Carta Global
de Midia

Principios dos anunciantes para parcerias comercias
no ecossistema de publicidade de midia digital.

Cocriado pelos membros corporativos da WFA e as seguintes associagdes nacionais de anunciantes:

AANA S5 ANA Gunmsme /88 O [ uoA |t

*Este documento é uma tradugéo livre de sua versao original, em inglés.



Nos ultimos anos, poucos setores tiveram um cenario
tdo transformador quanto o de midia. Tanto a oferta
quanto o consumo de conteldo passam por mudangas
rdpidas e continuas, com o inexorével avango do
ambiente digital. Porém, esse ambiente de acesso
mais fécil as informacgdes e de pluralidade de canais,
determina maior cuidado e transparéncia na publicidade
online.

O ecossistema da publicidade digital precisa evoluir em
alguns pontos se quiser garantir o fluxo de receitas e
oferecer experiéncias melhores para consumidores e
marcas. Devido a um significativo aumento de recursos
publicitéarios para esses canais, tornou-se fundamental
definir agcdes para a manutencdo do equilibrio dos
negdécios. Pensando nisso, a WFA — World Federation
of Advertisers, da qual a ABA é afiliada, deu um passo
importante, com o langamento do Global Media Charter,
criagdo colaborativa organizada por seus membros e
associagdes nacionais, realizada em Téquio, durante a
Global Marketer Week 2018.

O documento aponta 8 principios de parceria sobre
alguns dos aspectos mais criticos da publicidade digital,
incluindo tolerancia zero as fraudes com compensacgéao
por qualquer violagdo; rigorosa protecéo a segurancga de
marca; limites minimos de viewability; transparénciaem
toda a cadeia de fornecedores; verificagdo e medigdo
de terceiros como requisito minimo; necessidade de
abertura para escolha dos parceiros; melhora dos
padrées com transparéncia de dados; e adocdo de
medidas para proporcionar melhor experiéncia aos
consumidores.

A abordagem desses pontos foi resultado da
participagdo de mais de uma dezena dos maiores
anunciantes globais, a maioria deles associados da ABA,
bem como das associagées nacionais de anunciantes
dos dez maiores mercados da indlstria em todo o
mundo, no desenvolvimento do Global Media Charter.
Para cada principio, esta apontado claramente o papel
que os anunciantes devem cumprir na proposta de
esfor¢co em conjunto.

O Brasil € um dos mercados mais pulsantes do mundo
para a publicidade digital e, novamente, a ABA cumpre
sua missdao ao fortalecer a voz desse chamado no
mercado brasileiro, considerando, ainda, que as
importantes questdes que o documento traz a tona ja
sdo trabalhadas pelo seu Comité de Midia, presidido
por Marco Frade, Head de Digital, Media e PR da LG
Electronics.

“Cada vez mais precisamos de processos globais
que possam inserir o Brasil nas discussées de boas
praticas da publicidade que ocorrem em diversos
paises do mundo. Sejam eles mais avangados ou
em estagio de desenvolvimento. Ha experiéncias
de toda a sorte para que o mercado de publicidade
esteja protegido e, principalmente, que traga boas
experiéncias na relagdo das marcas com seus
consumidores. Aplicar processos globais eleva a
consideragdo das marcas com os seus publicos
diretos e indiretos e faz com que o mercado cresca
de forma saudavel. O Global Media Charter é fruto
da discussdo estabelecida no ambito global da
WFA, e para a qual tivemos a contribuicdo da ABA.
Participar dessas discussdes como representante
da ABA foi um experiéncia transformadora na minha
vida profissional, uma vez que o resultado final
demonstra que as angustias e dores do mercado de
midia brasileiro ndo sdo diferentes dos demais paises,
ao mesmo tempo em que o documento final nos
possibilita escrever um novo capitulo na histéria da
publicidade, com adogédo de boas praticas de midia
que agregam valor as empresas. O grande desafio
agora é fazer o roll-out para que o mercado brasileiro
entenda, discuta e adote essas boas praticas em prol

de uma atividade publicitaria eficaz.”, afirma Frade.

Nesse sentido, o Global Media Charter é um poderoso
chamado para o trabalho em conjunto com agéncias,
empresasde ad-tech, publisherse plataformas, segundo
Jodo Branco, Diretor de Marketing do McDonald’s e
Presidente da ABA.

“Uma das caracteristicas mais emblematicas desta
iniciativa da World Federation of Advertisers — WFA,
da qual somos membros do Comité Executivo, é
a forma colaborativa escolhida para tratar de um
movimento urgente na busca de mais seguranga,
equilibrio e transparéncia nesse mercado que cresce
exponencialmente. Em outras palavras, isso mostra
o quanto os anunciantes acreditam no potencial da
construgdo coletiva a partir do nosso propdsito de
mobilizar o marketing para transformar os negdcios

e a sociedade.”

