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Introducao

A busca por maior protecéo, transparéncia e melhores praticas sempre foi algo positivo e fortalecedor
em qualquer area e, principalmente em um mundo cada dia mais complexo, com desafios no ambito do
meio ambiente, na protecdo de dados e em meio a avangos tecnoldgicos continuos. Para o segmento
publicitario, ndo se trata apenas de uma questdo de sobrevivéncia, mas para que seus negocios se

desenvolvam de forma consistente e sustentavel.

Baseada na Carta Global de Midia da WFA, publicada em 2018, que indicava a necessidade de
protecdo em brand safety, mais transparéncia e melhores padroes no tratamento de dados, a Carta
atual contempla as demandas do presente e que conectam diretamente os anunciantes a algumas das
tematicas sociais mais pungentes. Fruto da traducdo de sua versao original da WFA, a ABA por meio
de seus Comités de Midia e de Comunicacdes & ESG traz ao mercado este contelido estruturado em
cinco pontos: Competicao e Pluralidade, Medicao e Responsabilidade, Responsabilidade e Sociedade,

Sustentabilidade e Planeta e Pessoas e Parceiros.

Existe um ecossistema em cada um desses cinco grandes temas, cada um poderia render a sua propria
carta. “Uma competicdo saudavel incentiva a elevagao constante do padréo criativo, promovendo a inovagao
e proporcionando maior valor aos consumidores. Assim como discutir competitividade, falar de pluralidade
¢é essencial para que tenhamos refletida nas campanhas dos anunciantes a diversidade de nossa socie-
dade, garantindo que todos se vejam representados e respeitados em nossas mensagens”, declara Nelcina

Tropardi, Presidente da ABA e Diretora Geral de Juridico, RelGov, ESG e Compliance da Dasa.

A medicao precisa é outro ponto de grande interesse de nosso ecossistema. Por isso, avaliar o
impacto das campanhas e direcionar os esforgos de forma eficaz € um dos apelos do documento
em questdo. Ter em maos meios mais eficientes de rastrear gastos é benéfico para toda a cadeia

produtiva do mercado.

Eis outro ponto que renderia ndo apenas uma, mas varias cartas: responsabilidade. O termo aparece
em mais de um tema deste documento da WFA, evidenciando o seu grau de relevancia dentro dessa
nova realidade. Responsabilidade € um imperativo ético que assegura que a industria opere de maneira
transparente e ética, promovendo a confianga do publico e a integridade da publicidade. Acompanhamos
de perto as ondas de fake news e de discursos de 6dio nos Ultimos anos e conseguimos visualizar o
quéo prejudicial quando midia e anunciantes se comportam de maneira irresponsavel. Responsabilidade
ndo é uma sigla ou um comportamento protocolar. Devemos exercé-la do primeiro ao ultimo minuto e

¢ algo pelo qual devemos lutar diariamente.

“E crucial que as mudancas sociais sejam refletidas na publicidade, pois esta desempenha um
papel significativo na formacao de opinides e valores. A diversidade, inclusdo e representatividade

precisam ser prioridades, assegurando que todas as vozes sejam ouvidas e todas as identidades
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respeitadas. Ao abracar essas mudancas, a publicidade pode ser uma forga positiva na promogao
da igualdade e no combate a estereétipos prejudiciais. A adaptagao as transformacdes sociais
também fortalece a conexdo entre as marcas e os consumidores, refletindo os valores em evolugéo
da sociedade”, pontua Fabiola Duarte, presidente do Comité de Comunicacao & ESG da ABA e

Head of Communication da Diageo.

A crise climatica é outro tema urgente no debate social e que consequentemente se coloca
presente diante dos anunciantes. Nao temos como nao abordar tais assuntos e nem como nao os
praticar no dia a dia. “A indUstria da midia precisa ndo apenas reverberar o assunto como forma
de disseminar a cultura do ecologicamente correto, mas repensar, por exemplo, nas préprias
acoes de forma que reduza os impactos ambientais e que se aproximem do status de carbono
zero”, completa Paula Marsilli, Presidente do Comité de Midia e VP da ABA e Diretora de Midia

e Audiéncias da Natura & Co.

A Carta Global de Midia reivindica um cenario mais saudavel, com competi¢cdes justas e que
promovam inovacao e sustentabilidade, sendo um documento que ndo s6 demanda acoes,
mas propoe iniciativas aos anunciantes, afinal, nosso papel é também ser este parametro de

boas praticas.

Queremos construir um cenario de midia mais seguro e inclusivo para nossos consumidores e nossas
marcas! Essa frase abre a tematica “Responsabilidade e Sociedade” dentro da Carta e resume bem o

que queremos alcancar sugerindo este conjunto de boas praticas.

Lembro aqui que o langamento da Carta Global de Midia da WFA é apenas um ponto de partida,
um passo de muitos que nosso setor precisa dar em prol de um mercado e de uma sociedade mais

justa, plural, sustentavel e inovadora.

Nos, da ABA, esperamos que esse documento sirva como inspiragéo, um norte de melhores praticas
para todo o ecossistema, uma referéncia aos anunciantes de como se posicionar no mercado de forma

competitiva e bem-sucedida e visando os principais anseios sociais € ambientais.

Boa leitura!

Sandra Martinelli

CEO da ABA - Associacéo Brasileira de Anunciantes e Membro do Executive Committee da WFA
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Sobre este documento

Quando a Carta Global de Midia da WFA foi publicada em 2018, seu contetdo representou um pedido
de mudanga dos anunciantes. Um grito de guerra demandando maior protegcao em brand safety, mais
transparéncia e melhores padroes no tratamento de dados. A Carta resumiu as necessidades dos anun-

ciantes que investem no ecossistema de midia.

Nunca houve um momento mais inspirador para ser um lider na area de midia. Demonstramos o
poder da Carta Global de Midia da WFA como um catalisador de mudangas lideradas por anunciantes,
importantes para ambos industria e sociedade. Tanto a Global Alliance for Responsible Media (GARM)
quanto o grupo de trabalho “Cross-Media Measurement” da WFA (agora também conhecido como
“Halo”) - vinculados a iniciativa “CMM” (Cross-Media Measurement) da ANA - Association of National
Advertisers (EUA) e a “Origem” da ISBA - Incorporated Society Of British Advertisers (Reino Unido) -
foram langados logo apds a Carta e impulsionaram a unidao da industria para solugdes conjuntas que

estdo fazendo evoluir o cenario de midia que conhecemos hoje.

Além disso, os anunciantes langaram programas destinados a atacar deficiéncias presentes no ecos-
sistema, incluindo o compromisso da Diageo em apoiar vozes sub-representadas na midia, o movimento

da P&G para tornar a publicidade mais acessivel e muitos outros.

