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natureza do
documento

Este Guia Cenp de Mensuragao Cross Media ¢
um documento elaborado pelo Cenp (Forum de
Autorregulacao do Mercado Publicitario) em co-
laboracao com os principais pilares do mercado
publicitario brasileiro - agéncias, anunciantes,
veiculos e elos digitais. Seu carater € ndo-nor-
mativo. Seu proposito e apoiar a compreensao,
o planejamento, a operagao, a mensuracao € a
analise de resultados de atividade publicitaria
cross media, buscando oferecer recomenda-
cOes de praticas e metricas qualificadas em um
cenario de crescente fragmentagao do consu-
mo de meios de comunicagao. Este documento
nasceu de uma demanda formal do mercado
e € o resultado de discussdes e experiéncias
de profissionais representando amplamente a
industria, incluindo convidados externos e en-
tidades internacionais. Como primeira iniciativa
do mercado neste sentido, nao pretende ser
de forma alguma o resultado acabado deste
processo, mas apenas seu ponto de partida.

Abril/2026



introducéio

A relevdncia do consumo
de video em um
contexto multifacetado

Os avancos tecnoldgicos trouxeram novas formas de
produzir, distribuir e consumir conteudos que impac-
tam a maneira como as marcas se relacionam com
suas diversas audiéncias. Esse cenario apresenta nao
sO um importante desafio criativo para a publicidade
brasileira, mas também exige que seus principais ato-
res incorporem novas maneiras de mensurar, analisar
e planejar os diversos pontos de contato entre os
anunciantes e seus publicos.

Neste contexto, o video nunca esteve tdo presente na
jornada do consumidor. Em um ecossistema cada vez
mais convergente, o formato se firma como um dos
principais ativos estrategicos para as marcas que bus-
cam relevancia, escala e retorno em suas campanhas.
A diversidade de canais e plataformas pelas quais o
consumo do video € atualmente realizado exige uma
abordagem unificada e criteriosa para avaliar o real
impacto das acdes de midia sobre os consumidores.
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O Cenp reune os quatro pilares do mercado publicita-
rio - agéncias, anunciantes, veiculos e elos digitais - e
apresenta este Guia de Boas Praticas em Mensuragao
Cross Media. Este trabalho responde a uma demanda
formal do mercado, originada por uma manifestagao
publica da Abert (Associagao Brasileira das Emissoras
de Radio e Televisao), Abap (Associacao Brasileira das
Agéncias de Publicidade), Abratel (Associacao Brasileira
de Radio e Televisao) e da Fenapro (Federacdo Nacio-
nal das Agéncias de Propaganda), em maio de 2024.
A partir dessa demanda, foi criado um Grupo Especial




de Trabalho, no ambito do NQT (Nucleo de Qualifica-
cdo Técnica), organismo estatutario especializado em
pesquisa, midia e métricas, que contou com mais de
20 profissionais representando os quatro pilares que
compdem o Cenp, alem da participacao de convidados
externos como fornecedores de solugdes de mensu-
ragcdo nacionais e internacionais, alem de entidades
globais de auditoria de métricas para exporem suas
metodologias e trocarem experiéncias e conhecimento.

Este Guia de Boas Praticas e voltado a todos os
agentes que atuam na cadeia de valor da comunica-
cdo e do consumo de video: anunciantes, agéncias,
veiculos de comunicacao, plataformas digitais, em-
presas de tecnologia, fornecedores de solucdes de
mensuracao, consultorias especializadas, produtores
de conteuldo, orgaos de auditoria e entidades seto-
riais. Somente atraves de discussdes, disseminagao
de boas praticas e treinamentos continuos sobre o
uso das meétricas e servicos relevantes para estas
analises sera possivel acompanhar as alteracdes
resultantes dos avangos tecnologicos no setor. O
objetivo é apoiar a compreensdo, o planejamento,
a negociacao, o investimento, o desenvolvimento, a
mensuracao e a analise de resultados de consumo
de conteudos e midias em video — independente-
mente do meio ou dispositivo de exibicdo — com
base em principios que garantam a confiabilidade
e seguranca para todo ecossistema da industria da
comunicagao.