Atenciosamente,

ed.

Sandra Martinelli
Presidente Executiva




Introducgao

Mudangas radicais no consumo de midia deram origem
a novas empresas de midia globais e a mecanismos
inteiramente novos de negociagdo. O investimento
em midia global relativo ao “digital” superou a TV pela
primeira vez em 2017 em alguns paises.

A medida que o Digital se desenvolve, tdm surgido
tensdes entre a maneira contrastante em como a
indUstria opera na midia tradicional, em comparagéo
com a on-line. Questdes sobre o que constitui uma
“visdo0” € um bom exemplo técnico disso.

Acreditamos na necessidade de reequilibrar
a industria em torno do principio de maior
respeito por todas as partes. Isso pode exigir uma
redefinicdo de relacionamentos tripartites - o cliente,
a agéncia e o veiculo da midia. Mas, criticamente,
também procuramos gerar maior confianga entre os
consumidores.

O futuro do ecossistema de midia digital depende
da nossa capacidade de fazer mudancgas sérias e
duradouras na maneira como fazemos negdcios.
Mudangas urgentes se fazem necessarias.

Do ponto devistado anunciante, ainda ha preocupacées
quanto a transparéncia, visibilidade, seguranca de
marca, fraude nos anlncios e outros problemas.
Também temos preocupagdes em relagdo ao acesso
a dados e a delegagédo de sistemas de auditoria a
terceiros, fundamentais para que possamos investir
com confianga.

Nesta Carta de Midia Global, identificamos as areas-
chave, como as vemos hoje. Também identificamos
os principios pelos quais procuramos operar com
Nossos parceiros para resolver os mesmos problemas.
Nossos principios de parceria comercial. Da mesma
forma, neste documento, estamos assumindo
compromissos com a indudstria no interesse de
um maior respeito para com nossos parceiros e
consumidores.

Muitos de nossos principios abrangidos nesta Carta
s3o essencialmente aplicaveis a todo o ecossistema de
midia (tanto on como offline). A transparéncia em toda
a cadeia de suprimentos, por exemplo, € um requisito
fundamental para os anunciantes, igualmente na midia
de TV, OOH, Impressa e on-line.

Adicionalmente, a necessidade de métricas
abrangentes, o foco central da Carta de Midia original
da WFA de 2008, é universal e confronta a divisdo da
midia.

Mas acreditamos que digital é a d&rea onde mais aten¢édo
é especificamente necesséaria, para estabelecer
padrées e principios sensatos e respeitosos para a
gestdo moderna de midia. O digital é o foco principal
desta Carta.

Esta Carta define o que os anunciantes pensam
sobre os principais problemas que enfrentamos
hoje em midia digital. Mas nao se propde a resolver
todos eles. Ela é um ponto de partida, um meio para
codificar as necessidades dos investidores de midia
que financiam esse ecossistema - os anunciantes.

“A Carta Global de Midia da WFA traca uma
linha importante na areia. Ela identifica, com
linguagem clara, quais etapas o setor precisa
seguir para reconstruir a confianga. Este ndo

é o comego nem o fim desta jornada. Mas

se essas agbes ndo forem abordadas agora,
isso ndo terminara bem. Espero que todos, e
cada um dos intervenientes no ecossistema,
reconhecam a relevéncia desta Carta tao
seriamente quanto nds, como os Anunciantes, a
reconhecemos. Vamos assumir conjuntamente
a responsabilidade e impulsionar ativamente as
mudancgas que precisamos em nosso setor.

O tempo esta se esgotando”

Gerhard Louw
Gerenciamento de Midia
Internacional e Transformag&o
Digital

Co-presidente do Férum de
Midia da WFA




Sobre a WFA e este documento

A WFA é a Unica organizagéo global que representa
os interesses comuns dos profissionais de marketing.
Relne os maiores mercados e profissionais de
marketing em todo o mundo, representando
aproximadamente 90% de todos os gastos com
comunicagbes de marketing global, quase US$ 900
bilhdes anuais.

A WFA defende comunicagdes
responsaveis e eficazes.

de marketing

Esta Carta de Midia Global foi corredigida por varios
membros da WFA, incluindo anunciantes globais
corporativos e associagdes nacionais de anunciantes.
O documento tem o apoio da associagéo, que inclui:
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Sumario executivo

Identificamos oito dreas em que as preocupagdes dos anunciantes sdo maiores e nas quais acreditamos que existam
as maiores oportunidades de reequilibrar a forma como operamos com nossos parceiros do ecossistema. Nossos
“principios de parceria”:

1.

