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Introducao

O mercado publicitario esta em constante evolugdo, impulsionado por avancos
tecnoldgicos e com isso ha uma necessidade crescente de métricas precisas e
confiaveis para mensuragdo de audiéncia nos canais de midia.

Nesse cenario dinamico, a midia Out of Home (OOH) tem tido um crescimento
notavel nos ultimos anos, reafirmando sua relevancia como um dos canais mais
estratégicos para a publicidade brasileira. De acordo com o estudo Inside OOH
2023", realizado pela Kantar IBOPE Media, parceira estratégica ABA, o OOH ¢é o
segundo meio mais consumido no Brasil, alcancando 89% da populacdo, chegando
a 95% de penetracdo em cidades como Distrito Federal e Recife.

Sua capacidade de alcancar consumidores em diferentes momentos da jornada,
como em seus trajetos diarios, e em uma diversidade de formatos, como Outdoors,
painéis digitais em shoppings e aeroportos, mobiliario urbano, entre outros, e seu
impacto multissensorial, garantem as marcas, maior visibilidade, impacto, alcance
e cobertura, ao mesmo tempo que exigem abordagens inovadoras para mensuracao
e analise de dados.

Diante disso, com o compromisso de apoiar os profissionais da industria de marketing
e publicidade, para que atuem com inovagdo e exceléncia, a ABA - Associacdo
Brasileira de Anunciantes, em parceria com o MapaOOH, Aub de solucdes e estudo,
especializado na padronizacdo das métricas OOH, desenvolveu esta importante
publicacdo que oferece um panorama atualizado sobre as melhores praticas globais
e metodologias aplicaveis a medicao de audiéncia no OOH.

“Os profissionais terdo acesso a uma analise aprofundada dos fundamentos de
audiéncia no OOH; de deslocamentos urbanos; de solucdes pioneiras, como o uso
de sensores para coleta e processamento de dados em tempo real; da diferenciacédo
entre métricas tradicionais e novas abordagens para mensuracdo de impacto e
efetividade; e de trés metodologias globalmente adotadas pelos mercados mais
desenvolvidos em métricas ao redor do mundo, Making Measurement Make Sense
(3MS), uma iniciativa da industria para estabelecer padroes para medir midia
digital; o MRC Out-of-Home Measurement Standards, do Media Rating Council,
uma organizagao sem fins lucrativos com sede nos Estados Unidos que gerencia
o credenciamento para fins de pesquisa e classificacdo de midia; e o Global OOH
Audience Measurement Guidelines, da World Out of Home Organization, unica
associacdo global de OOH voltada para promover melhorias na industria de OOH;
balizando ao leitor a importancia da automatizagéo e da padronizagdo das métricas
de audiéncia OOH para evitar distor¢des interpretativas no mercado de publicidade
e garantir maior transparéncia e alinhamento entre todos os players do mercado”,
reflete Marco Frade, Diretor-Executivo do MapaOOH.

“Disponivel em: https://kantaribopemedia.com/conteudo/estudo/inside-ooh-2023/
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Introducao

Acreditamos que a adocdo de métricas precisas e padronizadas para OOH nao apenas
potencializa os investimentos na midia, mas também fortalece sua relevancia no mix
de comunicacdo. Dentre as Métricas de Audiéncia de OOH uniformizadas que o Guia
ABA de Métricas OOH, elaborado em parceria com o MapaOOH, sugeridas estéo:
Trafego Total - Audiéncia Bruta; Trafego Unico - Audiéncia Liquida; Impressdes
Visiveis; Impressdes Vistas - Impactos; Alcance; Frequéncia e GRP - Gross Rating
Point, que em portugués significa pontos de audiéncia bruta.

“Este material reune um conteudo profundo, com diretrizes claras e embasadas,
editadas de forma visualmente dinamica e atrativa, e inclui um One Page, um
infografico que sintetiza as principais informacdes e recomendacgdes da publicagao.
Nosso objetivo é garantir uma pratica e rapida compreensdo dos conceitos-chave
do universo da publicidade OOH, e facilitar a aplicagdo das métricas no dia a dia,
permitindo que profissionais de midia tenham um planejamento mais estratégico e
eficiente”, indica a Presidente do Comité de Midia da ABA, Gabriela Chiliani, Gerente
de Midia do Itau.

Convidamos todos os profissionais do setor a explorar as diretrizes e insights
apresentados neste material para que possam elevar o padrdo das métricas OOH em
suas estratégias de marketing e criar solugdes de negdcios eficazes.

Ao lancar este guia em parceria com o MapaOOH, a ABA reforca seu compromisso com a
evolugdo da industria publicitaria, promovendo conhecimento, transparéncia e inovagao,
e contribuindo para um mercado mais eficiente, integrado e orientado por dados.

Boa leitura!

Sandra Martinelli,

CEO da ABA - Associagao Brasileira de Anunciantes e
Membro do Executive Committee da WFA
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» Apresentacio

O universo da publicidade vem passando por grandes transformacdes, impulsionadas pela
ascensdo das tecnologias digitais e pela crescente demanda por medi¢des mais precisas de
todos os aspectos que caracterizam os momentos de atencao, propiciados pelas diversas
midias e seus pontos de contato, durante a jornada do consumidor.

