionamento das plataformas. O resultado é a
formagdo de um verdadeiro microssistema regulatério da economia digital, no
qual o Guia do CONAR deixa de atuar isoladamente para integrar uma
arquitetura normativa muito mais ampla, sofisticada e interdisciplinar.

Os reflexos tributarios da nova governanca da influéncia digital

Embora o novo Guia do CONAR tenha sido concebido como instrumento de
autorregulagao publicitaria, seus efeitos ultrapassam significativamente o
campo da ética na comunicagao comercial. Ao exigir maior formalizagao das
relagdes entre anunciantes, agéncias, plataformas e influenciadores, o
documento produz reflexos diretos na esfera tributaria, pois amplia a
documentacio das operacgoes, fortalece a rastreabilidade das receitas e facilita
a identificagao da natureza juridica das diversas formas de remuneragao
percebidas pelos creators. Na pratica, toda campanha passa a gerar um
conjunto consistente de evidéncias documentais — contratos, notas fiscais,
ordens de servigo, comprovantes de pagamento, registros eletronicos,
relatorios de performance e dados das plataformas — que, além de servirem a
governanga publicitaria, constituem importante fonte de informacgéao para
eventual fiscalizagao tributaria.

Essa mudanca ocorre justamente em um momento de profunda transformacéao
da economia da influéncia. Atualmente, um unico influenciador pode auferir
receitas provenientes de publicidade tradicional, programas de afiliados,
monetizacao das plataformas, TikTokShop (conforme minhas duas obras
publicadas pela Buzz Editora), lives comerciais, licenciamento de imagem,
royalties, participacdo em eventos, venda de infoprodutos, assinaturas
recorrentes, remuneragao por performance, publicidade internacional e
inumeras outras modalidades de exploragao econémica. Embora todas
integrem a atividade empresarial do creator, cada uma podera receber
tratamento tributario distinto, conforme a natureza juridica da operacéo, a forma



de contratacao, a residéncia fiscal das partes envolvidas e a estrutura
societaria adotada.

Sob a perspectiva tributaria, essa multiplicidade de receitas exige planejamento
muito mais sofisticado do que aquele tradicionalmente observado no mercado
digital. Quando a atividade € desenvolvida por pessoa fisica, a remuneragéo
normalmente sujeita-se ao Imposto sobre a Renda da Pessoa Fisica, cuja
aliquota pode atingir 27,5%, além da incidéncia das contribui¢des
previdenciarias cabiveis e, conforme as caracteristicas da atividade, de outros
encargos previstos na legislacdo. Ja quando a exploragédo econdmica &
realizada por intermédio de pessoa juridica, a tributagdo podera variar
substancialmente conforme o regime escolhido — Simples Nacional, Lucro
Presumido ou Lucro Real — envolvendo a incidéncia de IRPJ, CSLL, PIS,
Cofins e ISS, sem prejuizo da gradativa substituicdo desses tributos sobre o
consumo pela CBS e pelo IBS durante o periodo de transicao da Reforma
Tributaria inaugurada pela Emenda Constitucional n® 132/2023.

Essa diversidade evidencia que o principal desafio contemporaneo nao
consiste apenas em calcular corretamente a carga tributaria incidente sobre
cada operacao, mas sobretudo em qualificar juridicamente cada espécie de
receita digital. A distingdo entre publicidade, licenga de uso de imagem,
royalties, prestacao de servigos, comissdes de afiliados, remuneragao por
performance ou receitas provenientes de plataformas internacionais produz
consequéncias tributarias distintas e pode influenciar diretamente o regime
fiscal aplicavel, a forma de emissao de documentos fiscais, a incidéncia de
tributos e a propria fiscalizagéo futura. Classificagdes inadequadas podem
resultar em autuacgdes fiscais, exigéncias retroativas, multas qualificadas e
juros, especialmente diante da crescente sofisticagao tecnologica da
administracao tributaria brasileira.

Esse cenario torna-se ainda mais relevante porque a Receita Federal e as
administragdes tributarias estaduais e municipais vém abandonando
gradativamente o modelo tradicional de fiscalizagao baseado exclusivamente
em documentos fisicos para adotar sistemas de cruzamento automatizado de
dados provenientes de institui¢gdes financeiras, meios eletrénicos de
pagamento, marketplaces, plataformas digitais, declaragdes acessorias, notas
fiscais eletronicas e bancos de dados compartilhados entre diferentes 6rgaos
publicos. A economia digital passou a produzir rastros eletrénicos permanentes,
permitindo que inconsisténcias entre receitas efetivamente percebidas e
informacdes declaradas sejam identificadas com rapidez crescente.