&

o
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Tolerancia zero a fraude nos
anlincios com compensagao por
qualquer violagao

A indistria estd tomando medidas
consideraveis para lidar com a fraude
de anuncios, mas isto continua sendo
uma ameaca. Qualquer investimento de
midia feito pelos anunciantes (e taxas
relativas) que esteja associado a trafego
invélido / impressdes ndo humanas deve
ser automaticamente reembolsado.

Incentivo as praticas de
seguranca de marca

Esta é a questdo de midia que mais
cresce nas agendas dos membros da
WFA. Para que os anunciantes invistam
com confianga, s&o necessdrias
garantias abrangentes e rigorosas,
com responsabilidade assumida pelas
plataformas, pelo conteldo veiculado
em seus sites.

Limites minimos de viewability
Os anunciantes devem ser capazes
de negociar com qualquer nivel de
visibilidade que ofereca o resultado
necessario para a empresa, incluindo
100% na visualizagdo por duragéo total,
se desejado.

Transparéncia em toda a cadeia
de suprimentos

Transparéncia total em toda a cadeia
de suprimentos de midia (digital ou
n3do) é extremamente importante para
os anunciantes. A divulgagdo completa
é necesséria para pregos e transagoes,
taxas e custos, localizagdo, dados e
outras areas.

O)
L

5.

Verificagdo e auditoria de
terceiros como requisito minimo
Os anunciantes procuram um formato
de midia que seja visivel, livre de
fraudes e com a garantia de seguranga
da marca. A verificagdo a cerca se
esses critérios foram atendidos deve
ser recebida de uma fonte imparcial
terceira. NOés nido aceitamos dados
autorretratados.

Abordagem de
“walled garden”
Além dos problemas de seguranga
descritos no item acima, os anunciantes
procuram usar a plataforma de compra
de terceiros licenciada de sua escolha,
em todos os ambientes. Limitagdes
impostas ao formato de midia e/ou
acesso a dados, com base no DSP
usado, ndo s3o aceitaveis.

questoes de

Melhora nos padroes de
transparéncia de dados

A forma como os dados sdo coletados
e usados por alguns em nosso setor
contribuiu para reduzir a confianga
na publicidade on-/ine. Precisamos
de uma mudanga fundamental em
diregcdo a um ecossistema baseado na
confianga, controle e respeito pelos
dados das pessoas.

Melhorar da
usuario

Os consumidores estdo ficando cada
vez mais frustrados com anuncios
que atrapalham a sua experiéncia,
interrompem o conteddo, diminuem
a velocidade de navegagdo ou
consomem suas permissdes de dados.
Anunciantes e plataformas devem
criar oportunidades de comunicagéo
comercial para que sejam menos
intrusivas e oferecam uma melhor
experiéncia ao usuario.

experiéncia do




Nossos principios de parceria

Os principios abrangidos nesta Carta refletem as questées como as vemos hoje. Para cada principio, deixamos claro
0s nossos requisitos de parceria (agéncias de midia, veiculos de midia, editores e plataformas), a fim de resolver o
problema em quest&o. No interesse do equilibrio, assumimos também varios compromissos com o ecossistema.

1
Tolerancia zero a fraude nos antiincios com compensagao por qualquer violagao
A fraude em antncios é um dos crimes cibernéticos que mais crescem. Embora seja notoriamente dificil

estimar, a penetracgao global, provavelmente sera superior a 10% de todos os gastos com midia digital.
Com base nas tendéncias atuais, é provavel que a fraude em anuncios represente mais de US$ 50 bilhdes

até 2025. www.wfanet.org/adfraud

Requisitos de nossos parceiros

Compromisso dos anunciantes

- Qualquer investimento em midia feito por
anunciantes, editores ou plataformas, que
esteja associado a trafego invélido, deve ser
automaticamente reembolsado.

- Esse processo deve ser o mais direto e simples
possivel. Os reembolsos devem ser repassados
aos clientes dentro de um prazo razoavel.

- Quaisquer taxas/comissdes pagas a
intermedidrios (incluindo agéncia, técnico
de anlncios, parceiros de dados), associadas
a trafego invdlido, também devem ser
reembolsadas.

+ Quando néo estdo administrando diretamente
ferramentas de verificagdo, os anunciantes
exigem acesso livre a contas e dados para
monitorar a exposi¢do a fraude em antncios.

+ Parainvestircomconfianga,asmarcasprecisam
saber que as ferramentas de combate a fraude
em anuncios s&o certificadas por instituicoes
reconhecidas, como o Media Ratings Council,
nos EUA (MRC), ou o Joint Industry Committee
for Web Standards, no Reino Unido (JICWEBS).