Cinco anos depois, os anunciantes buscam agora atualizar a Carta Global de Midia com um novo grito
de guerra para a industria. E, assim como o original, este documento aborda questdes sérias, complexas
e dificeis que exigirdo colaboracdes e contribuicdes de todos os setores da industria. Em cada uma das
nossas cinco areas prioritarias, definimos as expectativas dos anunciantes e destacamos a mudanca

que desejamos ver para corrigir e desenvolver o ecossistema.

Em todas as areas, o tema da responsabilidade aparece em alto e bom tom neste documento. Os
anunciantes e a industria em geral tém uma responsabilidade em relacao as pessoas, ao planeta e a

construcao de um futuro ecossistema de midia do qual todos tenhamos orgulho.

Isso comeca com nosso desejo de um ecossistema de midia justo, equitativo e que promova a
competicdo, que sé pode florescer com justo acesso aos dados, interoperabilidade e limites ao

auto favorecimento.
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Além disso, poucas coisas sao tdo fundamentais para os anunciantes quanto a mensuracao dos
investimentos em midia e os meios para contabilizar sua efetiva entrega. Como anunciantes, acreditamos
que cada délar investido deve ser mensuravel em toda a cadeia de suprimentos de midia, globalmente.

A colaboracgéo continua é necessdria para garantir que isso aconteca.

A mensuracao vai além das métricas de desempenho, e o impacto que o investimento em midia tem
sobre a sociedade é levado a sério. Os anunciantes querem financiar um ecossistema seguro e inclusivo,

além de remover incentivos para maus atores.

A mudanca da industria liderada por anunciantes, no sentido do interesse dos consumidores e
da sociedade tornou-se um farol. Esta Carta atualizada destaca o papel que os lideres de midia
podem desempenhar de maneira Unica. A responsabilidade final é proteger nosso planeta e esta
nova Carta inclui uma secao sobre a descarbonizagcdo da industria de midia — uma busca que esta
em andamento, mas requer enorme foco e colaboragdo em um ritmo mais rapido do que este que

estamos vendo hoje.

Para alcancar tudo isso, damos a maior importancia as pessoas e parceiros que trabalham na
industria. Como anunciantes, entendemos a necessidade de ter pessoas talentosas e capacitadas
para nos ajudar a investir nossa midia com sabedoria e, da nossa parte, devemos também investir

nesse talento.

Apresentamos muitas demandas da industria neste documento. Mas a mudanca comeca em casa e,
portanto, também fornecemos uma série de recomendacodes e agdes que a comunidade global de anun-
ciantes pode implementar unilateralmente. Vale ressaltar ainda que ha ndao apenas um forte argumento
ético para muitas das recomendacodes oferecidas neste documento, como também uma perspectiva

relevante do ponto de vista dos negdcios.
E facil se assustar com a enormidade da tarefa & frente e por isso aconselhamos os anunciantes a
se concentrarem em “seguir adiante” e a identificarem as agoes mais valiosas a serem executadas com

base no contexto de seu proprio negdcio.

Ha muito a ser feito, mas estamos otimistas sobre a direcdo que o setor esta tomando e esperamos

colaborar com nossos parceiros do setor para acelerar a mudancga que delineamos.
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Sobre este documento

Esta é a terceira versdo da Carta Global de Midia da WFA, ap6s documentos divulgados em
2008 e 2018. Escrito conjuntamente por varios membros da WFA, com contribuicdes especificas
do Conselho de Midia Global da WFA, que inclui anunciantes corporativos globais e associagoes
nacionais de anunciantes.

A fim de aumentar a conscientizacao (e acelerar o progresso) sobre as questdes identificadas
neste Carta, os representantes do Conselho de Midia da WFA atuardo como “Defensores da
Marca” para cada capitulo. Apoiados pela WFA, os “Defensores da Marca” trabalharao em todo
o setor para defender a mudanca exigida nesta Carta.

Co-presidentes do Férum de Midia da WFA

Gerry D’Angelo
Vice-Presidente
Global de Midia

£ Q
e afh
Matt Green
Diretor de Servigcos
Globais de Midia

Stephan Loerke

Isabel Massey
Vice-Presidente Global de
Midia e Contetudo

Time da WFA

Joseph Mourani
Gerente de Servicos
Globais de Midia

IACAO
ILEIRA DE
NUNCIANTES




Diretoria de Midia Global

Sameer Amin Sarah Armitage Sital Banerjee Mathias Chaillou Steve Chester
Diretor Global de Diretor de Midia  Diretor Global de Midia Diretor de Midia Diretor de Midia
Marketing e Midia Internacional Integrada, Marketing
orientada a dados de Desempenho

e Gestao de

Investimentos
em Marketing

Gerry D’Angelo Jerry Daykin Luis Di Como Antonia Farquhar
Vice-Presidente Vice-Presidente Vice-Presidente Lider Global de
Global de Midia Global de Midia Executivo de Midia Midia e Parcerias

Nadine McHugh Atin Kulkarni Catherine Lautier Bea Lindval
Diretora Administrativa Vice-Presidente Vice-Presidente Diretora Global de
de Midia Global e Global de Midia e Global de Midia, Midia e Digital
Ciéncia da Midia Recursos Comerciais Comunicacao

e Marca

Isabel Massey Simon Peel Bill Tucker David Zapata

Vice-Presidente Vice-Presidente Vice-Presidente Diretor Global

Global de Midia e Global de Midia Executivo de Marketing
Conteulido e Midia
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Apoiadores

Esse documento tem o apoio de um numero ainda mais amplo de membros, que incluem:
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As 5 areas prioritarias para reparacao e crescimento

Este documento descreve as cinco areas prioritarias, dentro do ecossistema de midia global,

conforme percebido pela comunidade de midia global préxima ao cliente, os anunciantes que inves-

tem no ecossistema.

Para cada secéo, identificamos uma série de deveres ndo atendidos, para os quais pedimos a industria

que colabore conosco para melhorar e desenvolver o ecossistema de midia.

Competicao e Pluralidade

Os membros da WFA acreditam que
um campo de jogo nivelado promovera

uma competicdo saudavel e levara a um
ecossistema de midia mais sustentavel ao
longo do tempo. A competicao e a inovagao
s6 podem florescer com justo acesso
aos dados, interoperabilidade e limites

ao auto favorecimento.

Medicao e
Responsabilidade
Desde a mensuragéao
de audiéncia em midias
e plataformas até o
rastreamento de gastos
em toda a cadeia

de suprimentos de
midia programatica, a
colaboracgao do setor

€ necessaria para

dar suporte a novas
ferramentas de eficacia
e entrega.
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Responsabilidade e Sociedade

A publicidade pode financiar positivamente
o entretenimento e o jornalismo, mas
também pode alimentar inadvertidamente a
disseminacao de desinformagao,

discursos de édio e
cacas-cliques. Devemos
garantir o financiamento de
um ecossistema saudavel.