Desafios da hiper
fragmentacéo

A evolucdo do consumo de midia no Brasil e no
mundo tem imposto uma série de desafios para o
mercado publicitario relacionados ao planejamento
e a mensuracao de resultados de campanhas em
ambientes cada vez mais fragmentados e multi-
plataforma. Este Guia nasce da necessidade de
enfrentar esses desafios com clareza, consisténcia
e colaboracao entre todos os elos da cadeia de
valor do ecossistema publicitario.

Entre os principais desafios que buscamos ende-
recar, destacam-se:

e Padronizagao e integraciao de métricas de men-
suragao: definir critérios claros de comparacgao
entre diferentes meios, evitando a dupla conta-
gem de audiéncia (deduplicacdo), e permitindo a
calibracdo entre diferentes métodos de registro
de dados;

Transparéncia: ter acesso aos dados relevantes
das principais plataformas, respeitando seus
diferenciais competitivos e ao mesmo tempo
permitindo a auditoria dos processos e meto-
dologias de coleta e agregacao por organizagoes
externas;

Representatividade: garantir a melhor repre-
sentacao da jornada do consumidor em todo
ecossistema de midia, incluindo diferentes am-
bientes e dispositivos.




Definindo o que &
cross media

Cross Media é a pratica de integrar o conteudo
(comercial ou nao) por meio de diferentes canais e
plataformas - como TV, radio, digital, midia impres-
sa, out-of-home, redes sociais, streaming, entre
outros - de forma coordenada e complementar.
Quando falamos de mensagens publicitarias em um
contexto de fragmentacao de meios, o cross media
pode potencializar o impacto da mensagem junto
ao publico, a partir das especialidades de cada
meio, assegurando consisténcia na narrativa da
campanha ao longo da jornada dos consumidores.

Mais do que apenas estar presente em diversos
veiculos e plataformas, o conceito de cross media
pressupde orquestracdo estratégica: cada ponto
de contato com o consumidor cumpre um papel
especifico dentro de um plano estratégico de midia
unificado, contribuindo para uma experiéncia de
marca coesa, continua e eficaz.

No contexto da mensuragao, cross media represen-
ta o desafio de avaliar o desempenho das campa-
nhas de forma integrada, identificando o alcance
real, a frequéncia de exposicao e o impacto de cada
meio, sem superestimar audiéncias nem perder de
vista a jornada total do consumidor.




objetivos
e principio

Afragmentacao de meios e a diversi-
dade de formatos nao deve ser obsta-
culo para mensurar de forma eficiente
O consumo e o retorno do investi-
mento em publicidade. No entanto,

?

meétricas atualmente utilizadas para
avaliar individualmente os resultados
de cada acao ndo dao conta de for-
necer aos anunciantes e planejadores
em agéncias, veiculos e elos digitais o
impacto integrado de campanhas que
se valem da combinacao de diversas
tecnologias e canais de distribuicao,
alem de dificultar a comparacao entre
diferentes alternativas nas fases de
planejamento e avaliacao.
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Diante desta complexidade e da re-
levancia do formato video para fins
publicitarios, nosso foco é destacar
0s principios e procedimentos que
contribuam para uma melhor pre-
cisao para planejamento e entendi-
mento dos resultados das campa-
nhas publicitarias que necessitam
de metricas cross media.

Para tanto, a colaboracao de todas as
partes e diferentes meios envolvidos
nas campanhas € fundamental na
criacao de referéncias que assegu-
rem aos anunciantes a compreensao
do alcance e frequéncia de exposi-
¢do das suas mensagens dentro dos
publicos que desejam atingir.

Isso exige uma continua orquestra-
cao entre todos os integrantes desta
indUstria e suas entidades represen-
tativas no desenvolvimento das tec-
nologias, metodologias e indicadores
que apontamos aqui, respeitando ao
mesmo tempo as especificidades da
cadeia publicitaria brasileira e sua
insercdo no mercado global.

