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Consideragdes e recomendacodes para o ecossistema
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Introducao

O Comité de Midia da ABA, presidido por Marco Frade, Head de
Digital, Media & PR da LG, € um férum continuo para discussao
de temas relevantes para o ecossistema brasileiro de midia. Seu
objetivo é direcionar os esforcos para iniciativas que sejam trans-
formadoras para o marketing das empresas anunciantes, consi-
derando a relevancia da atividade de midia.

“Em resposta a missdo dos Comités da ABA de contribuir com
o mercado por meio da troca de conhecimento e experiéncias,
nosso Comité de Midia entrega o presente Guia de Métricas
de Audiéncia de AdVideo e engaja o profissional de midia em
rica discussdo que permeia sua atividade didria enquanto
mobilizador do mercado publicitdrio brasileiro.”

Nelcina Tropardi

Presidente da ABA e Vice-Presidente de Sustentabilidade e
Assuntos Corporativos da HEINEKEN

“Durante o biénio 2018/2019, o Comité dedicou sua atencdo ao
debate sobre o universo da veiculag¢do de videos publicitarios
no ambiente digital (AdVideo) e, mais especificamente, a dois
topicos relacionados a esse formato de comunicag¢do: fraudes
e métricas de desempenho. Acreditamos que a informagdo e
transparéncia sGo componentes essenciais no ecossistema
de midia e a entrega desses fatores ao mercado é o grande
objetivo deste documento.”

Marco Frade

Presidente do Comité de Midia da ABA e Head de Digital,
Media & PR da LG



Esses dois temas tiveram sua importancia ressaltada pela “Carta
Global de Midia”, divulgada pela WFA em junho de 2018, como
resultado do trabalho de discussao e alinhamento de mais de uma
dezena dos maiores anunciantes globais e associagdes nacionais
de anunciantes dos dez maiores mercados.

A WFA - World Federation of Advertisers, é a entidade global que
redne as principais empresas anunciantes, responsaveis por aproxi-
madamente 90% dos investimentos em comunicacao No conjunto
dos seus mercados. A ABA é filiada a WFA e integra o Executive
Committee da organizagao.

Alinhados aos principios apresentados pela Carta Global de Midia,
aprofundamos neste Guia de Métricas de Audiéncia de AdVideo
aspectos técnicos e estruturais aos quais devem se atentar os profis-
sionais de midia para contribuir com a evolu¢cao do ecossistema da
publicidade digital, oferecendo assim experiéncias melhores para
consumidores e marcas.

“O significativo aumento de recursos publicitdrios destinados
a esses canais justifica a aten¢cdo dos anunciantes e
a disposi¢cdo para tratd-los com a mesma prioridade
direcionada as demais plataformas que o antecederam,
incluindo a ‘tolerdncia zero’ para fraudes e falhas de exibi¢cdo.“

Flavio Ferrari,
Consultor parceiro do Comité de Midia da ABA na
elaborag¢do deste guia e Head do CIFS BR

“O cendrio atual requer consciéncia das boas prdticas de ética
e transparéncia necessdrias para o seguimento sustentdavel
das relagdes entre marcas e consumidores, bem como entre
os diversos atores do mercado. A responsabilidade parte de
todos nos e, ao apoiar o presente guia, a ABEP se dispbe a
apoiar e disseminar os conceitos aqui propostos.”

Duilio Novaes,
Presidente da ABEP



“Com seguranc¢a podemos afirmar que o espaco das midias
digitais no mercado de comunicag¢do estd consolidado. Os
players de nosso mercado devem estar atentos as nuances
dos novos comportamentos inerentes a tais meios. O presente
documento traz com propriedade alguns dos temas mais
relevantes para o momento atual.”

Pedro Silva,
Presidente-Executivo do IVC

Considerando que a comunicacao das marcas € um esforco inte-
grado, transmidiatico e multiplataforma, o crescimento da impor-
tancia das alternativas digitais para comunicacao demanda o
estabelecimento de métricas comparaveis para sua incorporacao
ao ecossistema geral de midia.

O presente documento sintetiza as discussdes do Comité ao longo
dos Ultimos 18 meses, com a participacao de representantes convi-
dados de entidades e veiculos de comunicacao representativos
do segmento de TV e Digital, apresentando suas consideracdes e
recomendagdes para os temas em estudo.