Sustentabilidade e Planeta
A crise climatica é certamente
o desafio definidor

enfrentado pela humanidade
hoje. Existem enormes
oportunidades para se reduzir
as emissoes na industria de
midia. O ponto de partida é
um modelo Unico e comum
de célculo de carbono.

As equipes devem ser bem
apoiadas em suas fungoes
€ os parceiros devem

ser adequadamente
compensados. E assim
que comegamos a abordar
questdes de talento. E
necessaria uma revisao das
praticas de contratacédo
tradicionais, por isso estamos
adotando abordagens

mais diversificadas

para a contratacao.



Competicao
e Pluralidade

Queremos um
ecossistema
de midia justo
e equitativo
que promova a
competicao e
a inovacao
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Contexto

Em um curto espaco de tempo, um pequeno nimero de plataformas globais dominou o cenério da
pesquisa, display, video e comércio digitais. Para os consumidores, isso costuma ser muito positivo,
proporcionando-lhes mais entretenimento e utilidade, aparentemente com pouco ou nenhum custo
extra. Também foi positivo para os anunciantes, criando mais oportunidades de se conectar e se

envolver com seus consumidores.

Mas, como consequéncia da concentracdo do mercado, surgiram alguns resultados menos posi-
tivos. Limitacdo da capacidade de medicao, cadeias de suprimento opacas e estratégias de auto
favorecimento tornaram-se uma caracteristica do ecossistema. Esses recursos podem impedir a
concorréncia justa e afetar a capacidade dos anunciantes de tomarem as decisdes corretas. Indire-
tamente, esse ecossistema também pode afetar a qualidade do jornalismo, o acesso a informagoes

objetivas e justas e a diversidade de vozes.

Em vez de melhorar, esse progndstico parece destinado a se repetir em canais emergentes e de

rapido crescimento, como Midia de Varejo e TV Conectada.

Defensores da Marca

Gerry D’Angelo
Vice-Presidente
Global de Midia

Simon Peel
Vice-Presidente
Global de Midia
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Q Deveres do anunciante

Os membros da WFA e da ABA acreditam que um campo de jogo nivelado promovera uma com-
peticdo saudavel e levard a um ecossistema de midia mais sustentavel ao longo do tempo. A
competicao so pode florescer com justo acesso aos dados, interoperabilidade e limites ao auto
favorecimento. Na pratica isso significa:

@ Justo acesso aos dados. Dados suficientemente depurados e focados na privacidade preci-
sam ser disponibilizados para provedores de mensuragao terceirizados credenciados, para que
os anunciantes possam identificar atividades fraudulentas, medir desempenho e resultados, e
minimizar taxas e comissoes duvidosas.

@ Interoperabilidade. Além da mensuracéo terceirizada, os anunciantes devem poder usar tec-
nologias de midia de terceiros de sua escolha (por exemplo, plataformas de demanda, platafor-
mas do lado da oferta, servidores de anlncios) para facilitar decisdes de investimento. Néo é
aceitavel condicionar o acesso ao inventario de midia ao uso de tecnologias de midia casadas.

@ Limites ao “auto favorecimento”. Os players que operam como comprador, vendedor e
mercado nao devem ser autorizados a alavancar sua posicao dominante para favorecer seus
proprios produtos e servigos. O auto favorecimento sufoca a inovagao, o surgimento de novos
players e suprime a competicao saudavel.

e O que os anunciantes podem fazer agora?

Atualmente, barreiras sistémicas impedem o desenvolvimento de um ecossistema de midia
justo e equitativo que fomente a competicao e a inovagao. Superar essas barreiras exigira
tempo e colaboracdo. Mas ha mudancas que os anunciantes podem introduzir agora, por
conta propria:

@ Use sua propria influéncia. Os anunciantes devem apoiar as diretrizes estabelecidas nesta
Carta, promovendo-as internamente, bem como em conversas externas. Ao trabalhar com a
WFA e a ABA, as diretrizes dos anunciantes podem ser comunicadas de forma consistente.

@ Apoie uma pluralidade de competicdao. Um ecossistema sustentavel requer pluralidade de
concorréncia (ou seja, muitos/varios proprietarios de midia de venda por meio dos quais fazer
negocios). Os anunciantes sdo aconselhados a manterem isso em mente ao fazerem escolhas
de investimento. Condi¢coes de mercado monopolistas, com alta concentracao de controle entre
poucos players, raramente rendem o nivel de inovacao desejado pelos anunciantes. Veja mais no
capitulo “Responsabilidade & sociedade” deste documento.
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Outros recursos e iniciativas que apoiamos:

Posicionamento da WFA sobre privacidade e dados - Documento sobre como a WFA se envolve em
conversas com colegas de marketing, nossos parceiros e formuladores de politicas sobre uma ampla

gama de questoes de politica digital que afetam o setor de publicidade.

Posicionamento da WFA sobre acesso dos anunciantes a dados - Em resposta aos desenvolvimentos
recentes que levaram os formuladores de politicas a propor novas regras destinadas a forcar as grandes
plataformas de publicidade online a compartilhar mais dados com seus usuarios comerciais, incluindo
anunciantes, a WFA desenvolveu uma posigao sobre o acesso dos anunciantes aos dados em mercado

de publicidade digital.
Guia da WFA sobre a implementacao das DSA e DMA - Um guia para esclarecer algumas das questoes

restantes sobre a Lei de Servigos Digitais (DSA) e a Lei de Mercados Digitais (DMA) da Unido Europeia,

a medida que o processo de implementacdo das novas regras comeca.
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https://wfanet.org/knowledge/item/2020/04/20/WFA-position-on-data-and-privacy
https://wfanet.org/knowledge/item/2020/04/20/WFA-position-on-data-and-privacy
https://wfanet.org/knowledge/item/2023/03/16/WFA-Guide-DSA-and-DMA-implementation

Mensuracao e
Responsabilidade

Cada dolar que
Investimos deve
ser mensuravel
em toda a cadeia
de suprimentos
de midia,
globalmente




Contexto

O progresso do nosso setor rumo a priorizacdo da privacidade aumentou a necessidade de
reimaginar nossa infraestrutura de mensuracao para melhor atender as necessidades do consu-

midor e do ecossistema.

A substituicao dos cookies é apenas parte de um esforco mais amplo necessario para atualizar
nossa infraestrutura de medicao, com o objetivo de adotar abordagens mais holisticas e compativeis

com midias cruzadas.

O progresso esta sendo feito. Os anunciantes apoiam os programas pioneiros de mensuracao de

midia cruzada da ANA e ISBA, ambos baseados nos principios do anunciante e software de cédigo

aberto. No entanto, é necessaria mais cooperacao da indUstria.

Uma area que ainda precisa de mais colaboracao é a cadeia de suprimentos de midia programa-
tica, na qual a falta de verdadeira responsabilizagao sobre como o dinheiro flui por esse sistema, o

que tem sido uma fonte de frustragao para anunciantes (e editores).