Para que este processo siga adiante,
em um segundo momento, as enti-
dades devem tambem, de comum
acordo, construir mecanismos de
governanca capazes de estabelecer
parametros de auditoria, credencia-
mento, conformidade e validacao
de metricas e indicadores aceitos
e utilizados pelos principais atores
como referéncia nas suas praticas
comerciais.

E de interesse comum que as em-
presas responsaveis pelos meios de
veiculacao das campanhas se dispo-
nham a colaborar com os fornece-
dores de solucdes de mensuracao
de dados visando a comparagao dos
resultados de forma a possibilitar a
visdo integrada dos mesmos e a con-
tribuicdo de cada empresa para o
melhor resultado.

Entre os principios que devem nor-
tear o desenvolvimento de solucdes
de mensuracao, integracao e uso dos
dados para campanhas cross media
destacamos:
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e Transparéncia: as empresas que

oferecem oportunidades de vei-
culacdo para marcas e os forne-
cedores de solucdo de mensura-
cao devem documentar de forma
clara, compreensivel e verificavel
por terceiros sua metodologia de
coleta, agregacao e interpretacao
de estimativas e projecdes dos
dados disponibilizados ao mer-
cado, bem como informar a pe-
riodicidade com que essas me-
todologias sdo revisadas;

Isonomia: os fornecedores de
solucbes de mensuracao devem
explicitar possiveis vieses em
seus numeros, identificando de
forma clara a contribuicao de or-
ganizacbes que oferecem oportu-
nidades de veiculacao, os dados
proprietarios reportados pelas
mesmas e como eles sdo integra-
dos na sua metodologia de cal-
culo da audiéncia e visualizacoes;

Representatividade: os forne-
cedores de solugdes de men-
suracao devem buscar os me-
lhores esforcos para incluir em
seus produtos e servicos o maior

numero possivel de organizagdes
que fornecem oportunidades de
veiculacao, indicando de forma
explicita quais possuem dados
auferidos por paineis de audiéncia
ou métodos similares, quais pos-
suem dados representados por
extrapolacOes de outras bases ou
estimativas de visualizacdes (da-
dos de servidores, usuarios regis-
trados etc.) e quais nao estao in-
cluidas nos numeros reportados;

Neutralidade: os fornecedores
de solucdes de mensuracao de-
vem trabalhar em conjunto com
agéncias, anunciantes e empre-
sas que oferecem oportunidades
de veiculagdo para marcas para
estimular a analise cientifica dos
dados apresentados. Isso implica
assegurar, atraves de tecnologias
e meétodos estatisticos adequa-
dos, reconhecidos e validados, a
comparabilidade entre as unida-
des de analise (tempo de expo-
sicdo, frequéncia, individuos etc.)
reportadas para as organizagoes
que oferecem oportunidades de
visualizacao;
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Compatibilidade e Adaptabilida-
de: os indicadores disponibiliza-
dos ao mercado pelas empresas
que oferecem oportunidades de
veiculacao para marcas e os for-
necedores de solucdo de men-
suracao devem apresentar rigor
metodoloégico compativel com
0s padrdes internacionalmen-
te reconhecidos ou, a0 mMmenos
equivalente ao que estas mesmas
empresas oferecem em outros
mercados. Eventuais ajustes de-
vem levar em conta o tamanho,
caracteristicas de consumo de
midia e maturidade do mercado
brasileiro, apresentados de for-
ma clara e explicita no material
de divulgacao/metodologia;

Legalidade: os procedimentos de
coleta, analise e divulgacdo dos
dados de audiéncia, independen-
temente do formato e / ou da or-
ganizacao que os disponibiliza ao
mercado, devem respeitar, sempre
que aplicaveis, as leis de privaci-
dade e protecao de dados pesso-
ais vigentes no Brasil.

A adocdo destes principios € impor-
tante para a producao de dados com
qualidade adequada que permitam
mMais transparéncia e melhores deci-
sOes de investimento em publicida-
de. E fundamental que os players do
ecossistema publicitario mantenham
a liberdade para tomar decisdes de
planejamento e investimento que
melhor se adequem as suas neces-
sidades e objetivos especificos, res-
peitados os principios aqui descritos.

