CODIGO DE CONDUTA PARA AGENCIAS DIGITAIS
NA CONTRATAGAO DE INFLUENCIADORES
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ASSOCIACAO BRASILEIRA DOS AGENTES DIGITAIS

O objetivo deste documento é orientar o setor de comunicacao digital brasileiro sobre
questdes complexas que envolvem ética e comportamento empresarial em campanhas
publicitarias digitais com endosso de influenciadores.

O documento é pioneiro no pais. Foram consultadas praticas de outros paises, como
0s codigos de conduta recentemente publicados na Inglaterra, Australia e Nova
Zelandia. Na falta de legislacao ou entidade especifica para tratar do tema no Brasi|,
recomendamos acompanhar as seguintes instituicbes: WOMMA.org - Word of Mouth
Marketing Association e o Federal Trade Comission's Endorsement Guide, guia para
endossos do FTC, érgao do governo norte-americano para assuntos relacionados ao
consumidor.

Este cddigo também pode ser considerado um guia ou cartilha de melhores préaticas
em midias soclais para o setor de comunicagao digital brasileiro.

Cabe ressalvar que a ABRADI ndo ¢é entidade regulatéria para assuntos digitais no
pais e que as posi¢cdes aqui expostas ndo possuem intencao de interpretar leis ou
regulacdes governamentais de nenhum tipo e em nenhum ambito.

Como vivemos em um ambiente digital em continuo processo evolutivo, onde marcas,
anunciantes, agéncias, veiculos e influenciadores também estdo em aprendizagem
permanente, esperamos que este documento seja continuamente aperfeicoado com a
participacao de todos os players do setor, de maneira democratica e isondmica.

A ABRADI se propde a atualizar anualmente o documento via comité sob lideranga da
diretoria executiva da entidade.

Marcelo Sousa
Presidente da ABRADI
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A Internet é de todos e para todos, sem excecdo de racCa, género, situacao economica,
localizacao geografica, orientacao sexual, ideolOgica, religiosa ou partidaria e deve também
ser acessivel aos portadores de deficiéncia.

A Internet amplia a transparéncia e a interacao entre marcas, consumidores e influenciadores,
contribul para o desenvolvimento econémico e gera riqueza para a sociedade como um todo.

A verdade, a conflanca e a transparéncia sdo os alicerces da relacao entre influenciadores e
seus seguidores, entre marcas e seus seguidores e entre todos - agéncias, anunciantes e
consumidores.

‘ O endosso dos influenciadores pode impactar a credibilidade, a reputacao, os resultados de
vendas e a rentabilidade financeira de marcas, produtos e anunciantes.

O ordenamento juridico brasileiro deve ser sempre respeitado, observando o Marco Civil da
Internet e o Codigo de Defesa do Consumidor, bem como as normas do setor de publicidade
como o Codigo do CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria e o
Codigo de Etica dos Profissionais de Propaganda.
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Adotar a transparéncia como posicao central e identificar claramente que as pecas digitais

" E publicadas por influenciadores contratados sao pecgas publicitarias. Ser transparente € nao
———_1 confundir o publico, delxgndo claro que o influenciador fol remunerado ou beneficiado para
— endossar a marca/anunciante.

Garantir que as campanhas publicitarias digitais com endosso de influenciadores sejam
7 identificadas explicitamente com a mencdo “promo”, “publi”, "ad”, "brinde”, "convite” ou utilizando
hashtags "#promo", "#publi®, "#ad", "#brinde", "#convite", tais identificacdes devem vir na abertura,
= deixando claro que recebeu o beneficio. O influenciador podera optar pela mencao em forma de
audio, foto, video e/ou texto.

3 Considerar que os valores, a credibilidade e o posicionamento da marca/anunciante estejam em
sintonia com os valores, a credibilidade e o perfil do influenciador.

Manter como pratica permanente o cumprimento da legislacdo na contratacdo de
4 = Influenciadores para campanhas publicitarias digitais, mediante contrato especifico, conferindo
o= ﬂ‘ profissionalismo e legitimidade aos acordos. Tratativas verbais, troca de e-mails e/ou de
mensagens instantaneas podem nao ser considerados caso ocorra um eventual conflito juridico.
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Considerar que a contratacao de um influenciador nao se restringe a uma operacao de compra
5 :ﬂ] de espaco de midia, tampouco a uma autorizacao de uso de imagem. As praticas Internas de
(IE agéncias como a emissao de Pl (Pedido de Insercao) ou de PP (Pedido de Producao) nao
substituem o contrato.

Incentivar que os departamentos de planejamento, criacao, atendimento, midia, social media e
6 o «— S financeiro trabalhem de maneira Integrada, lembrando que campanhas publicitarias digitais com
qIP*qIP influenciadores sao atividades complexas e multidisciplinares que exigem especialistas nas areas
de inteligéncia, tecnologia, seguranca digital, comunicacao, analise de dados e direito.

Atuar para que todos os envolvidos — marca/anunciante e influenciadores - respeitem estas
recomendacdes de conduta inclusive quando ndo houver compensacao financeira ("non-monetary

7 \@/ compensation”), tais como envio de brindes, amostras, presentes, convites para viagens, eventos e
experiéncias aos influenciadores, com intencdo da marca/anunciante de gerar exposicao e/ou
comentario pelo influenciador, mesmo sem contratacao formal.
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Assegurar que as métricas digitais do influenciador, tanto quantitativas (audiéncia) como
m qualitativas (perfil dos seguidores), sejam certificadas por entidade ou empresa reconhecida
pelo mercado, conferindo credibilidade aos dados a serem trabalhados pela agéncia.

Na selecao de influenciadores, buscar equilibrio entre critérios técnicos e critérios subjetivos
9 gé como percepcao, historico de relacionamento, reputacao e linguagem do influenciador, tendo
o sempre como premissa a aderéncia ao planejamento, briefing e valores da marca/anunciante.

ou conhecimento restrito (“non-disclosure agreement”), bem como adotar mecanismos de

,‘ O !% Zelar pelas informacdes da marca/anunciante e do influenciador confiadas a agéncia sob sigilo
protecao e controle de guarda e vazamento das referidas informacades.
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