Um estudo de 2020 do Reino Unido, da ISBA em parceria com a PwC, identificou problemas
significativos em relagdo ao acesso e a qualidade dos dados, além de 15% dos gastos ndao serem
atribuiveis (o “delta desconhecido”). O estudo de acompanhamento de 2022 mostrou melhorias
marcantes no acesso e na qualidade dos dados, com gastos nao atribuiveis reduzidos para 3%
e mais dinheiro chegando aos editores - mas as auditorias da cadeia de suprimentos continuam

complexas e demoradas € estao longe de ser rotineiras.

E aconselhavel introduzir protocolos de retencdo e transferéncia de dados.

O préximo marco importante serd o estudo

programatico da ANA, a ser publicado ainda em 2023.
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https://github.com/world-federation-of-advertisers
https://github.com/world-federation-of-advertisers

Defensores da Marca

Atin Kulkarni Sameer Amin
‘ 2 Vice-Presidente ;
; - o Diretor Global
Ypepsico Global de Midia de Marketing e
j e de Recursos Midia orientados
Comerciais

a dados

Q Deveres do anunciante

Para aumentar a responsabilizagdo da midia, € fundamental que os anunciantes tenham transpa-
réncia no uso de dados. Na pratica isso significa:

@ Ferramentas independentes de verificagdo e mensuracao de terceiros. Essas ferramentas
devem estar disponiveis em todas as midias, ndo apenas nos canais existentes, mas também
nos canais emergentes, como midia de varejo, TV conectada e publicidade digital exterior.

® “Share of Voice” preciso e monitoramento competitivo. Os anunciantes precisam avaliar
seus gastos com midia dentro do contexto de seus competidores. No entanto, isso ¢ dificultado
por alguns fornecedores de midia que ndo permitem o rastreamento de gastos entre competido-
res. Pedimos a todos os vendedores de midia que ajudem a resolver esse desafio.

® Termos de uso padrao para acesso e compartilhamento de dados em midia programatica.
Para reduzir o atrito no processo de acesso aos dados associados a cadeia de suprimentos de
midia programatica de um anunciante, o setor deve se concentrar no desenvolvimento de termos
de uso padronizados, a serem implementados em todos os contratos ao longo da cadeia.

E para progredir na medicao da eficacia, os anunciantes pedem:

@ Colaboracao mais conveniente em abordagens centradas no anunciante para medicao
de midia cruzada. Calcular alcance e frequéncia entre editores e midias cruzadas é um requisito
basico. Muito progresso foi feito pela “Origem” da ISBA e pela Iniciativa “CMM” da ANA. Esses
programas alavancam tecnologias altamente seguras, e termos de privacidade, e sdo basea-

dos em solidos principios da industria. Ambos os programas usam o Blueprint para Medicao

Cross-Media como base e usam o mesmo codigo aberto escrito pelo Projeto Halo da WFA. To-
dos esses programas, altamente conectados entre si, que impulsionam um caminho para métri-
cas comuns, devem ser defendidos e apoiados.
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https://bit.ly/3k0ZbK5
https://bit.ly/3inEhUS
https://bit.ly/3inEhUS
https://github.com/world-federation-of-advertisers

a O que os anunciantes podem fazer agora?

® Envolva-se com as abordagens centradas no anunciante para medicao de midia cruzada.
Como dissemos no inicio deste documento, os programas executados pela WFA, ISBA e ANA
(com planos de “implementacao rapida” da ACA - Association of Canadian Advertisers (Ca-
nadd) e OWM - Organisation Werbungtreibende im Markenverband (Alemanha)) aproveitam
as novas abordagens para mensurar visualizagdes de uma maneira mais segura, em termos
de privacidade, do que técnicas tradicionais. Além do alcance e da frequéncia, a intencdo é
identificar como a tecnologia pode ser usada para dar suporte a outros estudos de caso de
mensuragao, por parte dos anunciantes (por exemplo, atribuicdo, aumento, MMM e etc). Esses
programas exigem envolvimento e suporte continuos do anunciante.

@ Priorize KPIs de midia de “qualidade”. Os anunciantes devem considerar o uso de dados,
métricas e critérios de medicao que fornecem uma melhor orientacdo sobre a qualidade da
impressao. Conforme explicado na secado “Responsabilidade” deste documento, precisamos ir
além da midia de baixo custo que inadvertidamente persegue KPIs de visibilidade, que podem
incentivar cacas-clique e desinformacao.

@ Avalie os sucessores dos cookies de seus parceiros para ver como eles se “encaixam”
com sua propria ética. Os codigos de ética estdo orientando cada vez mais como os anun-
ciantes usam dados na era da priorizagao da privacidade. A ética também deve orientar como
as substituicdes de cookies de terceiros sao desenvolvidas. Os anunciantes devem avaliar o
envolvimento com as empresas que buscam substituicoes de cookies para entender até que
ponto a abordagem pretendida atende aos seus préprios principios de seguranca de dados.

@ Aproveite os ativos primarios para gerar dados. Na era da priorizacdo da privacidade (e
ao invés da solucdo baseada no uso de IDs, apresentada pelo setor do marketing digital), os
anunciantes podem considerar aproveitar todos os seus pontos de envolvimento com os con-
sumidores para coletar dados de maneira transparente e totalmente consentida.

® Estabelecer relagées diretas com fornecedores. Os anunciantes também devem consi-
derar relagOes contratuais diretas com seus fornecedores de midia programatica, ao mesmo
tempo em que consideram o aumento da parcela de negécios do Private Marketplace (PMP),
para limitar a exposicao a atores desconhecidos.
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Outros recursos e iniciativas que apoiamos:

Iniciativa de Medicao Cross-Media da ANA - histérico e principios por trds do programa piloto de

medicao de midia cruzada dos EUA.

Projeto Origem da ISBA UK - histérico e principios por trds do programa piloto de medicdo de midia

cruzada do Reino Unido.
Principios da Industria da WFA e Estrutura Técnica para medicdo de midia cruzada.
Repositério sobre software de codigo-fonte aberto para o sistema de medicao cross-media da WFA.

Estudo programatico da cadeia de suprimentos (Programmatic Supply Chain Study)da ISBA & PwC -

Estudo que mapeia as cadeias de suprimentos de midia programatica de 15 anunciantes do Reino Unido.
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https://www.ana.net/measurement#cmm
https://originmediameasurement.com/
https://wfanet.org/l/library/download/urn:uuid:ea16e189-7592-416e-be8e-063bd674de9e/wfa+industry+framework+for+xmm.pdf?format=save_to_disk&ext=.pdf
https://wfanet.org/l/library/download/urn:uuid:2647d566-42fb-45d5-8f64-c62356efc46d/cross_media_measurement_system_for_reach_and_frequency.pdf?format=save_to_disk&ext=.pdf
https://github.com/world-federation-of-advertisers
https://www.isba.org.uk/system/files/media/documents/2023-01/ISBA  PwC programmatic supply chain study II %28summary%29- 18 January 2023.pdf

Responsabilidade
e Sociedade

Queremos
construir um
cenario de midia
mais seguro

e inclusivo

para nossos
consumidores e
nossas marcas




Contexto

Estamos em um ponto de virada da nossa industria, uma oportunidade de dobrar nossos ganhos

em termos da criacdo de um ecossistema melhor para a proxima década.