Atenciosamente,

Sandra Martinelli
Presidente-Executiva da ABA




Sumario Executivo

Recomendacdes para publicidade ‘AdVideo’

O Comité de Midia da ABA apresenta 8 recomendacgdes para publicidade no formato

AdVideo, elaboradas a partir das discussdes conduzidas pelo grupo e considerando as
recomendacdes da WFA e MRC/IAB.

1.

Trabalhar de acordo com as orientacdes da
Carta Global de Midia da WFA, com especial
atencao para a transparéncia das informa-
¢bes (incluindo os processos de auditoria) e
seguranca da marca, praticando ‘tolerancia
zero' em relagao as fraudes.

Negociar, e fazer constar em contrato com
agéncias de publicidade e com os veicu-
los de comunicacao, o patamar minimo
de viewability que garante a eficiéncia da
peca veiculada e o nivel de tolerancia (varia-
¢ao) para a métrica. Na auséncia de estudos
especificos para avaliagao de desempenho
da exibicao parcial da peca publicitaria, o
Comité recomenda que o patamar minimo
aceitavel ndo seja inferior a 50%.

Orientar a criacao das pecas publicitarias
levando em consideragdo a dinamica de
consumo de video no ambiente digital, de
forma a garantir um minimo de eficiéncia
para exibi¢cdes com secundagens adequa-
das para o meio, buscando formatos meno-
res a partir de 3", com exposi¢cao de marca
desde o inicio dos videos on line e, sempre
gue possivel, realizar pesquisas que avaliem
esse desempenho.

Aplicar o critério estabelecido para a visibi-
lidade minima na contagem de exibi¢cdes
validas (OTS), desconsiderando os contatos
com percentual de visualizagdo menor do
gue o minimo estabelecido e as exibi¢cdes
nao comprovadas por auditoria.

5.

Ponderar os contatos validos por sua visibi-
lidade (% de visualizacao em relagao a dura-
cao total do video oferecido) para o processo
de célculo do GRP/TRP, para a consolidacéo
com as demais plataformas. O MRC reco-
menda que essa ponderagdo seja feita de
forma linear, ou seja, diretamente propor-
cional ao percentual de exibicao.

a) Na presenca de estudos de eficiéncia
para exibicao parcial da peca veiculada,
os indicadores oriundos desse estudo
podem complementar ou substituir a
ponderacdo pelo tempo de exibicao.

Adotar Alcance, Frequéncia e GRP/TRP
como métricas basicas para o planejamento
e avaliagdo da comunicagao digital, bem
como para a consolidagao da comunicacao
multiplataforma.

Normatizar a caracterizagao de publicos-
-alvo (target) e a definicao de Universos utili-
zando as melhores fontes disponiveis para
efetuar as estimativas e ajustes, de forma
a possibilitar a consolidagao das métricas
basicas na comunicagdao multiplataforma

Cuidar para que seja garantida a isonomia
de tratamento nas negociagdes, Nos crité-
rios de avaliagao, na utilizacao de ferramen-
tas de calculo de alcance e frequéncia de
video digital e na remuneragao dos veiculos
de comunicagao e divulgacado contratados.



Em suma, o racional de calculo para se chegar a parametrizacao de métricas de audién-
cia de AdVideo é o que segue:

Alcance

Y Usuarios Unicos impactados por uma impressao valida / Total de Usuarios do Target
(Universo)

Frequéncia

S impressdes validas (OTS) /S Usuarios Unicos impactados por uma impressao valida
Frequéncia ponderada

Y Impressdes validas ponderadas pelo % de visibilidade/S Usuarios Unicos impactados
por uma impressao valida

GRP/TRP

Alcance x Frequéncia

GRP/TRP ponderado

Alcance x Frequéncia Ponderada

(vide capitulo 2 do documento “MRC Digital Audience-Based Measurement Standards”
—link para acesso no final do documento)
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As métricas tradicionais
A necessidade da definicado de métricas para dimensionamento e avaliacao
do esforco de comunicacao antecede a chegada das alternativas digitais.

Esse assunto foi exaustivamente explorado pelos profissionais do merca-
do, particularmente na segunda metade do século passado, que buscavam
aprimorar os aspectos técnicos da comunicacao publicitaria.

Simplicidade e objetividade, sem comprometimento da capacidade expli-
cativa, preditiva e de avaliacdo de resultados, e critérios validos para todas
as formas de comunicacao, foram os requisitos que pautaram o esforco de
aprendizado.