Solugbes existentes que apoiamos:

- A solugdo de Plataformas Digitais Autorizadas (ads.
txt) pode ser usada pelos editores para validar as
empresas que autorizam a comercializar seu formato
de midia. Isso d4 a&s marcas a confianga de que est&o
comprando formatos de midia auténticos e que devem
ser implementados por todos os editores.

O Grupo de Responsabilidade Confiavel (TAG)
concentra-se na criagdo de transparéncia nas relagées
digitais e nas transagdes que sustentam a industria
de anuncios. O programa de combate a fraude em
anidncios da TAG ajudou a concentrar esforgos e
recursos na eliminagdo dessa ameaga.

- Os anunciantes reconhecem que discrepancias
sdo normalmente encontradas entre diferentes
ferramentas de veiculagdo de anlncios e
verificagdo - ndo existe uma “versdo Unica da
verdade”.

- Comisso em mente, o processo de identificagdo
e compensacdo final de publicidade entregue
como fraude deve exigir o consentimento prévio
de um provedor de verificagdo terceirizado
credenciado pelo setor.

- Osanunciantes se acostumaram a determinados
niveis de investimento e a metas de “alcance”.
Existe agora um maior entendimento de que
essas metas, informadas por acordos com
provedores de midia, nem sempre foram
realistas.

- Os anunciantes reconhecem que nem sempre
pode ser possivel obter metas sem expor as
compras a altos niveis de fraude.

“Por que as marcas pagam por violagbes

de fraudes em andncios? Por que devemos
apoiar um ecossistema falho? Congratulamo-
nos com iniciativas da industria para educar
o mercado e remover algumas das fraudes
mais nefastas, mas isso ndo é suficiente.
Precisamos permanecer impiedosamente
focados no fato de que a fraude em antncios
n&o é aceitavel. Nés ndo vamos pagar por
isso.”

Leana Less
VP de Midia e Conexdes Globais

Ceatoly
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Incentivo as praticas de seguranga de marca

A seguranca da marca foi a prioridade mais relevante para 70% dos membros do WFA em 2017. Os
riscos vao além do impacto negativo potencialmente devastador na reputacdo da marca, chegando até a
colocar em risco o bem-estar e a segurancga.

www.wfanet.org/news-centre/global-marketers-making-radical-changes-to-media-management/ .

Requisitos de nossos parceiros

- Os anunciantes exigem que as plataformas
e os editores sejam meticulosos em relagédo
ao posicionamento de anuncios publicitarios
alocados préximos a contelido em seus sites.

- Exigimos o emprego de garantias
abrangentes e rigorosas, incluindo limites
mais rigorosos, sobre os quais contas e
canais possam hospedar publicidade paga.
Essas garantias e limites devem se aplicar ao
Conteldo Gerado pelo Usuério (UGC), em
particular. Também deve haver visibilidade
clara de como esses controles funcionam,
incluindo suas limitacgdes.

- Os anunciantes exigem que as plataformas
e os editores aceitem a responsabilidade
pelo conteuido veiculado em seus sites.

- Quando n3o estdo administrando diretamente
ferramentas de verificagdo, os anunciantes
exigem acesso a contas especificas do cliente
para monitorar a exposicdo de anlncios a
qualquer contetido improprio.

+ Para investir com confianga, as marcas
precisam saber que os provedores de segurancga
de marca sdo certificados por instituicdes
reconhecidas, como o Media Ratings Council,
nos EUA (MRC), ou o Joint Industry Committee
for Web Standards, no Reino Unido (JICWEBS).

- E de vital importancia que aos anunciantes
com compromissos estatutarios ou de
autorregulamentagéo sejam dadas a
funcionalidade garantida de que seus anincios
ndo sejam vistos por determinadas faixas
etdrias. Isto é especialmente importante no
contexto de certos setores (p. ex., alimentos
e éalcool) que podem ter critérios especificos
para adotar a fim de cumprir os compromissos
regulatdrios.

Compromisso dos anunciantes

- Os anunciantes se acostumaram a determinados
niveis de investimento e a metas de “alcance”.
Existe agoraum maior entendimento de que essas
metas, informadas por acordos com provedores
de midia, nem sempre foram realistas.

- Os anunciantes reconhecem que nem sempre
é possivel atingir metas préestabelecidas sem
aumentar o risco de os anuincios aparecerem em
ambientes inadequados.

- Vamos divulgar nossos critérios e politicas de
seguranga da marca, antes da ativagéo.

- Nao investiremos em plataformas ou ambientes
que ndo protejam nossos filhos ou que criem
divisdo na sociedade e promovam raiva ou édio.