Na ultima década, vimos uma série de questdes preocupantes que afetam o cenario da midia,
muitas das quais sdo potencializadas pela forma como a midia é comprada e otimizada. Houve
exemplos desafiadores de discurso de 6dio, campanhas de desinformacéo e fraude deliberada.
Essas questdes precipitaram uma corrida por mais controle dos anunciantes, o que contribuiu para

a exclusdo inadvertida de vozes minoritarias.

Algumas dessas questoes as vezes aticaram as chamas da agitacao politica e alimentaram a divi-
sdo social. Se eles persistissem inabalaveis, é facil ver como o futuro de longo prazo do ecossistema
publicitario poderia estar ameacado. Em resposta ao fato de ndo se sentirem representados, os
consumidores estdo abandonando as mas experiéncias com publicidade e limitando cada vez mais a

quantidade de dados que compartilham ou se refugiando completamente em servigos de assinatura.

Muitos anunciantes tomaram medidas para lidar com isso em suas préprias compras de midia
ou se reuniram em organizagoes como a GARM para lidar ativamente com algumas das ameacas
mais imediatas que enfrentamos. Muitos editores de midia, plataformas e tecnologias de anlncios
comecaram a abordar as preocupacgoes dos anunciantes de acordo e, como anunciantes, sao as

nossas decisdes de investimento que podem fazer essa mudanga acontecer mais rapidamente.

Defensores da Marca

Jerry Daykin
Vice-Presidente
Global de Midia

Isabel Massey
Vice-Presidente
Global de Midia
e Conteulido

IACAO
ILEIRA DE
NUNCIANTES




Q Deveres do anunciante

Como anunciantes, levamos a sério nosso papel de acelerar rumo a um cendrio de midia mais
inclusivo e seguro. Nosso pedido a industria é:

©@ Coloque a experiéncia do consumidor em primeiro lugar. Aplique padrées que limitem a
carga de anuncios e restrinjam experiéncias invasivas. Ajude a criar e comercializar formatos de
anuncios que equilibram de maneira justa a usabilidade e a participacdo na tela da publicidade
com o contelido que os consumidores desejam ver. Garanta que a coleta e o uso de dados sejam
transparentes e levem a melhorias na experiéncia do consumidor.

® Adote as estruturas da GARM e tenha uma posicéo clara sobre a adequacao da marca.
O “Guia dos Padroes de Brand Safety + Estrutura de Adequacao”, langado pela ABA no Brasil

em maio de 2021 e atualizado em novembro de 2022, trata-se de uma traducao de sua versao

original da WFA, que instrui a desenvolver transparéncia e padroes voluntarios para permitir que
o setor categorize o conteudo prejudicial de maneira uniforme em todos os niveis. Além disso, o
“Adjacency Standards Framework”, traducao literal para “Estrutura de Padroes de Adjacéncia”,
fornece uma base comum para avaliar a brand safety e a adequagao do posicionamento de um
anuncio em relacdo ao contelido proximo. As ferramentas estdo a sua disposicéo para transpa-
recer os valores da sua organizacdo através das suas prioridades, no que tange a questdo de
contelido nas midias sociais e digitais.

@ Incentivar ou destacar conteudo inclusivo e representativo. Incentivamos o desenvolvi-
mento de mais contelido de midia que represente positivamente a sociedade em sua plenitude e
torne mais facil e atrativo para os anunciantes inclui-lo em suas abordagens de midia.

@ Faca negocios com qualidade efetiva e de acordo com o seu contexto. Ao perseguir KPls
cegamente, despojamos a midia de seu contexto e do valor real que ela traz para os consumidores e
anunciantes. Precisamos incentivar, de uma forma mais efetiva e abrangente, o padréo da industria a
pagar pela qualidade nos canais digitais, como tem sido tradicionalmente um foco da midia off-/ine.

@ Participe do dialogo correto da industria. Abordar unificadamente as questdes de responsa-
bilidade como uma industria. A WFA tem uma forca-tarefa para assuntos diversidade, equidade
e inclusdao e a GARM tem um grupo de trabalho DE&I, assim como a ABA através de seu Comité
de Comunicacado & ESG, focado em midia e brand safety, dos quais os anunciantes podem par-
ticipar ativamente.
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https://aba.com.br/wp-content/uploads/2021/04/Aba-Brand-Safety-GARM-0104.pdf
https://www.aba.com.br/wp-content/uploads/2022/11/ABABrandSafetyGARM-Final17112022.pdf
https://www.aba.com.br/wp-content/uploads/2022/11/ABABrandSafetyGARM-Final17112022.pdf

a O que os anunciantes podem fazer agora?

@ Realize uma auditoria completa de sua compra de midia. Entenda com quantos sites
voceé esta se relacionando. Identifique até que ponto vocé esta financiando contelido e jorna-
lismo de qualidade, e se sua marca esta sendo apresentada em sites “feitos para publicidade”
ou que semeiam desinformacao e até que ponto vocé estéa apoiando vozes e proprietarios de
midia diversificados.

@ Priorize a qualidade do alcance da midia. Certifique-se de ndo perseguir inadvertidamente
KPIs de custo ou desempenho que (se deixados sem supervisao) podem incentivar o envolvi-
mento prejudicial, variando de malware a desinformacao. Reconheca e pague pela qualidade
da midia em canais tradicionais e digitais. Uma maneira de fazer isso é entender melhor as
métricas de “engajamento” dos consumidores. Certifique-se de que os parceiros de compras
e financas entendam as implicagdes da midia de baixa qualidade e dos caminhos de compra
de midia sem intermediacgao.

@ Revise suas configuracgoes e listas relacionadas a brand safety. As medidas que tomamos
para proteger nossas marcas podem, de fato, silenciar muitas das vozes e das perspectivas dos
consumidores que buscamos atender. Questione as medidas de seguranca e de adequacao da sua
marca para balancear o bloqueio de conteldo inseguro com a incluséo de contelido diversificado.

® Evolua de brand safety para escolhas conscientes de midia. Desenvolva novas aborda-
gens para planejamento e compra de midia que ndo apenas evitem as piores partes da midia,
mas invistam ativa e positivamente nas melhores. Certifique-se de que a agenda de respon-
sabilidade de sua organizacao esteja representada nas decisdes de midia que vocé toma, nas
plataformas em que investe e nos parceiros com os quais trabalha, incluindo trazer a midia
para iniciativas e metas mais amplas de diversidade de fornecedores.

