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Influenciadores digitais
ganham regulamentacao

| Maria Eduarda Lavocat

s influenciadores digitais tornaram-se
Oﬁguras centrais no cotidiano de mi-

lhoes de pessoas. Presentes nas redes
sociais, eles ocupam um espaco que vai além
do entretenimento: opinam sobre comporta-
mento, consumo, politica, satide, beleza e es-
tilo de vida, moldando tendéncias e influen-
ciando a construgao de percepgdes sobre o
mundo. Com o crescente poder de influéncia
desses profissionais, surgiu também a ne-
cessidade de regulamentar essa atividade,
que estd longe de ser amadora — podendo,
sem duvidas, ser considerada uma profissao
como qualquer outra.

Neste més, o presidente Luiz Indcio Lula
da Silva sancionou a Lei 15.325/2026, popu-
larmente conhecida como a “Lei dos Influen-
ciadores’, que regulamenta o exercicio desses
profissionais. Apesar do nome, o alcance da
legislacdo é significativamente mais amplo e
nao se restringe a atuacao de criadores de con-
teido nas redes sociais.

Segundo a advogada do escritério Ben-
to Muniz Advocacia e especialista em direito
digital, Maria Eduarda Nunes, a ascenséo dos
influenciadores digitais criou um vacuo juridico,
pois esses profissionais passaram a ter enorme
impacto sobre a opinido ptblica e os habitos de
consumo, sem estarem claramente enquadra-
dos em normas profissionais especificas.

Assim, a Lei 15.325/2026 surge justamente
para reconhecer formalmente essa atividade e
estabelecer parametros minimos de responsa-
bilidade profissional. “Em outras palavras, a lei
preenche a lacuna de reconhecimento formal:
antes, criadores de conteudo se identificavam
de varias formas — como empresarios, artistas
etc. — e ndo havia clareza sobre seus deveres e
direitos especificos) detalha.

A advogada explica que a legislacao passa a
reconhecer o influenciador como um profissio-
nal de “multimidia; ou seja, alguém que exer-
ce, de forma habitual ou profissional, atividades
de criacdo, producao, edigao ou veiculacao de
conteddo em multiplos formatos digitais. Esse
enquadramento abrange producoes com fina-
lidade publicitaria, informativa, educativa ou de
entretenimento, incluindo youtubers, streamers,
social media, entre outros criadores de contetido.

Embora a norma néo estabeleca um c6-
digo de ética detalhado, ela reforca os princi-
pios de responsabilidade e transparéncia na

publicidade. Contetidos patrocinados devem
ser claramente identificados, sem margem
para confusao com publicagoes espontaneas.
Em casos de danos decorrentes de publicidade
enganosa, pode haver corresponsabilizacdo do
influenciador em conjunto com o anunciante.
Alei também estimula uma maior formali-
zacdo da atividade, com a adogdo de contratos,
a emissdo de nota fiscal (como PJ ou MEI) e
uma tendéncia de aumento na fiscalizacao das
receitas oriundas de publicidade digital.
Nesse cendrio, a omissao da natureza pu-
blicitaria do contetido deixa de ser apenas uma
infracdo ética ou um descumprimento de re-
gras de autorregulacao do setor e passa a confi-
gurar uma violagdo legal, com possiveis conse-
quéncias nas esferas civil e administrativa.
Maria Eduarda Nunes afirma que a regula-
mentacdo tende a trazer mais seguranca juridica
e profissionalizacao tanto para influenciadores
quanto para as marcas e empresas que se rela-
cionam com eles. “Ha também o aspecto traba-
lhista: com o reconhecimento na lei, fica mais
facil para um criador de contetiido comprovar
formalmente sua atividade profissional’ explica.
Para marcas e agéncias, os beneficios tam-
bém sao relevantes. A tendéncia € a exigéncia de
contratos mais claros, com definicao de entregas,
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regras sobre uso de imagem, clausulas de com-
pliance e penalidades, o que reduz a informali-
dade e a possibilidade de litigios.