- Entendemos que a publicidade pode alimentar
e sustentar sites que abusam e infringem as
leis de Propriedade Intelectual (IP). Da mesma
forma, a receita de publicidade pode ser usada
para sustentar sites responséveis por contetdo
de “noticias falsas” ou “desinformag&o”.
Os anunciantes se comprometem a
evitar (e apoiar seus parceiros a evitar) o
financiamento de empresas ou pessoas que
buscam influenciar a divisao ou que tentam
infligir danos a reputagdo nas empresas, na
sociedade ou na politica em geral por meio de
contetido que parega falso e/ou enganoso.

“Seja visibilidade, auditoria, fraude em anuncios
da marca, devemos trabalhar coletivamente
para gerar qualidade e transparéncia para
nossos consumidores e para nés mesmos como
anunciantes. A Carta de Midia Global baseia-se
na Estrutura de Responsabilidade da Unilever e
é um passo essencial na jornada para um melhor
ecossistema digital para a industria e a sociedade.”

Luis Di Como
EVP Global Media
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Limites minimos de “viewability”

Mesmo com base num padrao baixo de viewability de 50% do antincio em exibicdo por 1 segundo, em
média, os niveis de visibilidade global para exibicao on-/ine continuam a diminuir. Agora esta em 50%.
Isso significa que apenas metade dos antncios veiculados é visto pela metade. Isso se qualifica como

uma oportunidade?

www.wfanet.org/news-centre/global-viewability-improves-for-video-but-display-lags/

Requisitos de nossos parceiros Compromisso dos anunciantes

- As marcas devem ser capazes de negociar - Os anunciantes se acostumaram a
frente a qualquer nivel de viewability que determinados niveis de investimento e a

ofereca o resultado necessério para a empresa,
incluindo 100% de viewability total, se
desejado.

metas de “alcance”. Existe agora um maior
entendimento de que essas metas, informadas
por acordos com provedores de midia, nem

sempre foram realistas.
- Os niveis de viewability devem ser reportados

de forma transparente para o anunciante. - Os anunciantes também entendem que
existem possiveis consequéncias associadas
a padroes mais altos de visibilidade,
incluindo uma possivel reducdo na oferta
de vendaveis (e no alcance).

- Para investir com confianga, as marcas
precisam saber que os provedores de
viewability sédo certificados por instituicdes
reconhecidas, como o Media Ratings Council,
nos EUA (MRC), o Joint Industry Committee for
Web Standards, no Reino Unido (JICWEBS), e o
European Viewability Steering Group (EVSG).

- Quando ndo estdo administrando diretamente
ferramentas de verificagdo, os anunciantes
exigem acesso a contas especificas do cliente
para monitorar os niveis de viewability do
anuncio.

- A viewability € uma métrica importante, mas é
uma entre muitas. Pedimos aos parceiros que
ajudemapermitiranegociagdoearemuneragédo
de acordo com as métricas que interessem aos
anunciantes (tanto no planejamento quanto no
resultado, quando apropriado), em todo o funil.

“Os atuais padrées de viewability ndo sdo suficientes. Como
anunciantes, devemos insistir nas garantias de visibilidade com
investimento compensado ou com unidades de remuneragdo
equivalentes. Ndo devemos aceitar pagar por anuncios que os
consumidores ndo tém oportunidade de ver integralmente. Nés ndo
aceitamos isto em TV, imprensa, OOH e em qualquer outro canal de
midia. Ndo ha razdo para que seja diferente em digital.”

Oliver Maletz
Chefe Global de
Comunicagdes
e Midia
VOLKSWAGEN

AKTIENGESELLSCHAFT
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Transparéncia em toda a cadeia de suprimentos

Dependendo do seu modelo de midia programatica, apenas 40% a 60% do seu investimento em midia sera

efetivamente veiculado nos canais adequados. Nem tudo isso é perda de eficiéncia, mas rastrear quem
se beneficia com esse investimento vai ficando mais dificil de monitorar em uma cadeia de suprimento

altamente ineficiente e obscura.

*www.acaweb.ca/en/wp-content/uploads/sites/2/2017./07./2017-ACA-ANA-Programmatic-Study-FINAL.pdf

**www.wfanet.org/programmati

Requisitos de nossos parceiros Compromisso dos anunciantes

- Transparénciatotalemtodaacadeiade suprimentos
de midia (digital ou n3o) é extremamente
importante para os anunciantes. Os anunciantes
exigem divulgagdo completa de seus parceiros
de midia (incluindo os grupos detentores das
holdings, quando apropriado), no que se refere ao
investimento em midia unilateralmente negociada:

o Preco & negociagao: divulgagdes de todos os
descontos, bonficagdes, BVs de midia, ‘Acordos
de Nivel de Servigo’ (SLA), etc. A transparéncia
nadindmicadoleildo é necessaria. Também deve
ficar claro em qual base a agéncia esta operando
(por exemplo, “fee” ou “comissionamento”).