® Garanta que principios fortes de manejo de dados do consumidor sejam mantidos em
toda a sua cadeia de suprimentos. Isso deve abranger a coleta, armazenamento, uso e com-
partilhamento de dados para fins de marketing. Certifique-se de que seus provedores estejam
alinhados com estes principios por meio de acordos contratuais e certifique-se de monitora-los
por meio de avaliacdes e auditorias regulares.

@ Vocé pode considerar inclui-los como compromissos em acordos contratuais, para aju-
dar a responsabilizar os parceiros pelos padrdes que vocé deseja atingir.
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Outros recursos e iniciativas que apoiamos:

Global Alliance for Responsible Media (GARM) - Uma iniciativa intersetorial da WFA estabelecida
para enfrentar o risco do conteldo prejudicial em plataformas de midia digital e sua monetizacao por

meio da publicidade.

Diretrizes para compradores que estabelecem negocios com diversos fornecedores de midia da
4As, ANA & AIMM - A orientacao é ajudar os compradores (agéncias e profissionais de marketing) e

diversos fornecedores de midia a melhorar suas formas de trabalhar entre si.

Union de Marques (FR) FAIRe — Programa da indUstria que compromete os participantes a 15 pontos,

com foco em midia responsavel.

Conscious Advertising Network — Uma coalizdo que quebra o vinculo econdmico entre a publicidade
e o conteudo prejudicial que divide comunidades, exclui vozes diversificadas, explora criancas e mina

0 consenso cientifico.

Guia CMO para Etica de Dados na Pratica - Estrutura global de ética de dados, elaborada pela WFA,
para a ajudar os CMOs a atender as crescentes expectativas regulatérias e dos consumidores quando
se trata de marketing orientado a dados e entender suas responsabilidades em relagdo a dados e IA.

Lancado pela ABA no Brasil em maio de 2023, um conteldo exclusivo para associados.

Guia Diversidade e Representacao: Foco no planejamento e compra de midia - Documento elabo-
rado pela WFA para ajudar os anunciantes a criar planos de midia representativos da sociedade atual,
bem como desempenhar um papel na construgao de um ecossistema de midia onde vozes diversifica-
das prosperam. Lancado no Brasil pela ABA em maio de 2022, trata-se de uma traducao de sua versao
original da WFA.
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https://wfanet.org/leadership/garm/about-garm
https://www.ana.net/miccontent/show/id/rr-2022-05-ana-guidelines-for-buyers
https://www.ana.net/miccontent/show/id/rr-2022-05-ana-guidelines-for-buyers
https://uniondesmarques.fr/nos-services/communication-marketing-responsables/progamme-faire
https://www.consciousadnetwork.com/
https://wfanet.org/leadership/data-ethics
https://wfanet.org/leadership/data-ethics
https://wfanet.org/knowledge/diversity-and-inclusion/wfa-diversity-and-inclusion-hub
https://aba.com.br/wp-content/uploads/2022/05/Guia_ABA_de_Diversidade_e_Representacao_vf.pdf

Sustentabilidade
e Planeta

Devemos nos unir,
como industria,
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constante




Contexto

A crise climéatica é o desafio definidor enfrentado pela humanidade hoje.

A migracao dos gastos com midia para longe dos canais de midia tradicionais reduziu, inevita-
velmente, a quantidade de matéria-prima envolvida na producao de midia (por exemplo, anuncios
impressos). Mas a energia envolvida no processamento de bilhdes de impressdes de midia digital
(muitas vezes por meio de um processo programatico intensivo envolvendo cadeias de suprimentos
digitais complexas) ndo exige menos dos recursos do planeta.

Todas as organizagdes tém um papel a desempenhar para reduzir as emissoes de carbono em
todas as suas operacoes de negocios. E ha enormes oportunidades para reduzir as emissoes
(escopos um, dois e trés) dentro da industria de midia em geral. Devemos abordar isso com a maior
urgéncia possivel.

Além disso, existem oportunidades inexploradas para usar a publicidade como meio de educar e
informar os consumidores sobre como os produtos devem ser usados e descartados. A publicidade
pode ser parte da solugao, e nao parte do problema.

Defensores da Marca

Luis Di Como
Vice-Presidente
Executivo de Midia

Mathias Chaillou
Diretor de Midia
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Q Deveres do anunciante

Para continuar avangando, os profissionais de marketing demandam:

© Um modelo de calculo de carbono comum para todo o setor, para garantir que possamos me-
dir o impacto de carbono nos canais e formatos de midia em todos os mercados. E encorajador
ver muitas organizagdes desenvolvendo meios para que os clientes calculem melhor o nivel de
carbono que suas campanhas poderdo produzir. Para progredir mais rapidamente, precisamos
de padroes de medicao representativos em todo o setor, com conjuntos de dados consistentes e
metodologias de célculo transparentes que evitardo influenciar, de maneira tendenciosa, determi-
nados canais, formatos ou métodos de compra. Isso também facilitara aos provedores de midia de
fornecerem dados com especificacoes consistentes e as agéncias se beneficiardao de um conjunto
de dados mais consistente para suas ferramentas de planejamento sob medida.

@ Cada editor de midia, rede e plataforma deve priorizar a redugao das emissoes de carbono. Ape-
lamos a indUstria para priorizar a reducao de carbono como um imperativo estratégico e social, e
pedimos que aloguem os recursos necessarios para nos ajudar a acelerarem esta mudanca.

a O que os anunciantes podem fazer agora?

@ ldentifique as oportunidades certas para reduzir as emissoes de carbono provenientes das ati-
vidades de planejamento e compra de midia do seu negécio. Embora as calculadoras de carbono
de midia ainda estejam em desenvolvimento e possam carecer de abrangéncia (no nivel do for-
necedor), elas ainda sao um ponto de partida sensato para os anunciantes estimarem o impacto
e mitigarem os efeitos do carbono emitido por suas campanhas. Esses modelos devem avaliar
as emissoes totais de carbono das campanhas, do “nascimento a morte”. Escolhas podem ser
feitas para reduzir o impacto do carbono, incluindo dias longe dos periodos de pico de uso de
energia, streaming criativo e andncios com duragao menor.

@ Considere apoiar ativamente os GMPs (Green Medlia Products ou Produtos Verde de Mi-
dia), que sdo produtos de midia neutros em carbono que oferecem as marcas e agéncias a
oportunidade de compensar as emissdes de carbono associadas aos seus investimentos
em publicidade.