Outro ponto destacado pela especialista é
a maior credibilidade e previsibilidade que a
regulamentacdo traz ao mercado de influén-
cia. “A regulamentacao proporciona um am-
biente mais claro e confiavel, no qual tanto
criadores quanto contratantes entendem me-
lhor quais sdo as regras do jogo, reduzindo in-
segurangcas juridicas que antes cercavam essa
profissdo emergente’, afirma.

No cotidiano, a lei tende a alterar menos o
contetido produzido e mais a postura profis-
sional. O movimento é de maior formalizacao:
parcerias e publicidades que antes eram feitas
de maneira informal passam a ser firmadas
por contrato, com entregas, prazos, pagamen-
tos e responsabilidades bem definidas. Mui-
tos criadores também devem optar por atuar
como MEI ou pessoa juridica para emitir nota
fiscal e manter a regularidade da atividade.

Influéncia negativa

A conduta de parte dos influenciadores di-
gitais frequentemente se torna alvo de polémi-
cas, especialmente quando envolve a divulga-
¢ao de contetdos ou produtos de credibilidade

duvidosa. Entre os casos mais recorrentes estao
apromocao de casas de apostas, supostas ‘curas
milagrosas, suplementos sem eficicia comprova-
da, desinformacao na area da saide e a venda de
produtos de qualidade questionavel.

Além disso, hd situagoes em que influencia-
dores sdo remunerados para emitir “opinides”
que, na pratica, configuram publicidade disfarca-
da. Esse fenomeno também se estende ao campo
politico, com a chamada “opinido patrocinada”
— contetidos que aparentam ser posicionamen-
tos pessoais, mas que, na realidade, integram
estratégias de comunicagdo politica paga, sem a
devida transparéncia para o publico.

Em um caso recente de grande repercussao,
aPolicia Federal (PF) abriu um inquérito para in-
vestigar a possivel contratacao de influenciadores
digitais com o objetivo de atacar o Banco Central
apds a liquidaco extrajudicial do Banco Mas-
ter. A investigacdo foi autorizada pelo ministro
Dias Toffoli, do Supremo Tribunal Federal (STF),
e busca apurar se houve uma a¢do coordenada
— e possivelmente remunerada — para difundir
criticas a atuacdo do Banco Central e favorecer a
instituicdo financeira liquidada.

Os influenciadores Rony Gabriel e Juliana
Moreira Leite afirmaram publicamente ter re-
cebido propostas para publicar, em seus perfis,
contetidos favoraveis ao Banco Master e contra-
rios a decisao do Banco Central, que encerrou as
operacoes da instituicao no fim de 2025.

Nesse sentido, Maria Eduarda explica que a
lei ndo traz um “cddigo de ética” detalhado, mas
reforca a exigéncia de transparéncia e amplia, na
pratica, a cobranca por condutas responsaveis na
publicidade feita por influenciadores.

“Na pratica, campanhas de maior risco (co-
mo apostas e servicos financeiros) passam a exi-
gir cuidado redobrado, pois a lei aumenta o custo
juridico e reputacional de ‘fazer propaganda a
qualquer preco’ e tende a estimular um ambiente
digital mais claro, em que o publico consiga dife-
renciar opinido genuina de antincio”

Para casos como o de criticas ao Banco
Central supostamente pagas, a Lei 15.325/2026
também ndo cria uma categoria especifica para
“publicidade politica disfarcada; mas reforca um
ponto central: se ha contetido pago, o patrocinio
deve ser claramente informado. Esconder a rela-
¢ao comercial pode caracterizar publicidade ve-
lada e, adepender do caso, pratica enganosa aluz
do Cédigo de Defesa do Consumidor. “Isso tende
aendurecer a postura de marcas e influenciado-
res, com contratos exigindo sinalizacdo explicita
de contetido patrocinado conclui a advogada.