A escolha de outras metricas e pa-
rametros que ndo sao escopo deste
documento deve permitir que cada
organizacao adapte suas estrategias
de mensuragao e otimizacao confor-
me suas particularidades e o contex-
to de suas campanhas.
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>

benchmarks
globais

O mercado brasileiro nao esta sozi-
nho nas discussdes sobre os desafios
de mensurar o consumo de video
em diferentes dispositivos. Entre as
principais iniciativas lideradas por en-
tidades representativas do mercado
destacamos (por ordem cronologica)
o Cross- Media Audience Measure-
ment Standards (Phase I) do Media
Ratings Council (MRC) dos EUA (2019),
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o Establishing principles for a new
approach to Cross-Media Measure-
ment, da World Federation of Adverti-
sers (WFA), principalmente para EUA
e Reino Unido, de 2020, e em 2023 0
The Halo Cross-Media Measurement
Framework, da mesma entidade.

Os documentos destas entidades es-
tabelecem processos de: a) gover-
nanca baseados na transparéncia na
coleta dos eventos e suas metricas,
asseguradas atraves de auditorias, e
no respeito as leis de privacidade de
cada pais; b) critérios para composi-
cao dos paineis de aparelhos moni-
torados e da sua atribuicdo para um
individuo; ¢) tecnologias para registrar
e identificar o recebimento e a opor-
tunidade de visualizagdo de conteudo
por estes aparelhos; d) procedimentos
para evitar a dupla contagem de um
mesmo individuo quando combinado
dados entre veiculos, elos digitais e
integrantes de um painel fornecido
por provedores de dados; e) proje-
¢ao destes dados para o conjunto da
populacao que se deseja representar
atraves deste painel.

O MRC também apresenta algumas
recomendacdes quanto a maneira
como alguns destes registros devem
ser utilizados para calculos de me-
tricas qualificadoras (como a combi-
nagao do tempo de exposicao entre
diferentes meios ou de engajamen-
to), embora a WFA avalie que esta &
uma decisdo que deve ser tomada
no ambito dos mercados locais.

No caso deste Guia de Boas Praticas
voltado para o mercado brasileiro,
entendemos que a discussao deste
ultimo topico precisa ser amadure-
cida de forma mais ampla. Portanto,
nos focamos apenas em alguns pro-
cessos e metricas de referéncia que
podem estabelecer os parametros
para esta mensuracao, conforme
detalhamos a seguir.

15



parametros de mensuracéio
de audiéncia cross media

O evento gerador para possibilitar a
comparacao de conteudo audiovisual
entre diferentes meios é geralmente
definido da seguinte forma:

* Aplicagoes de Internet: captura
darequisicao de um browser atra-
ves do protocolo IP e/ou de um
aplicativo via uma API;

e Servicos de radiodifusao: a sin-
tonizacdo deste conteudo atraves
do espectro eletromagnético ou a
conexao com ele atraves de meios
de transmisséao fisicos (cabos co-
axiais ou de fibra otica).

Recomenda-se que esta captura e
sua mensuracgao, quando realizada
de forma exclusiva por um veiculo ou
plataforma nas quais este conteudo é
gerado ou armazenado, seja passivel
de auditoria por parte de um agente
independente ou pelo fornecedor da
solugao de mensuracgao responsavel
por sua distribuicdo, comercializa-
¢cao ou uso, e compartilhada com o
mercado, respeitando as condicdes
estabelecidas entre o veiculo / elos
digitais e o fornecedor de solugdo de
Mmensuracao.
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No caso de veiculos e elos digitais
que capturam, mensuram e divul-
gam dados na ponta (servidores),
qualquer qualificacdo da audiéncia
além de nUimero de usuarios Unicos
deve ser acompanhada pelos critérios
aplicaveis em aparelhos receptores,
descritos abaixo.

Nos eventos capturados em apare-
lho receptor, os fornecedores de da-
dos, veiculos ou elos digitais respon-
saveis devem assegurar a atribuicao
de um identificador Unico para este
aparelho e um identificador unico
para seus usuarios. No caso de apa-
relhos que se caracterizam por uso
coletivo, devem ser utilizados recur-
S0OS que permitam a identificacao de
uso multiplo ou simultaneo pelos
individuos que os utilizam.