@ Faca parceria com a WFA e a ABA para buscar as boas praticas e impulsionar mudancgas no
setor. Trabalhar com o Conselho de Midia da WFA e a GARM para se envolver na implementacao
das boas praticas para participar da criacao de uma estrutura de midia global focada na questao
da emissao carbono para o setor.
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Outros recursos e iniciativas que apoiamos:

WFA Planet Pledge - Uma estrutura da WFA, liderada por CMOs, e projetada para estimular a agao dos
profissionais de marketing no sentido de promover e reforcar atitudes e comportamentos que ajudarao o

mundo a enfrentar os desafios estabelecidos nos objetivos de desenvolvimento sustentavel (ODS) da ONU.

Ad Net Zero - Iniciativa britanica que nasceu como resposta da industria de publicidade ao debate em
torno do assunto, e que tem a ambiciosa meta de zerar as emissdes de carbono do setor até o final 2030.
Com um plano de acao de 5 pontos promete descarbonizar as operagdes de publicidade, comprometendo
as empresas com planos robustos e verificados para reduzir suas emissdes. Também se compromete
a usar o poder da publicidade para acelerar a troca por produtos e servicos mais sustentaveis para os
consumidores. O programa fornece um plano de agédo para todos os mercados de anuncios, com flexi-
bilidade para adaptar e desenvolver solugdes especificas para cada mercado. Ele oferece ferramentas
prontamente disponiveis internacionalmente, como a calculadora de carbono AdGreen que ajuda a medir

e reduzir as emissoes da producao publicitaria.

Race To Net Zero - Campanha global que relne liderancas e apoio de empresas, cidades, regides e
investidores para uma recuperacao de carbono zero sustentavel e resiliente, que evite ameacas futuras,

crie empregos decentes e desbloqueie um crescimento sustentavel e inclusivo.

Certificacao B Corp - Designacao concedida a uma empresa que esta atendendo a altos padroes veri-
ficados de desempenho, responsabilidade e transparéncia desde politicas de beneficios a funcionarios

e doacdes para caridade até praticas voltadas as suas cadeias de suprimentos.

@
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https://wfanet.org/leadership/planet-pledge
https://adnetzero.com/
https://unfccc.int/climate-action/race-to-zero-campaign
https://www.bcorporation.net/en-us/
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Contexto

As pessoas sdo o combustivel que impulsiona o nosso negdcio. Mesmo quando os dados e a
automacao se tornam mais importantes para a forma como trabalhamos, as pessoas continuam
sendo o ativo nimero um. Mas, embora isso seja verdade, a industria da midia esta sofrendo com

varios problemas relacionados a seus talentos.

Por razdes que incluem o desequilibrio entre trabalho e vida pessoal, treinamento inadequado e
uma perceptivel de falta de propdsito no marketing, muitos setores da industria estéo lutando para

atrair e reter o talento que precisamos.

Estamos vendo um crescente senso de urgéncia para abordar essas questdes, melhorando a
forma como o talento (interno ou terceirizado) é recrutado, treinado, apoiado e desenvolvido. Isso

é fundamental para expandir nossos negdcios hoje e ajudar a moldar o futuro do setor amanha.

Os anunciantes reconhecem gue suas praticas de negécios e comportamento tém impacto sobre
as pessoas em nossas equipes, mas também sobre os talentos que trabalham em nosso nome e com
nossas agéncias parceiras. Por isso, encaramos a importancia de abordarem questoes de talentos

como uma responsabilidade conjunta, trabalhando em parceria com nossas agéncias.
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Defensores da Marca

Catherine Lautier

Sgrah Armitagg Vice-Presidente
Diretora de Midia Global de Midia,
Internacional ’ . Comunicagao
\ N
e Marca

ONE PLANET. ONE HEALTH

Seja qual for o modelo de suporte de agéncia escolhido (totalmente terceirizado ou interno), os
clientes querem as melhores pessoas trabalhando em seus negocios e estao preparados para
investirem nessas pessoas. Na pratica, isso significa que os anunciantes e a industria devem:

Cuidar do nosso pessoal e dos parceiros. O esgotamento, ou burnout, que se intensificou
com as tensdes da pandemia global, foi identificado como uma razao pela qual as pessoas co-
mecgaram a deixar a industria. Com os funciondrios buscando seguranca e um melhor equilibrio
entre trabalho e vida pessoal, os empregadores devem responder com recursos mais eficazes e
estratégias de engajamento, que fornecem a capacidade, flexibilidade, mobilidade e propdsito
que muitos agora exigem. Muito pode ser feito para treinar e dar perspectiva futura ao talento,
incluindo a oferta de programas de certificagcdo reconhecidos pela industria e de oportunidades
claras de mobilidade geografica e progressao.

Adote boas praticas de contratacao para ajudar a diversidade. As organizagoes precisam
adotar abordagens mais diversificadas e inclusivas para a contratagao. Superar o viés que priori-
za o histdrico, a qualificacéo e a experiéncia, e contratar com foco na motivacédo e atitude ajudara
a revelar mais talento e diversidade no local de trabalho.

Melhore o marketing da prépria industria de marketing. Todas as partes interessadas
precisam procurar tornar o trabalho em si mais significativo (por exemplo, dando clareza
sobre o papel do marketing na aceleragcao dos esforgcos de sustentabilidade), bem como se
conectar com universidades e faculdades para criar mais diplomas, carreiras ou caminhos
para o marketing.
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Além dos desafios acima, existem algumas escolhas que os anunciantes podem fazer e com-
portamentos que podem adotar para ter um impacto mais imediato nas pessoas que trabalham
em seus negocios.

Comportamento exemplar. Os anunciantes devem se esforcar para tratar seu pessoal e
parceiros com o maximo respeito. Trabalhe em parceria, seja claro e justo em relacdo as expec-
tativas, formas de trabalho, governancga e cronogramas. Mantenha as linhas de comunicagao
abertas (mas estruturadas) e respeite a comunicacéo dentro do horario de trabalho aceitavel.

Remuneracao justa e competitiva. Os anunciantes devem pensar em inovar nas formas de
pagamento para obter acesso as melhores pessoas e resultados. Os modelos de remuneracéo
baseados em desempenho estdo crescendo em popularidade e podem servir bem aos anun-
ciantes que procuram recompensar o desempenho da maneira certa.

Invista em seus parceiros. Considere estabelecer conexdes mais fortes entre suas marcas
e seus parceiros de agéncia por meio da realizacdo de sessoes regulares de imersao de marca
e maior transparéncia no contexto em que sua empresa opera.

Processos simplificados de selecao de agéncias. Embora os pitches das agéncias sejam
uma parte necessdaria da nomeagdo de uma nova agéncia, os clientes devem considerar o
impacto que eles tém sobre as pessoas envolvidas no processo. Para evitar a interrupcao de
seus proprios negdcios e reduzir a carga sobre pessoas e parceiros, 0os anunciantes devem
considerar como o processo pode ser simplificado e justo, respeitando prazos razoaveis e o
numero de agéncias participantes.