Numa visao bastante simplificada, mas adequada para a presente discus-
sdo, podemos dizer que os estudos multidisciplinares e as pesquisas de
validacao realizadas pelos profissionais de anunciantes, agéncias, veiculos
de comunicacao, autoridades académicas e entidades representativas do
setor, concluiram por um definitivo e poderoso conjunto de conceitos que
passaram a nortear a atividade de comunicacao publicitaria nas ultimas
décadas.

Em resumo, estabeleceu-se a importancia de identificar o publico para o
qual a comunicacao é dirigida, mensurar a quantidade de pessoas a quem
se propicia a oportunidade de contato com a mensagem publicitaria e con-
trolar a frequéncia com que esse contato é oferecido.

Publico-alvo (target): entendeu-se que estabelecer um conjunto
minimo de caracteristicas capazes de definir o publico para o qual deseja-
mos enderecar uma mensagem, e definir indicadores de facil aplicacao em
pesquisas de midia e mercado, era um requisito fundamental. Globalmen-
te, regido de moradia, género (masculino e feminino), nivel socioecondmico
(critérios e classificacdes especificas para cada pais) e idade (por faixas cor-
relacionadas com o comportamento de consumo), foram adotadas como
referéncias minimas aplicaveis, em fung¢ao de seu alto poder preditivo do
comportamento e do consumo e pela simplicidade de obtencao da infor-
macao. Quando possivel, informacdes sobre habitos, atitudes e comporta-
mentos especificos poderiam ser adicionadas.
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OTS (Opportunity to see): respeitadas as caracteristicas de canal
de distribuicao da mensagem, a oportunidade de contato com conteudo
publicitario distribuido foi adotada como conceito padrao para comparabi-
lidade entre as diversas midias.

Alcance: o dimensionamento do conjunto total de individuos a quem
se oferece a oportunidade de contato, uma ou mais vezes, foi estabelecido
como uma métrica relevante para o resultado do esforco.

Frequéncia: o numero de vezes em que a oportunidade de contato
foi oferecida para cada individuo é determinante para a compreensao da
mensagem.

GRP (gross rating points): uma métrica
simplesque oferece,num uniconumero,adimensao
do esforco de comunicacao, € calculada pela
multiplicacao do Alcance (em valores percentuais)
pela frequéncia.

O Alcance e a Frequéncia de exposicao da mensa-
gem, para o publico predeterminado, demonstra-
ram, ao longo do tempo, uma correlacao significati-
va com o desempenho das campanhas publicitarias
(avaliado por métricas especificas), qualquer que
fosse sua finalidade, de acordo com milhares de es-
tudos realizados até o momento, para os diferentes
canais de comunicacao e para a combinacao des-

tes canais, comprovando a robustez desse pequeno
conjunto de métricas.

As métricas digitais
O ambiente digital vem evoluindo para oferecer novas possibilidades de
afericao da interacao do consumidor com o conteudo veiculado.

Muitas dessas meétricas (como cliques, likes, comentarios, compartilha-
mento, conversao) se referem a ‘ativacao’ da interacao, e estao diretamen-
te relacionadas com o ‘resultado’ da comunicacao, nao fazendo parte do
escopo do presente estudo, cujo foco é o planejamento e a avaliagdo da
distribuicao do conteudo publicitario.



Em 2011, o IAB - Internet Advertising Bureau — concebeu a iniciativa 3Ms
(Making Measures Make sense), e se uniu ao MRC — Media Rating Council —
para avaliar as métricas de video.

Um dos primeiros pontos relevantes desse trabalho foi a definicdo de um cri-
tério para estabelecer o que se considera uma entrega da mensagem, que
corresponde a oportunidade de contato (OTS), denominado ‘viewability' (visi-
bilidade).

Nas midias ‘tradicionais’, a ‘entrega’ resulta do cruzamento da exposicao (au-
ditada) da mensagem com a estimativa do publico que teve a oportunidade
de contato, elaboradas a partir de pesquisas continuas realizadas por institu-
tos de pesquisa independentes e reconhecidos pelas principais instituicdes do
mercado.

Nos meios digitais, de um modo geral, as mensagens nao expostas a priori,
sdo ‘entregues’ diretamente a cada individuo, de forma condicionada a sua
navegacao e respeitando a aplicagdao de alguns filtros' predeterminados (caso
esse critério faca parte do ‘contrato’).