o Honorérios e custos: divulgagdo de todos os
parceiros de midia e tecnologia envolvidos na
cadeia de suprimentos, incluindo os custos
adicionais (e abatimentos) associados a cada
um deles.

o Posicionamento:  descricdes claras e
especificas do posicionamento e do contexto do
anuncio, com divulgagdes até o nivel de URL /
aplicativo.

o Dados de evento e transagdo: divulgagédo
de dados usados ou associados a qualquer
transagdo, incluindo: dados de registro de
ofertas vencedoras e metadados, relatérios
de ofertas pré e pés, dados de desempenho
da campanha. Também devem ser fornecidos
detalhes sobre como os dados especificos do
cliente sdo armazenados e como podem ser
acessados pelos anunciantes. Separadamente,
é importante que os dados estejam disponiveis
para migragdo para outro fornecedor parceiro
para que os clientes possam mover o negdcio
como parte de uma revis3o.

o Fornecedores preferenciais: divulgagdes
de todos os parceiros que possuem acordos
preferenciais em vigor, quer sejam comerciais
ou n3o.

- Os anunciantes respeitam o direito de nossos
parceiros de midia de ter um modelo de
negdcios sustentavel e de se comprometerem
com niveis de remunerac&o relevantes e justos
pelos servicos prestados, acordados por ambas
as partes.

- Comprometemo-nos a desenvolver processos
internos e a atualizar contratos regularmente, a
fim de incluir desenvolvimentos tecnoldgicos.
Comprometemo-nos a assumir a lideranga no
monitoramento de contratos e na comunicagéo
de rastreamento.

- Faremos o esforgo para entender e respeitar
politicas, procedimentos e dados dos parceiros
das agéncias e empresas de midia.

“Como o mercado continua a mudar rapidamente, as marcas globais
estdo sendo mais tangiveis e especificas sobre o que esperamos de todo
0 ecossistema: nossos parceiros de tecnologia, parceiros de agéncias,
proprietarios de empresas de midia e plataformas digitais. A Carta
de Midia Global da WFA foi criada para garantir que todos tenham o
mesmo entendimento comum do que todos nés precisamos fazer para

prosperar. Todos devem se juntar a nds nesta jornada.”

Solugbes existentes que apoiamos:

- Oscontratosdeagénciapadronizadosrecomendados

por associagdes sdo um meio poderoso de conduzir
as melhores praticas para o mercado local e garantir
a transparéncia financeira entre os clientes e suas
agéncias de midia parceiras.

A primeira versao da “Estrutura de Servigos de Midia”
da ISBA foi amplamente adotada no Reino Unido e
formou a base para iniciativas similares em outros
mercados (incluindo AANA (Aus.), ANA (EUA), ISA
(india)).

Versdes subsequentes langadas independentemente
na Austraélia, no Reino Unido e nos EUA devem trazer
maior controle para seus mercados domésticos e
globais.

Benjamin Jankowski
Chefe do Grupo,
Midia Global

mastercard.

Copresidente do Férum
de Midia da WFA
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Verificacao e auditoria de terceiros como requisito minimo

A transparéncia na auditoria de midia foi o motivo fundador da WFA, em 1953. Os anunciantes nunca
aceitaram que os proprietarios de midia “fizessem seu préprio dever de casa”. O mesmo se aplica na
midia digital.

Requisitos de nossos parceiros Compromisso dos anunciantes

- Em dltima andlise, os anunciantes procuram - Os anunciantes comprometem-se com

um produto de midia que seja:
o viavel

o livre de fraude

o com protegdo as marca

o dentro do target

>

verificagdo se os critérios acima foram
atendidos deve ser recebida de uma fonte
imparcial de terceiros. Nao aceitamos dados
autorretratados.

A auditoria por, a aceitagdo de etiquetas
de veiculagdo e verificagdo de anincios de
terceiros por todos os proprietarios de midia
e empresas de tecnologia de anuncios é um
requisito essencial dos anunciantes e parceiros
da plataforma.

Os anunciantes apoiam a abordagem de
audiéncia auditada que funciona através de
midia e abrangéncia de circulagdo que sdo
comparaveis em diferentes ambientes de midia.
Estas auditorias devem ser supervisionadas por
uma Associagdo de Anunciantes.

10

a priorizagdo de empresas terceiras de
veiculagdo e verificagdo de anlncios sobre as
quais tomamos medidas para sermos auditados
e certificados por organismos relevantes da
industria, p. ex., MRC, EVSG e JICWEBS.

- Os anunciantes divulgardo limites para
verificagdo antes de iniciar qualquer atividade
com um parceiro.