Crie uma equipe diversificada de lideranca de midia. A lideranca da midia interna deve
refletir a diversidade de nossos consumidores globais e a riqueza de nossas identidades inter-
seccionais. O investimento em esquemas de patrocinio, programas de mentoria reversa e pla-
nejamento de sucessao inteligente podem impulsionar o crescimento de carreira para aqueles
que trabalham na organizacéao e atrair novos lideres diversificados também.
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Outros recursos e iniciativas que apoiamos:

Pitch Positive Pledge - Projetado para ajudar clientes e agéncias a aprimorar o processo de pitch exis-

tente, € uma tentativa de melhorar a saide mental, causar menos desperdicio e reduzir custos.

Relatério “A Midia tem Talento” da WFA e MediaSense - Estudo que examina até que ponto as marcas

sentiram que a escassez de talentos estava impedindo crescimento do setor.

Observatério “Remuneracao das Agéncias” da WFA - Estudo que analisa as tendéncias globais na

remuneracdo de agéncias.

Carta Global de DE&I na Mudanca da WFA - No momento, um em cada sete diz que consideraria deixar
sua empresa e o setor com base na falta de diversidade e inclusdo. Os resultados do Censo DE&I Global
liderado pela WFA mostram que ainda temos trabalho a fazer. Convidamos os lideres de todos os niveis
nas organizacoes de marketing e suas agéncias parceiras a construirem uma industria de verdadeira
inclusdo, que meca suas conquistas e esteja aberta a mudar quando fica aquém. A “Carta Global de
DE&I para Mudanca” foi langada no Brasil pela ABA em novembro de 2022.
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https://www.pitchpositivepledge.co.uk/
https://wfanet.org/knowledge/guides/2022/medias-got-talent/about
https://wfanet.org/knowledge/item/2022/12/12/Global-Agency-Remuneration-Trends-2022-update
https://wfanet.org/knowledge/diversity-and-inclusion/charter-for-change
https://aba.com.br/wp-content/uploads/2022/10/Carta-Global-DEI-para-Mudan%C3%A7a-digital.pdf
https://aba.com.br/wp-content/uploads/2022/10/Carta-Global-DEI-para-Mudan%C3%A7a-digital.pdf

Proximos passos

Nossos “Defensores de Marca” desempenharao papéis importantes na defesa de mudancas nas
secoes que representam neste documento. Juntamente com a WFA, os “Defensores” também desem-
penhardo um papel de comunicacgao — relatando aos membros e a industria, em geral, o progresso

e a evolugao dessas questoes.

Além disso, vemos trés proximos passos apos a publicacao desta Carta:

@

Ativando a associacao

Esta Carta de Midia foi escrita conjuntamente por membros da WFA, que desempenharédo um pa-
pel critico na implementacao dos principios aqui delineados. Pedimos aos anunciantes que con-
siderem cuidadosamente as recomendacgoes destinadas aos clientes, feitas neste documento.

A WFA usara sessoes de trabalho com as comunidades dos membros (entre Conselho de Midia,
o Férum de Midia, GARM e outros) para ajudar os membros a entenderem e considerarem a im-
plementacdo das recomendacoes.

Uma estrutura global com acéo local

Acreditamos que essas questdes sao melhor abordadas por meio de uma estrutura global com-
binada com acgao local, que a sociedade mista entre associagdes de anunciantes nacionais e cor-
poracoes globais da WFA esta bem posicionada para oferecer. A WFA espera trabalhar com sua
rede de Associagoes Nacionais de Anunciantes, como ja faz com a ABA, para apoiar agoes locais.

Uma plataforma para colaboracao da industria

A versao anterior da Carta Global de Midia, lancada pela ABA no Brasil em setembro de 2018, tor-
nou-se uma plataforma a partir da qual langcamos programas de trabalho intersetoriais, incluindo a
GARM e o grupo de trabalho CMM (ou Halo) da WFA. Grande parte da mudancga solicitada neste
documento exigira informagoes e colaboracdo de todo o setor.

Convidamos todos os players de midia a participarem da implementacao desta Carta. E
onde for Util e necessario, a WFA e a ABA estdo abertas para colaborarem e ajudarem os
parceiros do setor.
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A Federacao Mundial de Anunciantes — WFA — é a voz dos profissionais de marketing em todo
o mundo, representando 90% dos gastos globais com comunicagdes de marketing (cerca de US$
900 bilhoes por ano) por meio de uma rede global exclusiva dos maiores mercados e profissionais
de marketing do mundo. A WFA defende comunicagdes de marketing responsaveis e eficazes em
todo o mundo.

Saiba mais em: wfanet.org

Matt Green Joseph Mourani
Diretor de Servicos Gerente de Servigos
Globais de Midia Globais de Midia

na WFA na WFA

m.green@wfanet.org j.-mourani@wfanet.org
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Politica de conformidade da concorréncia

O objetivo da WFA é representar os interesses dos anunciantes e atuar como um férum para contatos
legitimos entre membros da indUstria de publicidade. Obviamente, é politica da WFA nao ser usada
por nenhuma empresa para promover qualquer conduta anticompetitiva ou colusiva, ou para se envol-
ver em outras atividades que possam violar qualquer lei, regulamento, regra ou diretivas antitruste e
de concorréncia de qualquer pais de forma a prejudicar a concorréncia plena e justa. A WFA realiza

verificagdes regulares para certificar-se de que esta politica esta sendo rigorosamente cumprida.

Como condigdo de associagao, os membros da WFA reconhecem que sua associagao a entidade
esté sujeita as regras da lei de concorréncia e concordam em cumprir integralmente essas leis. Os
membros concordam que nao usarao a WFA, direta ou indiretamente, (a) para chegar ou tentar chegar
a acordos ou entendimentos com um ou mais de seus concorrentes, (b) para obter ou tentar obter,
trocar ou tentar trocar informagdes confidenciais ou proprietarias sobre qualquer outra empresa que
n3o seja no contexto de um negdcio de boa-fé ou (c) para promover qualguer conduta anticoncorrencial
ou colusiva, ou para se envolver em outras atividades que possam violar qualquer lei, regulamento,

regra ou diretivas antitruste ou de concorréncia de qualquer pais ou de outra forma.

Por favor, note que as recomendagdes incluidas neste documento sdo meramente sugestdes ou

propostas. Elas nao sao obrigatérias de forma alguma e os membros s3o livres para se afastar delas.

A ABA tem a mesma Politica de Compliance no Brasil, disponivel em seu portal aba.com.br.
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O futuro passa por aqui.

Associacao Brasileira de Anunciantes
aba.com.br
comunicacao@aba.com.br

+55 11 3283-4588

Filiada a WFA
World Federation of Advertisers

World Federation
of Advertisers

wfanet.org/GARM
GARM@wfanet.org
+32 2502 57 40

twitter.com/abatransformar/
(i) instagram.com/abatransformar/
bit.ly/linkedin-aba

() twitter @wfamarketers
youtube.com/wfamarketers

@ linkedin.com/company/wfa