No momento em que um individuo com as caracteristicas desejadas acessa
algum conteudo passivel de recepcao da mensagem publicitaria, essa men-
sagem é enviada através de um engenhoso sistema logistico que pode nao
se limitar ao ‘proprietario do espaco’ (equivalente ao veiculo de comunicacao
ou de divulgacao), mas incluir outros agentes inteligentes automatizados que
validam o individuo como potencial receptor e determinam o preco para a en-
trega. A mensagem é, entao, ‘publicada’ no espaco que esta sendo acessado
pelo individuo selecionado (‘impressac’) mas, em funcao das caracteristicas
da plataforma, pode estar fora de seu campo de visdo (num local da ‘pagina’
publicada que fique fora da janela de visualizacdo do dispositivo utilizado).

O documento 3M estabelece um critério minimo de visualizacao (‘viewability’),
tanto para ‘display’ (‘banners’ e pecas de imagem e texto) como para videos.
Num primeiro momento, definiu-se que, para ser considerada entregue (e
poder ser cobrada do anunciante), uma mensagem deveria estar exposta na
janela de visualizacao do dispositivo com ao menos 50% de sua area visivel por
um minimo de um segundo, no formato ‘display’, ou dois segundos no forma-
to video. Dadas as limitacdes de acuracidade dessa afericdo, o MRC recomen-
da uma tolerancia de até 10% na medicao. Esse critério entrou em vigor a partir
de Junho de 2014, com forca de recomendacao, se tornando mais restritivo a
partir de 2019.
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Novas diretrizes, abertamente de-
batidas no mercado americano
com o apoio de empresas e enti-
dades europeias e de outros pai-
ses, foram publicadas na primei-
ra semana de dezembro de 2017,
incorporam novos critérios de
calculo para Alcance e GRP espe-
cificando processos de projecao,

calculo e ponderacgao, incluindo o

requisito de que as impressdes de i
anuncios de video digital destina-
dos a medidas de “cross platforms’ ou ‘cross-media’ apliquem técnicas de
ponderacao pelo tempo de exibicao da peca.

O conceito de ponderacao pela duracao para videos publicitarios € introdu-
zido pela primeira vez no guia de medicao digital do MRC, indicando que
0 alcance de cada exibicao seja ponderado pela duracao da exposicao em
relacao ao tempo total do video oferecido. O GRP resultante da soma das
exibicdes ponderadas por sua duracao pode ser comparado (ou combina-
do) com o GRP tradicional de outras plataformas.

Essa indicacao, por enquanto, tem forca de sugestao, e sua utilizacao nao é
considerada obrigatdria.

Também sdo tratadas, no documento, as técnicas de contagem de audi-
éncia digital com uso combinado de painéis, técnicas de coleta de dados
censitarios (por tagueamento) e uso de dados de terceiros, bem como a
exigéncia de maior rigor na identificacao de impressdes suspeitas (como
as geradas por bots).

A conciliacdo das métricas no ambiente
multiplataforma

Duas defini¢des ‘a priori' sdo necessarias para a conciliagcao de métricas e
avaliacdao de campanhas multiplataforma:

1. A escolha das métricas comuns, adequadas a avaliacao

2. Adefinicdo de critérios de compatibilizacéo
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Métricas comuns

E consenso entre os stakeholders de nossa inddstria que as métricas ‘clas-
sicas’, quantitativas, ja utilizadas para a consolidacao das atividades publi-
citarias entre diferentes plataformas, devem ser aplicadas, também, no am-
biente digital.

Sdo elas: OTS, Alcance, Frequéncia e GRP, conforme descritas no inicio do
documento.

Essas métricas sao os parametros minimos de avaliagao da dimensao do
esforco de comunicacao e ja estao incorporadas nos processos de avaliagcao
do retorno sobre o investimento das organizacdes. Nada impede, entretan-
to, que sejam complementadas por outras métricas de desempenho, a cri-
tério dos profissionais de marketing.

Classificagao do publico-alvo

Os desafios para compatibilizacao de critérios surgem das diferencas entre
as metodologias de afericao utilizadas em cada plataforma e dos universos
de referéncia. Sejam através de pesquisas independentes ou de medicdes
proprietarias, os parametros para caracterizagao e classificacao dos consu-
midores e as definicdes de oportunidade de contato costumam variar.