Sob essa perspectiva, o0 novo Guia do CONAR produz um efeito indireto de
enorme relevancia tributaria. Ao exigir contratos mais completos, transparéncia
nas relagcées comerciais, identificacdo precisa da natureza publicitaria das
campanhas e documentacao adequada das parcerias firmadas entre
influenciadores e anunciantes, acaba fortalecendo simultaneamente a
qualidade das informagdes disponiveis para eventual fiscalizacao fiscal. Em
outras palavras, a mesma governanga destinada a proteger consumidores e
preservar a ética publicitaria também amplia a rastreabilidade tributaria das
operacdes realizadas na economia da influéncia.

A fiscalizagao tributaria da Creator Economy baseada em dados

A transformacao digital da administracao tributaria brasileira amplia ainda mais
a relevancia desse novo cenario regulatorio. A fiscalizagéo das atividades
desenvolvidas por influenciadores deixou de depender exclusivamente de
declaracdes fiscais apresentadas pelos contribuintes. Atualmente, a Receita
Federal dispde de sofisticados mecanismos de cruzamento automatizado de
informacdes provenientes da e-Financeira, do Sistema Publico de Escrituracéo
Digital, das notas fiscais eletrénicas, das instituicdes financeiras, das
operadoras de cartdes de crédito, do PIX, das plataformas de pagamento, dos
marketplaces, das redes sociais, das exchanges de ativos virtuais e de
diversas outras bases de dados compartilhadas entre 6rgéos publicos.

Além disso, pagamentos efetuados por plataformas estrangeiras, receitas
recebidas em moeda estrangeira, contratos internacionais de publicidade,
monetizacao realizada por empresas sediadas no exterior e operagdes
envolvendo ativos digitais passam a integrar um ambiente de crescente
cooperacao internacional, impulsionado pelos acordos multilaterais de
intercambio automatico de informacdes tributarias e financeiras. A tendéncia é
que a rastreabilidade das receitas digitais se torne cada vez mais abrangente,
reduzindo significativamente os espacos tradicionalmente ocupados pela
informalidade.

Essa realidade reforga a necessidade de que influenciadores e empresas
abandonem definitivamente modelos improvisados de gestéo tributaria. A
conformidade fiscal passa a depender nao apenas da correta apuragao dos
tributos, mas também da consisténcia das informacdes transmitidas ao longo
de toda a cadeia econémica digital, exigindo integracao entre documentagao



contratual, registros contabeis, emissdo de documentos fiscais, governanga de
dados e transparéncia regulatéria.

O Compliance Fiscal Digital como nova fronteira da Creator Economy

E justamente nesse contexto que se consolida a importancia do Compliance
Fiscal Digital, tema que venho desenvolvendo ao longo da colegao Direito
Tributario Digital. Durante décadas, a gestéo tributaria concentrou-se
predominantemente na correta apuragéo dos tributos e na escolha do regime
fiscal mais eficiente. A economia digital, entretanto, modificou profundamente
essa légica. Na atualidade, a conformidade tributaria depende cada vez menos
da simples escrituracédo contabil e cada vez mais da qualidade, consisténcia,
rastreabilidade e integracéo das informagdes produzidas ao longo da atividade
empresarial.

A digitalizacdo da administragéo tributaria brasileira transformou os dados em
verdadeiro ativo fiscal. Contratos eletrénicos, notas fiscais digitais, registros
bancarios, plataformas de pagamento, redes sociais, marketplaces, sistemas
de monetizagao, Inteligéncia Artificial e obrigagbes acessoérias passaram a
integrar uma infraestrutura tecnolégica capaz de permitir cruzamentos
automatizados em escala sem precedentes. Nesse novo ambiente, governancga
informacional passa a representar governancga tributaria. A qualidade da
documentagao produzida durante a execugao da atividade econémica torna-se
elemento determinante tanto para a prevencgao de litigios quanto para a
reducao da exposigao fiscal.

