Principios e boas praticas do guia de melhores praticas ao mercado publicitario
por uma publicidade livre, pujante, transparente, ética e responsavel

O Guia de Melhores Praticas ao Mercado Publicitario por uma Publicidade Livre, Pujante, Transparente, Etica e Responsavel é um compilado de prin-
cipios e modernas técnicas que espelham consensos sobre condutas e padrdes de contratagdo e governanga que apoiam o crescimento sustentavel
do ecossistema publicitario. O documento é resultado do Movimento em prol das Boas Praticas do Mercado Publicitario Brasileiro, que contou com a
participagdo de mais de 80 liderancas do mercado. Abaixo estdo os principios e boas praticas contidos no guia.

5 principios do convite ao mercado por uma publicidade livre, pujante, transparente, ética e responsavel

1) Compromisso com a transparéncia e taxas ou de descontos, que, se utilizadas como condicao essencial a publicidade. Alcancga-la
livre negociacao: é legitima a busca por um elemento obrigatério nas relagdes comerciais, exige: i) transparéncia e responsabilidade quanto
modelo de negdcios sustentavel, com niveis podem prejudicar a dindmica de mercado. ao contelido e dados coletados do consumidor;
de remuneragédo adequados pelos servigos. ii) correspondéncia entre visibilidade contratada
Acreditamos, porém, ser recomendavel que 3) Valorizacao a seguranca das marcas e e resultado entregue; e iii) busca constante por
todo arranjo seja baseado em contratos firma- ao combate as fraudes: os investimentos uma publicidade que nao seja entendida como
dos com boa-fé e transparéncia pelos agen- em midia pelas marcas exigem seguranca e obstaculo a comunicagao e a melhor experiéncia
tes, publicos ou privados, em relagdo a integral compromisso de todos com o combate as do consumidor. E fundamental adotar ferramen-
cadeia de suprimentos de midia. fraudes na entrega do volume contratado. tas que garantam a midia credibilidade, viewabi-
Recomenda-se que qualquer investimento de lity e experiéncia de consumo adequada.

2) Nao obrigatoriedade de certificacoes e/ midia que esteja associado a trafego que se

ou tabelas fixas de desconto: a busca pela revele invalido, associado a contetdo inde- 5) Valorizagao de auditoria e medicao do
qualidade total é inegociavel na publicidade. sejado ou a impressdes ndao humanas, possa mercado. Todo planejamento e estratégia de
Nao se faz investimento sem competéncia e ser devidamente identificado para a discussao investimento publicitario pressupde o acesso a
profissionalismo, que, segundo as melhores entre as partes sobre melhoras nos niveis de dados criveis sobre audiéncia, entrega e poten-
praticas, deveriam ser recompensados pelos eficiéncia e compensagao. cial efetividade das midias. E preciso apoiar a
seus méritos. Na publicidade, tal compromisso existéncia de cada vez fontes imparciais, calca-
precisa ser diuturno e independente de certifi- 4) Garantia de midia visivel, confiavel e amiga- das em métricas aceitas por todos os partici-
cagoes formais e/ou o acesso a tabelas fixas de vel ao consumidor: acredibilidade tornou-se pantes do mercado.

Boas praticas para a sustentabilidade das relacoes do mercado publicitario brasileiro

1) Livre negociacao e boa-fé no relacio- 4) Valorizacao da qualidade e responsividade seja veiculada em ambiente indesejado e/ou

namento entre as partes. A liberdade de dos parceiros, com compromisso de todos ndo adequado, desprestigiando a marca e os

negociacao deve ser a ténica entre as partes com uma midia visivel, confiavel (dados) e investimentos programados.

contratantes na definigdo de todas as suas obri- amigavel ao consumidor. As contratagoes preci-

gacoes. Elas precisam agir com boa-fé e em sam valorizar parcerias que propiciem uma publi- 7) Etica e responsabilidade no desenvolvi-

busca de consenso, comprometidas com os cidade criativa, de qualidade e com credibilidade. mento e veiculacao da publicidade. E dese-

deveres de informagéo, colaboragdo e coope- E importante valorizar parcerias comprometidas javel gue todos os envolvidos na construgao

ragdo na construgdo dos negdcios juridicos. com: i) transparéncia e responsabilidade quanto da publicidade se apresentem comprometidos
ao conteldo e dados coletados do consumidor; com a criagdo e veiculagdo de filmes publicita-

2) Transparéncia e clareza entre as partes ii) correspondéncia entre visibilidade contratada rios que ndo incorram em publicidade abusiva

quanto aos processos, custos de operacao e e resultado entregue; e iii) busca constante por e/ou enganosa aos consumidores, tampouco

fontes de receita. E essencial que as partes se uma publicidade que nao seja entendida como em praticas desleais.

comportem com transparéncia sobre todos os obstaculo a comunicagao e a melhor experién-

elementos centrais a definicdo de suas obrigagoes. cia do consumidor, fomentando ferramentas que 8) Compromisso maior com a sustentabi-

Isso vale tanto na definigao das responsabilidades garantam a midia credibilidade, viewability e expe- lidade do ecossistema. De modo geral, é

quando da compra e entrega da midia, como na riéncia de consumo adequada. recomendavel que todos os participantes do

discussao dos custos de operacao e fontes de ecossistema restem comprometidos com a sua

receita, incluindo eventual plano de incentivo por 5) Investimento perene em sistemas para sustentabilidade, privilegiando investimentos e

parte do meio de comunicacéo a agéncia, sem auditoria e medicdo independente do relacionamentos que representem uma visao

prejuizo ao respeito a acordo de confidencialidade mercado, em especial da audiéncia. E de longo prazo e ancorada em iniciativas que

ou ao cumprimento do disposto no artigo 18 da preciso investir em fontes cada vez mais técni- estejam conectadas com um ecossistema

Lei 12.232/2010, no caso de anunciantes publicos. cas e imparciais para auditoria e medicao do dindmico e com participantes dos mais dife-
mercado, em geral, e da publicidade veicu- rentes tamanhos (pequenos, médios e grandes)

3) Justa remuneracio e equilibrio contratual, lada, em particular. Isto deveria se dar através, e nichos de mercado.

sem imposic¢oes, limitacées e/ou discrimina- sobretudo, de terceiros independentes, com

c¢oes injustificadas por qualquer das partes ferramentas calcadas em métricas aceitas por

envolvidas. As contratagdes precisam valorizar todos os participantes do mercado e expressa-

a remuneragao justa, em beneficio do equilibrio mente apontadas nos contratos, evitando-se

econdmico do contrato e do relacionamento de investimentos sem retorno.

longo prazo entre as partes. As melhores prati-

cas mostram que devem ser repudiadas, de 6) Busca do brand safety e brand suitability. Q

parte a parte, quaisquer imposi¢oes, supostas As melhores praticas implicam que as partes

limitagdes na prestagédo do servigo e/ou discri- se mostrem comprometidas sobre como

minagdes injustificadas. garantir que determinada publicidade nao 23/11/2021
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