Este processo de atribuicdo deve
ser igualmente passivel de auditoria.
Para cada usuario Unico devem ser
registradas as caracteristicas socio-
demograficas e de geolocalizacao
(regido, domicilio ou fora do domici-
lio) relevantes para o planejamento
e avaliacédo das campanhas publici-
tarias. A agregacao destes usuarios

para efeitos de painéis de audiéncia
deve levar em conta a dinamica das
transformacdes da populagao bra-
sileira e das regides que desejam
representar, atraves da combinagao
de dados de fontes de instituicoes
oficiais de estatistica com levanta-
mentos especificos visando garantir
a representatividade do painel.

A combinacao de dados de painéis
de fornecedores com dados provi-
dos por veiculos e elos digitais deve
assegurar que nao existam indicado-
res duplicados (tanto em termos de
usuarios quanto do conteudo consu-
mido). Neste caso, é particularmente
importante que os dados gerados por
requisicdes de browsers e aplicativos
sejam tratados para filtrar todo o tra-
fego gerado por softwares necessarios
para o funcionamento da rede (GIVT,
General Invalid Traffic, composto por
bots tipicos buscadores, data centers
e trafego de VPNs) ou por softwares
maliciosos destinados a replicar a ati-
vidade humana (SIVT, Sophisticated
Invalid Traffic, desenvolvido especi-
ficamente para fraudar os numeros
de audiéncia ou interacbes com 0s
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sites e apps). Os registros dos even-
tos divulgados pelos veiculos e elos
digitais devem preferencialmente ser
efetuados por um terceiro ou, No caso
de sua auséncia no mercado nacio-
nal, serem igualmente passiveis de
auditorias que sejam transparentes
e verificaveis.

A disponibilizacao dos dados ao mer-
cado deve obrigatoriamente permitir
a comparabilidade entre o tempo de
exposicao em segundos ao conteudo
independente do aparelho receptor,
bem como sua visibilidade na tela
de exibicdo. No caso de conteudo
transmitido atraves do protocolo IP,
0 padrao internacional € de visibilida-
de de ao menos dois segundos com
100% dos pixels carregados. Caso
os veiculos ou elos digitais operem
com padrdes distintos de tempo e
carregamento de pixels/conteudo,
0s mesmos devem ser explicitados
no material distribuido ao mercado,
visando transparéncia na comunica-
cdo e calculos de comparabilidade
de acordo com as necessidades es-
pecificas de cada cliente.

1. Métricas

As metricas apresentadas abaixo
referem-se prioritariamente a indi-
viduos, podendo ser agregadas por
domicilio quando aplicavel. Diferen-
ciacOes entre consumo de conteudo
e exposicao publicitaria devem se-
guir as metodologias de cada forne-
cedor, respeitados os principios de
identificacao clara das mesmas em
sua divulgacdo e comparabilidade. As
meétricas primarias que quantificam
0s eventos geradores descritos ante-
riormente sao principalmente (mas
ndo apenas):

e Impressoes Visualizaveis
(Viewability): numero de inser-
cOes que tiveram 100% dos pixels
carregados por ao menos dois
segundos em uma area da tela,
contados a partir da renderizacao
dos pixels no aparelho receptor
(e ndo da requisicdo no servidor).
Importante destacar que as im-
pressoes visualizaveis se referem
ao total da area destinada para a
peca publicitaria, independente da

18



area que ela ocupa na tela (visibili-
dade), o que vale tanto para conte-
udos lineares quanto ndo lineares.
Embora outros eventos possam
estar associados com essa me-
trica (como, por exemplo, 0 Uso
de um teclado, mouse, toque em
uma tela ou comando de voz) uma
impressao visualizavel nZo significa
que obrigatoriamente um usuario
unico esteve exposto ao conteudo,
mas sim uma Opportunity to See
(OTS) que pode ocorrer tanto em
meios digitais quanto analogicos.
Esse critério esta em linha com o
adotado em outros mercados, e
com a recomendacao de compa-
racao cross media do MRC.