A entrada em vigor da Reforma Tributaria refor¢ga ainda mais essa tendéncia. A
implementacao progressiva da Contribuigcdo sobre Bens e Servigos e do
Imposto sobre Bens e Servigos esta acompanhada da construgdo de um
modelo de administragao tributaria integralmente digital, baseado em
documentos fiscais eletrdnicos, compartilhamento de informagdes em tempo
real, automatizacédo das obrigagdes acessoérias e intenso intercambio de dados
entre Unido, Estados e Municipios. A tributacdo do consumo passa a depender
de infraestrutura tecnolégica altamente integrada, confirmando a tese de que o
Direito Tributario contemporaneo sera cada vez mais estruturado sobre dados,
interoperabilidade e inteligéncia digital.



Nesse cenario, o Compliance Fiscal Digital deixa de representar simples
mecanismo defensivo para assumir posi¢ao estratégica na governanga dos
negocios digitais. Influenciadores, creators, agéncias, plataformas,
infoprodutores e empresas que atuam na Creator Economy passam a
necessitar de programas permanentes de conformidade capazes de integrar
planejamento tributario, governanga contratual, organizacdo documental,
compliance regulatério, protecdo de dados, publicidade responsavel e gestao
reputacional. A conformidade deixa de ser fragmentada e passa a constituir um
sistema unico de gestao de riscos.

E justamente essa convergéncia que demonstra a atualidade da tese do Direito
Tributario Digital. A tributagdo da economia digital ndo pode mais ser
compreendida apenas como aplicagao das normas tributarias tradicionais as
atividades realizadas na internet. O verdadeiro fenédmeno transformador reside
na digitalizagao da propria administragao tributaria, na utilizagao intensiva de
Inteligéncia Artificial, na circulagdo massiva de dados e na integragao crescente
entre diferentes sistemas regulatérios. O novo Guia do CONAR confirma essa
evolugédo ao demonstrar que publicidade, protegao do consumidor, governanga
corporativa, tecnologia e tributagdo passaram a dialogar permanentemente
dentro de uma mesma arquitetura regulatéria. O futuro da Creator Economy
sera construido ndo apenas pela capacidade de gerar audiéncia, mas,
sobretudo, pela capacidade de operar negdcios transparentes,
tecnologicamente organizados e fiscalmente conformes.

O Direito Tributario Digital e a profissionalizagao da Creator Economy

Essa evolugédo normativa confirma, de forma bastante clara, a atualidade da
tese desenvolvida na colecao Direito Tributario Digital. O primeiro volume
demonstrou que a economia digital exige uma nova mentalidade fiscal para
empreendedores, influenciadores e empresas que atuam no ambiente online. O
segundo aprofundou a necessidade de um planejamento tributario inteligente
para negdcios digitais, analisando as estruturas juridicas mais adequadas a
nova economia. O terceiro antecipou diversos aspectos da digitalizacao
promovida pela Reforma Tributaria, especialmente a crescente automatizagao
da arrecadacao, da fiscalizacao e das obrigacdes acessorias. Agora, o quarto
volume, dedicado aos criptoativos, a tokenizagdo e ao Compliance Fiscal
Digital, amplia essa reflexdo ao examinar os impactos da circulagdo massiva de
dados, da Inteligéncia Artificial e dos novos mecanismos internacionais de
intercambio de informacdes fiscais.



Observadas em conjunto, essas transformagdes demonstram que o Direito
Tributario Digital ndo constitui mero ramo especializado da tributagédo
tradicional, mas uma nova forma de compreender a prépria atividade estatal de
fiscalizacdo em uma economia baseada em dados. O novo Guia do CONAR
refor¢a essa percepgao ao evidenciar que publicidade, tecnologia, prote¢cao do
consumidor, governanga corporativa e tributagdo passaram a operar dentro de
uma arquitetura regulatéria integrada, na qual a conformidade deixa de ser
compartimentalizada para tornar-se um sistema Unico de gest&o de riscos. E
exatamente essa convergéncia que tende a definir o futuro da Creator
Economy e a diferenciar os agentes econémicos preparados para prosperar em
um ambiente de fiscalizagao inteligente, transparéncia permanente e
governanca digital.

Conclusao: a influéncia digital ingressa definitivamente na era da
governancga integrada

A atualizacido promovida pelo CONAR representa muito mais do que a revisao
de um guia de boas praticas publicitarias. Na realidade, ela simboliza o
amadurecimento institucional da economia da influéncia e reconhece que os
creators deixaram de ocupar posicao periférica na atividade econémica para
assumirem papel central na dinAmica do mercado contemporaneo. O
influenciador digital transforma-se, definitivamente, em agente econémico
submetido a um complexo sistema de responsabilidades juridicas, regulatorias,
consumeristas, tecnoldgicas e tributarias, incompativel com o elevado grau de
informalidade que durante muitos anos caracterizou parcela significativa desse
mercado.