Solugbes existentes que apoiamos:

- Vale a pena fazer a distingédo entre abordagens de
anunciantes / agéncias distintas e especificas para
verificagdo e adogéo, em todo o mercado, de padrdes
comuns (que fornegam um grau de seguranga a
todos os atores). Na Franga, editores certificados
por auditores independentes terceiros (CESP, ACPM)
podem exibir o rétulo “Andncio Confidvel” (DAT),
para demonstrar que eles satisfazem a um nimero
de requisitos e critérios de verificagdo. A obtengéo e
o pagamento deste rétulo é de responsabilidade dos
editores.

- Apoiar a pratica “Auditoria Faz Sentido” é uma
iniciativa interindlstria fundada pela Associagéo
Americana de Agéncias de Publicidade, a Associagéo
dos Anunciantes Nacionais (ANA, EUA) e o Interactive
Advertising Bureau (IAB). Entre outros itens, a
“Auditoria Faz Sentido” procura métricas baseadas
em padrdes claros para publicidade interativa que
sejam comparaveis a midia tradicional.

- A prética “Auditoria Faz Sentido” e o Media Ratings
Council (MRC) estéo trabalhando paraintroduziruma
métrica de GRP, fornecendo relatérios de alcance
e frequéncia de impressdes visiveis. Isso prepara o
cenario para a comparabilidade de plataformas de
midia e um padrao para cruzamento de GRPs entre
plataformas diferentes.
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Abordagem de questoes de “walled garden”

Requisitos de nossos parceiros

- Os anunciantes procuram usar a plataforma
de compra de terceiros licenciados (demand-
side) (DSP) de sua escolha em todo e qualquer
ambiente. Limitagbes impostas ao estoque
e/ou acesso a dados, com base no DSP
utilizado, ndo sdo aceitaveis. Dados, produtos
e tecnologia devem ser separados.

.

Todos os dados do publico-alvo associados aos
produtos comprados em plataformas devem
estar disponiveis aos anunciantes para analise
em Plataformas de Gerenciamento de Dados
de terceiros licenciados (DMP). Além disso,
os dados de audiéncia devem ser verificaveis
de forma independente por auditorias de
terceiros.

- Os anunciantes buscam os meios para
rastrear seu nivel de gastos com midia,
dentro de seu ambiente competitivo e dentro
de sua categoria. Atualmente, esse nivel de
visibilidade é totalmente ausente dos relatérios
devido a plataformas que ndo participam
de exercicios de rastreamento de leildes de
midia, muitas vezes deixando os anunciantes
no escuro. Pedimos aos editores e parceiros
de plataforma que ajudem a encontrar uma
solugdo para esse desafio, compartilhando
dados de nivel de impress6es com empresas
de rastreamento de investimentos de midia.

Compromisso dos anunciantes

- Os anunciantes concordam em lidar com
dados de jardins murados em conformidade
com a legislagéo local e ndo permitir que ele
seja usado para qualquer outra finalidade fora
dos nossos préprios esforgos de publicidade.

1

“O valor que as principais plataformas digitais, nossas parceiras,
oferecem aos anunciantes é claro. Mas o espirito de parceria dessas
empresas nem sempre esta em exibicdo. Comportamentos que
buscam limitar o acesso de nossa tecnologia ou retirar nossos dados
sdo totalmente inaceitaveis. Rejeitar padrées imparciais de auditoria
de terceiros é inadmissivel. Precisamos definir um novo conjunto de

Jerry Daykin
Chefe de Parcerias
Globais de Midia

DIAGEO

expectativas e limites globalmente para definir parcerias na midia

digital de hoje. Esta Carta vai longe para providenciar isso.”
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Melhorar padrées de transparéncia de dados

Cambridge Analytica, GDPR, violagdes de dados... Hoje, os consumidores estao mais conscientes do que
nunca de que seus dados estdo sendo usados para direciona-los e, globalmente, as evidéncias mostram
que a confianga na publicidade on-line esta em baixa.

Requisitos de nossos

Compromisso dos anunciantes

- Os dados tornaram-se parte integrante da - Anunciantes se comprometem a desenvolver

ativagdo de midia. Mas as pessoas tém uma
base fundamental de direito a privacidade
e, para a industria ter um futuro sustentéavel,
precisamos reconhecer isso e repensar a
maneira como devemos usar dados para o bem

do consumidor.

Esperamos que nossos parceiros da cadeia
de fornecimento de dados mantenham os
mesmos altos padrdes que estabelecemos
para nés mesmos quando se trata de:

o dar as pessoas controle total sobre quando,
onde e como elas compartilham seus
dados.

o dar as pessoas informagdes claras e

acdes claras em torno de como tornar a
transparéncia de dados uma realidade para os
consumidores e se comprometer a trabalhar
com parceiros para implementar essa boa
pratica. Os dados devem ser:

o éticos e transparentes.

o armazenados de forma segura com
mecanismos de seguranga adequados,
incluindo auditorias.

