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Carta ao Mercado Publicitario

A ABERT-Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisao,
ABRATEL - Associacao Brasileira de Radio e Televisao, FENAPRO —
Federacao Nacional das Agéncias de Propaganda, ABAP — Associacio
Brasileira de Agéncias de Publicidade, ¢ seus associados vém por meio
desta dirigir ao mercado publicitario, anunciantes, agéncias, veiculos e suas
entidades representativas e empresas de medi¢cdo de audiéncia, as seguintes
consideracgdes:

O Brasil tem um dos mercados publicitarios mais desenvolvidos do mundo.
A qualidade de nossas agéncias e do contetido publicitario produzido no pais
¢ reconhecida e premiada internacionalmente. Nossos Orgdos de
autorregulamentacdo (CENP ¢ CONAR) sdo modelos de regulacdo nao
estatal de uma atividade econdmica, e ha mais de 40 anos garantem um
mercado publicitdrio pujante, que atende as demandas dos anunciantes e
oferece aos consumidores publicidade de qualidade, ética e responsavel.

Essa complexa organizagdo se baseou, historicamente, em sistemas de
medi¢do e meétricas de consumo do meio TV, desenvolvidas a partir das
experiéncias dos paises de mercado mais desenvolvido e aperfeigoadas ao
longo de anos de observacdo do comportamento dos consumidores
brasileiros. As plataformas digitais trouxeram para o mercado publicitario
novas oportunidades e com elas formas distintas de medi¢dao de audiéncia,
compativeis com as funcionalidades inerentes a essa recente tecnologia.
Atualmente, essas diferentes métricas convivem e sdo ambas utilizadas pelo
mercado.

No entanto, as diversas plataformas de video, sejam as de programagao
broadcast ou as on demand, concorrem pelas mesmas verbas publicitarias.
Portanto, ¢ cada vez mais necessario integrar essas medicoes de audiéncia,
criando padrdes seguros de comparacao das medi¢des em cada meio, a fim
de colocar a disposi¢ao dos anunciantes informagdes mais precisas € seguras
sobre o alcance ¢ a eficiéncia da publicidade oferecida ao consumidor, de
maneira que possa tomar decisOes mais informadas e de resultado
tecnicamente aferivel sobre a alocacao de suas verbas publicitarias.

Como as medi¢des seguem critérios distintos, a integracao das métricas de
audiéncia entre as diversas midias audiovisuais e as plataformas digitais
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depende do desenvolvimento de pardmetros que permitam a comparagao do
consumo e da eficiéncia da publicidade em cada meio. O desenvolvimento
desses parametros e a definicdo de um sistema de regulagdo que garanta a
corre¢do técnica e a transparéncia dos resultados vém sendo buscados na
maioria dos paises desenvolvidos. Apenas como exemplos, Canadé, Reino
Unido, Portugal, Holanda e Alemanha e, mais recentemente, o México
adotam o modelo conhecido como JIC (Joint Indrustry Commitee), no qual
os diversos players do mercado se organizam, por meio de suas associacoes
representativas, para estabelecer critérios confidveis de medicdo de
audiéncia. Essa busca demanda um esfor¢o coletivo de todos os players do
mercado, para a discussdo e definigdo do modelo que melhor atenda a
realidade de cada pais.

As signatarias desta carta e seus associados acreditam que chegou a hora do
mercado publicitirio brasileiro, através de todos os seus integrantes
(anunciantes, agéncias, veiculos, empresas de medicdo de audiéncia e
entidades de autorregulamenta¢do), debater as alternativas de integragdo de
métricas de audiéncia, a fim de definir o modelo a ser adotado pelo mercado
brasileiro. Essa discussdo € urgente e precisa ser iniciada de imediato, sendo
o CENP a entidade naturalmente qualificada para sedia-la.

A adog¢do unilateral de qualquer modelo de integracdo de meétricas de
audiéncia do meio TV e das plataformas digitais de consumo de midia
audiovisual, a partir de fontes distintas de dados e sem a devida
parametrizagdo, ¢ indesejavel e pode provocar graves prejuizos ao mercado
publicitario e a livre concorréncia. Ndo € razoavel que empresas que tenham
interesse nos resultados das medicoes, aproveitando de seu poder de
mercado, definam isoladamente os pardmetros a serem utilizados,
escolhendo solugdes tendenciosas, que beneficiem suas plataformas, ou
criando (diretamente ou por meio de terceiros), ferramentas que favorecam
seus negocios. Essas iniciativas unilaterais criariam no mercado falsas
percepgoes sobre a audiéncia. Os parametros da métrica que sera escolhida
para o mercado brasileiro devem ser tecnicamente corretos, acurados e
justos, e precisam fornecer aos anunciantes € as agéncias as informagdes
adequadas para que tomem as decisOes sobre a alocacdo das verbas
publicitarias. Assim, a parametrizagdo protegera a livre concorréncia no
mercado publicitario, os anunciantes e, em Ultima instancia, o consumidor.
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Pelas razoes expostas, a ABERT, ABRATEL, ABAP ¢ FENAPRO convidam
os players do mercado publicitario nacional a participar do debate sobre a
integragdo das métricas de audiéncia, a fim de que possamos continuar a ter
um mercado publicitario com livre concorréncia, eficiente e ético, que seja
motivo de orgulho para todos os brasileiros. Esclarecem ainda que se
posicionardo firmemente condenando qualquer tentativa de adogao unilateral
de métricas integradas de audiéncia que utilize tendenciosamente e sem
autorizacao as informacoes de audiéncia de seus associados.