Essa transformacgao ocorre em um contexto no qual a publicidade deixa de ser
analisada isoladamente e passa a integrar um verdadeiro ecossistema
regulatério. As diretrizes do novo Guia dialogam permanentemente com o
Caddigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria, com o Cédigo de
Defesa do Consumidor, com a Lei Geral de Protecdo de Dados, com o Marco
Civil da Internet, com a legislagao tributaria e, em futuro préoximo, com a prépria
arquitetura normativa da Reforma Tributaria. O resultado € a formacao de um
ambiente juridico cada vez mais integrado, no qual decisdes tomadas pelo
departamento de marketing passam a produzir reflexos diretos sobre
compliance, protecédo de dados, governanga corporativa, reputacao institucional
e conformidade fiscal.



Sob essa perspectiva, transparéncia deixa de representar simples estratégia de
comunicagao para assumir natureza de verdadeiro ativo juridico. A correta
identificacdo da publicidade, a adequada formalizagao contratual, a
classificagao precisa das receitas, a documentacgao idénea das operacoes € a
manutengéo de processos internos de governanga deixam de constituir boas
praticas facultativas e passam a representar instrumentos essenciais de
mitigacao de riscos em um ambiente econémico caracterizado pela crescente
digitalizacao da fiscalizagéo publica e privada.

N&o por acaso, observa-se uma convergéncia inédita entre diferentes modelos
de supervisao. Os mesmos dados utilizados para demonstrar conformidade
perante anunciantes, consumidores e érgaos de autorregulagdo passam,
simultaneamente, a alimentar sistemas de controle tributario, plataformas de
inteligéncia fiscal, mecanismos de prevengao a fraude, politicas de protecéo de
dados e programas corporativos de gestao de riscos. A economia digital elimina
gradualmente as antigas fronteiras entre compliance publicitario, compliance
regulatério, compliance tecnoldgico e compliance fiscal, exigindo uma visao
integrada da governanga empresarial.

Essa realidade também impde uma profunda mudanca cultural aos proprios
influenciadores digitais. A profissionalizagao da Creator Economy nao sera
medida apenas pelo crescimento das audiéncias ou pelo aumento do
faturamento, mas pela capacidade de estruturar negdcios juridicamente
sustentaveis, capazes de suportar auditorias, fiscalizagdes, diligéncias de
investidores e exigéncias regulatorias cada vez mais sofisticadas. A influéncia
passa a ser acompanhada de responsabilidade proporcional ao impacto
econdmico produzido, consolidando um novo padréo de maturidade para todo
o setor.

E justamente nesse cenario que o Compliance Fiscal Digital deixa de
representar mera ferramenta de prevencao de autuagdes para assumir posicao
estratégica dentro da governanga da economia digital. A integracao entre
publicidade, tecnologia, dados e tributagdo demonstra que o sucesso
sustentavel dos negdcios digitais dependera, cada vez mais, da capacidade de
transformar conformidade em vantagem competitiva. Empresas e
influenciadores que compreenderem essa mudanca estarao mais preparados
para operar em um ambiente regulatorio intensamente digitalizado, enquanto
aqueles que permanecerem presos a modelos informais enfrentarao riscos
crescentes de natureza reputacional, regulatéria e fiscal.



Durante muitos anos, discutiu-se como regular a publicidade realizada por
influenciadores digitais. O novo Guia do CONAR demonstra que essa
discussao foi definitivamente superada. O verdadeiro debate contemporaneo ja
nao consiste em saber se a Creator Economy sera regulada, mas em
compreender que ela passa a integrar um ambiente de governanga no qual
publicidade, tecnologia, Inteligéncia Artificial, protecdo de dados, consumo e
tributacao deixam de existir como universos independentes para formar um
unico sistema de conformidade. E justamente essa convergéncia que confirma
uma das principais teses que venho defendendo no Direito Tributario Digital: na
economia baseada em dados, o principal ativo das empresas nao sera apenas
sua audiéncia, mas a capacidade de transformar informacéo, transparéncia e
compliance em vantagem competitiva sustentavel.