Tempo de exposicio: periodo
transcorrido, em segundos, apos o
carregamento de 100% dos pixels
em uma area de tela do aparelho
receptor, até o final programado
do evento ou atividade do usuario
interrompendo sua execucao (por
exemplo, pressionar um botdo de
skip ou mudanca de canal no caso
de uma transmissao por aparelho
de televisdo). Conforme as neces-
sidades de agéncias, veiculos ou

elos digitais, poderado ser adotados
termos e pesos diferentes para
combinar impressoes visualizaveis
com tempo de exposicao, desde
que isso figue claro no material
de divulgacao para o mercado e
clientes.

e Alcance unico deduplicado: nu-

mero estimado de individuos que
estiveram expostos ao conteldo
em um determinado periodo ou
horario, independente do meio,
evitando quando possivel a dupla
contagem de um individuo caso
ele tenha a oportunidade de ver
uma peca publicitaria em seu ce-
lular e depois em uma TV conec-
tada, por exemplo. A deduplicacao
deve ser realizada quando houver
meios técnicos viaveis, respeitando
os limites legais de privacidade e
0s méetodos disponiveis de identi-
ficacao por aparelho e por usuario.
No caso de acdes publicitarias que
utilizem conteudos em multiplos
formatos (por exemplo, celular e
televisdo linear) € recomendado
O reporte por tipo de aparelho
para cada individuo. No caso de
painéis de audiéncia, os aparelhos
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utilizados por estes individuos de-
verao contar com identificadores
que permitam associar seu acesso
ao usuario em questao baseado
em informacdes primarias forne-
cidas pelo individuo.

Frequéncia: o total de impressoes
visualizaveis (agregado pelo total
de aparelhos) dividido pela audi-
éncia unica deduplicada durante
determinado periodo. Tambem
pode ser fornecida por formato,
respeitando a possibilidade de
agregacao por individuos unicos
(e nao a simples soma de um for-
mato com o outro).

Impacto: calculo de Alcance x
Frequéncia sobre audiéncia po-
tencial, podendo ser apresentado
em diferentes formatos, inclusive
TRP (Target Rating Point), quando
pertinente. A escolha da unidade
de analise deve ser acordada entre
0s agentes envolvidos, respeitando
a coeréncia entre plataformas e
objetivos da campanha, e sendo
explicitada no material de divul-
gacao ao mercado

2. Condigbes de

Comparacdo

Além de meétricas comparaveis, re-
comendam-se algumas condicdes
nas quais os eventos de audiéncia
sejam comparaveis, a fim de garantir

isonomia dos veiculos:

Alcance fora de domicilio: os ve-
iculos devem ser medidos em sua
totalidade, o que inclui o consumo
de video fora de casa em disposi-
tivos moveis e o consumo linear
em ambientes compartilhaveis
(ex.: bares e restaurantes), sempre
tendo por base o numero de usu-
arios unicos, quando relevante. As
empresas fornecedoras de solu-
cdes devem envidar os melhores
esforcos para garantir isonomia na
medicao considerando 0os mes-
mMos ambientes de medicao para
0S Meios. Se por consideracdes
comerciais dos fornecedores de
solucdes de mensuracao algum
tipo de consumo fora do domicilio
seja excluido, isso deve constar de
forma clara na divulgacao para o
mercado.
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e Alcance em todos os dispositi-

vos: 0s veiculos devem ser medi-
dos em sua totalidade, o que inclui
o0 consumo de video em todos os
tipos de aparelhos (dispositivos
moveis, TVs conectadas ou nao).
As empresas fornecedoras de
solucbes devem envidar os seus
melhores esforcos para garantir
isonomia na medicao, consideran-
do os mesmos aparelhos para os
meios cobertos. Se por conside-
racdes comerciais dos fornecedo-
res de solucdes de mensuracgao
algum tipo de consumo fora do
domicilio seja excluido, isso deve
constar de forma clara na divul-
gacao para o mercado.

Populacao total: o universo me-
dido e/ou projetado deve consi-
derar toda a populacao brasileira
conforme projecao do IBGE, sem
um recorte que restrinja o aces-
so dos individuos a determinados
dispositivos.