Para as midias tradicionais, os parametros minimos de classificacao foram
definidos e concordados pelo mercado, e seguem o Critério Brasil de classifi-
cacao socioecondmica, validado e adotado por institutos, anunciantes, veicu-
los e agéncias de propaganda. Essa adoc¢ao coletiva de parametros minimos
e comuns garante que informacgdes de fontes diferentes sejam comparaveis.

No ambiente digital, mesmo quando a identificagao é requerida para aces-
S0 ao conteddo, nao € usual a aplicacdao de um questionario tao detalhado
como o do Critério Brasil. As DMP (Data Management Platform) coletam
informacdes de navegacao e estimam o perfil do internauta.

A recomendacgdo é utilizar as informacdes disponiveis, oferecidas pelas
DMP e por fontes independentes de pesquisa, para classificar os individu-
os, da melhor forma possivel, de acordo com o Critério Brasil, estimando as
varidveis utilizadas para compor o Target. Estima-se o género, a faixa etaria
e o nivel econémico (classe) do individuo.

1
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Compatibilizagado de Universos

Para compatibilizacdo dos Universos, deve-se trabalhar com numeros ab-
solutos relativizados pela base mais ampla, que € o total de pessoas do Tar-
get considerado na regiao de mensuragao.

Esse exercicio € um pouco mais complexo e pode requerer a orientacao de
um consultor com boa formacao estatistica, uma vez que as bases de me-
dicao para a pesquisa de audiéncia de cada meio, geralmente fornecidas
por institutos independentes, costumam ser significativamente distintas, e
a contagem das plataformas digitais, embora usualmente censitaria, limi-
ta-se a parcela do publico que tem acesso a Internet.

De qualquer forma, ndo se trata de um ‘problema’ novo. Esse mesmo pro-
cedimento vem sendo executado para a compatibilizacdao dos Universos
das pesquisas dos meios ‘tradicionais’ em estudos multiplataforma nas dl-
timas décadas e precisam, apenas, de pequenos ajustes parameétricos para
incorporar a informacao das plataformas digitais.
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Transparéncia e Compliance

A Carta Global de Midia da WFA é inequivoca em sua orientagdao aos anun-
ciantes, no que se refere as regras de conformidade (‘compliance’). Sete dos
oito topicos abordados no documento sao recomendacdes diretas para
que se adote uma postura mais rigida com relagdo a comunicagao em pla-
taformas digitais:

1. Tolerancia zero a fraude nos andncios com compensacdo por qualquer
violagao

2. Incentivo as praticas de seguranca de marca

3. Limites minimos de viewability

4. Transparéncia em toda a cadeia de suprimentos

5. Verificacdo e auditoria de terceiros como requisito minimo
6. Abordagem de questdes de “walled garden”

7. Melhora nos padrdes de transparéncia de dados

8. Melhora da experiéncia do usuério

Essas questdes nao foram levantadas ao acaso. Diversos estudos realiza-
dos nos Estados Unidos sobre trafego invalido indicam que em torno de
20% das requisicdes de Ads, em média, sao fraudulentas, podendo supe-
rar a casa dos 50% em sites nao protegidos. A associacao da comunicacao
da marca a conteudos inadequados tem causado grandes transtornos aos
anunciantes. A falta de transparéncia na cadeia logistica do ecossistema
digital preocupa os responsaveis pela area de ‘compliance’, bem como as
limitacdes estabelecidas para a auditoria por alguns dos maiores players do
mercado, reduzindo a transparéncia das informacdes.

13
Guia ABA de Métricas de Audiéncia de AdVideo



14

Conclusao

A relevancia do tema trabalhado neste guia o torna
prioritdario na agenda dos profissionais de midia. A
pertinéncia do debate aumenta a medida que se
tornam cada vez mais indissociaveis as estratégias de
comunicacdo dos anunciantes e as midias digitais.
Nesse sentido, assumindo o protagonismo que rege sua
atuacao, a ABA respalda os principios apresentados pela
Carta Global de Midia no territério nacional e destaca os
dois topicos mais amplamente trabalhados neste guia,
guais sejam a transparéncia da informacao e a segurancga
da marca. A Entidade entende ainda que o trabalho
coletivo, envolvendo e beneficiando os diversos agentes
do mercado, proporcionara o desenvolvimento continuo

N
|

do ecossistema publicitario como um todo.
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