Adotaremos uma mentalidade de minimizagdo
de dados através da organizagdo de marketing
digital, com o objetivo de coletar, usar e manter
apenas os dados necessérios para fornecer
uma experiéncia publicitaria de qualidade.

simples sobre como seus dados estdo
sendo usados.

o tornar mais fécil a opcédo de sair da rede.

o submeter-se tanto ao espirito como a
estrutura regulatéria e autorregulatdria
relevantes da Carta Global.

Jamie Barnard
Conselheiro Geral —
Midia Global, Marketing
e E-Commerce,

o

Unilerer

“A cadeia de suprimentos digital é um labirinto complexo envolto
em escuriddo, com dezenas de jogadores invisiveis trocando dados
para veicular anuncios em um piscar de olhos. Sob o GDPR, os elos
fracos nessa cadeia poderiam expor fatalmente os anunciantes.
Ent&o, é hora de acender as luzes e gerenciar esses riscos de ponta
a ponta.”

Presidente de
Transparéncia de Dados

12
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Presidente de Transparéncia de Dados

As pessoas estao menos receptivas a publicidade e a culpa é nossa. 69%* das pessoas acham que os
anulncios s3ao mais intrusivos agora do que ha trés anos. Mais de 600 milhGes de dispositivos** agora
usam software de bloqueadores de antincios na Web aberta.

*www.millwardbrown.com/adreaction/integration/
**pagefair.com/blog/2017 /adblockreport/

Requisitos de nossos parceiros

- Os consumidores est3do cada vez mais frustrados
com anuncios que atrapalham sua experiéncia,
interrompem o conteido e diminuem a
navegacdo. Os anunciantes exigem que as
plataformas e os editores otimizem para que os
formatos de anudncios veiculados sejam menos
invasivos e oferegam uma melhor experiéncia ao
usudrio.

Compromisso dos anunciantes

- Os anunciantes se comprometem a rejeitar
as experiéncias de anuncio que tém menor
classificagdo em uma série de fatores de
experiéncia do usudrio e que estdo mais
correlacionadas com uma maior propens3o para
os consumidores adotarem os bloqueadores de
anuncios.

“Esses desafios internos da industria ndo devem nos impedir de nos
concentrarmos no que deve ser nosso objetivo, que € servir nossos
clientes. A verdade é que, com muita frequéncia, os investimentos
dos proprietarios de marcas estdo por tras de uma experiéncia de
usuario on-line insatisfatdria. A publicidade precisa ser vista para
agregar valor ao ecossistema digital, tratando nosso publico com

David Wheldon
CMO

3% RBS

The Royal Bank of Scotland

Presidente da WFA

respeito. Todos nés precisamos olhar além do ganho de curto prazo

para criar um ecossistema sustentavel.”

13




Préoximos passos

Esta Carta de Midia foi coescrita por membrosdaWFAe
os membros desempenhario um papel fundamental na
fundamentac&o e no desenvolvimento dos principios.

Acreditamos que essas questdes sdo melhor abordadas
por meio de uma estrutura global com acéo local,
na qual a associacdo mista da WFA e associacbes
nacionais de anunciantes e corporagdes globais esteja
bem direcionada.

As questdes abordadas requerem apoio de toda a
industria e apelamos a todos osintervenientes na cadeia
de valor de midia a participarem da implementagéo
desta Carta. Isso inclui:

“A perspectiva dos diretores de midia mencionada em nossa Carta é
global, embora grande parte do sucesso dessa iniciativa dependera
dos esforcos de nossos colegas locais, apoiando suas associagoes
nacionais. A cocriagdo deste documento com essas organizagées nos
permitiu falar com uma sé voz, globalmente, 8 medida que procuramos
encontrar respostas. Como ja vimos no passado, solu¢des eficazes em

« Parceiros de agéncias de midia que fornegam suporte
integral, global.

- Parceiros tecnoldgicos, diretos e indiretos.

- Proprietérios de empresas de midia, editores e
parceiros de plataforma, que ajudem a facilitar a
conex3o com nossos clientes e consumidores.

- Consultores e auditores parceiros nos quais
confiamos para assessoria de midia independente.

O futuro do ecossistema de midia digital depende
da nossa capacidade de fazer mudangas sérias e
duradouras da maneira como fazemos negdcios.
Mudanca urgente é necessaria.

Stephan Loerke
CEO

nivel local podem ser adaptadas e dimensionadas para um bom efeito.”
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