Comparacgao demografica: os ve-
iculos / elos digitais podem ofere-
cer segmentacdes de publico-al-
VO com base em comportamento

observado ou declarado, ou pro-
grama em que a publicidade € in-
serida. No entanto, os critérios de
classificacao diferem por platafor-
Ma, 0 que impede a equivaléncia.
Recomenda-se que, em analises
cross media, a segmentacao seja
demografica, balanceando a in-
formacdo dos participantes dos
painéis usados.

Estimativa de alcance publicita-
rio: no meio digital, deve conside-
rar o inventario efetivamente mo-
netizavel, excluindo audiéncias que
nao sejam expostas a publicidade
como, por exemplo, assinantes de
planos sem anuncios.

Representacao das principais
plataformas de video: as solu-
coes cross media devem viabili-
zar a mensuracgao dos principais
veiculos de video, propondo solu-
cOes técnicas quando necessario,
a fim de garantir representativi-
dade do real consumo de video.
Os agregadores de dados devem
ser transparentes em relagao as
lacunas de cobertura das ferra-
mentas oferecidas.
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consideracdes
finais

O processo de estabelecimento de
parametros, e a consequente ado-
cao de meétricas cross media que
gerem valor comercial para todos
0s integrantes da cadeia produtiva
da publicidade sdo complexos e de-
mandam tempo. Enquanto isso, as
tecnologias seguem evoluindo de
forma acelerada, trazendo desafios
e criando formatos que ainda sequer
imaginamos, gerando a necessidade
de novas maneiras de coletar, quanti-
ficar e analisar o comportamento dos
consumidores. Mesmo em mercados
com uma receita muito maior que o
Nnosso, as solugdes de planejamento
e mensuragao cross media seguem
objetos de debate e sua implantacao
ainda esta nos primeiros passos.

Esse Guia Cenp de Mensuragao
Cross Media € o primeiro passo de
uma discussdao ampla, complexa e

que demanda colaboracao de todo
o mercado.

Neste contexto, o Cenp se dispde
a atuar em coordenacdo com as
demais entidades representativas
do mercado, buscando atualizacao
constante com o avanco de novas
tecnologias, seu impacto no con-
sumo de midia e alinhamento com
padrdes globais.

Muitos dos processos aqui descri-
tos, como auditorias, metodologias
de fusao de dados e credenciamen-
tos deverdo nascer de um consenso
multissetorial e ainda precisam ser
detalhados para melhor definicao de
seus desdobramentos.

Este documento esta sujeito a inclu-
sao de futuras recomendacdes de
afericdo, decorrentes da permanen-
te evolucao tecnoldgica dos meios e
das formas de comunicacao.

22



Grupo Especial de Integracéo
de Métricas de Audiéncia

Este Guia Cenp de Mensuracao Cross Media é resul-
tado do trabalho do Grupo Especial de Integragao de
Meétricas de Audiéncia, que teve inicio em maio de 2024.
O GE contou com representantes de todos os elos do
ecossistema publicitario (agéncias, anunciantes, veiculos
e elos digitais) e se reuniu ao longo de 18 meses em um
total de 19 reunides técnicas, algumas das quais contaram
com convidados externos de empresas como Kantar,
Nielsen, Comscore e MRC.

Conhega os integrantes:

Antonio Ricardo
Consultor

Juliana
Simomura**

Rafael Carletti
YouTube

Caio Daier
META

Luisa Sotero
Lola\ TBWA Brasil

Sonia Leme
Consultora

Carla Caramante
Hypera

Paulo Carneiro
Coty

Vanessa Gonfio
Banco do Brasil

Duilio Novaes
ABEP

Pedro Judice
L'Oréal

Vania Ferreira
Record

* participou do grupo até abril/25

COORDENADOR

Boaventura
Junior

Galeria

Fabia Juliasz
VML

Pedro Ramos
Baptista Luz

Vicente
Varela**

3\

Ana Celina*
Acesso
Comunicagdo

Jodio Oliver
You Dare

Priscila Stussi
Globo

Willie Taminato
Essence
MediaCom

** participou do grupo até agosto/25
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