A midia Out of Home (OOH), com sua multiplicidade de solugdes e formatos, e inevitabilidade
caracteristica, emerge como um dos meios mais dinamicos, democraticos e multissensoriais,
exigindo novos parametros de métricas que acompanhem sua evolugéo.

E com esse espirito de inovagéo e rigor que a ABA, em parceria com o MapaOOH, apresenta a
revisdo do Guia ABA de Métricas de OOH.

Este documento oferece uma visdo abrangente e atualizada sobre os fundamentos de
audiéncia no OOH, abordando desde conceitos basicos até solu¢cdes tecnoldgicas avangadas
para medicdo. Cada capitulo foi cuidadosamente elaborado para esclarecer as especificidades
do meio que demandam recursos de medicao especiais, abrangendo temas como:

+ Fundamentos de Audiéncia: Resgate dos conceitos essenciais que definem audiéncia,
contextualizados para o OOH e sua relagdo com outros meios de comunicagao;

- Automatizagio e Precisdo: A importancia da automagao na metrificacdo de audiéncia em
um pais de dimensdes continentais como o Brasil;

- Transformacao de IDs em Pessoas: Metodologias inovadoras que garantem conformidade
as normas de privacidade, como GDPR e LGPD, enquanto transformam dados anonimizados
em insights uteis para a publicidade;

- Audiéncia Deterministica: Diferenca entre métricas inferenciais e deterministicas,
garantindo maior confianca e transparéncia nos dados;

« Métrica Uniformizada: A proposta de uma solucdo padronizada para OOH, promovendo
maior alinhamento entre anunciantes, agéncias e exibidores.

Ao longo dos capitulos, o guia destaca solugdes pioneiras, como o uso de sensores para coleta
de dados em tempo real, a analise de deslocamentos urbanos e a aplicagdo de tecnologias de
big data. Tudo isso € embasado nas melhores praticas globais, adaptadas a realidade brasileira.

Este guia € mais do que um compéndio de boas praticas. E uma ferramenta essencial para
planejadores e compradores de midia, oferecendo diretrizes claras e embasadas para
maximizar o impacto das campanhas publicitarias no OOH. Ao explorar estas paginas, vocé
encontrara ndo apenas respostas para os desafios atuais, mas também insights valiosos para
antecipar as tendéncias futuras.

Convidamos vocé a mergulhar neste material, elaborado com o compromisso de elevar o
padrdo das métricas no OOH.
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» Capitulo 1 - Fundamentos de Audiéncia

Existe no mercado uma grande confusdo acerca do conceito de audiéncia de midia e, as novas
geragoes de profissionais de midia perderam o embasamento calcado na fundamentacéo do que é
e como se mede audiéncia de veiculos de midia. Esse capitulo visa elucidar essa fundamentacao
para qualificar audiéncia em sua esséncia regida por metodologias e institutos que agregam rigor
ao processo de metrificagdo de audiéncia de midia.

1. Audiéncia em midia e comunicagao: Refere-se ao grupo de pessoas que assiste, ouve
ou lé um conteudo especifico, como programas de TV, radio, podcasts, videos no YouTube,
entre outros. A audiéncia é crucial para medir o sucesso e a popularidade de um programa
ou conteudo. O fundamento basico de audiéncia é justamente a evidéncia de um conteudo
veiculado em um determinado meio de midia versus o tempo de exposicdo que cada
individuo estara exposto a mensagem veiculada. Ou seja, é preciso ter uma exposicao
factivel de um conteddo em um dispositivo de midia e se medir o tempo médio que um
individuo tera contato com essa mensagem para se caracterizar a audiéncia.

Afigura aseguir exemplifica uma curva construida a partir do cruzamento de dados de Evolucédo
da Cobertura (contagem de pessoas nido duplicadas expostas a uma mensagem publicitaria,
com frequéncia de exposicdo 1 ou mais vezes) versus o total de TRPs (Target Rating Points)
em 1 semana de veiculacdo, e pode ser lida como medida de eficiéncia para qualquer meio de
midia, porque tem uma conceituag¢do fundamental sobre a definicdo de audiéncia.
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Fonte: Kantar Ibope Media - Instar Analytics, 2024
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2. Audiéncia na internet: Com o advento da internet, a audiéncia também se refere aos
visitantes de sites, blogs e redes sociais. Aqui, novamente, ha uma impressdao de uma
mensagem (display fixo, contetdo de site ou video) e mede-se o tempo de exposicio a essa
mensagem (Dwell Time - tempo de permanéncia) para se caracterizar a audiéncia no principio
fundamental em que ela se configura.

3. Aaudiéncia em Out of Home (OOH) refere-se ao publico que é alcangado por anuncios exibidos
em locais publicos, fora de suas residéncias. Isso inclui uma variedade de formatos, como:

« Outdoors: Placas publicitarias em rodovias, ruas, parques e demais locais abertos ao
transito de publico;

- Painéis digitais: Telas eletronicas em locais de grande circulagdo, como shoppings,
estacbes de transporte, aeroportos, elevadores comerciais e residenciais, terminais
rodoviarios, supermercados, clinicas médicas, salées de beleza e demais locais de
exposicao de painéis;

+ Mobiliario urbano: Paradas de 6nibus, reldgios de rua e bancas de jornal;

- Transportes: Anuncios em Onibus, metros, taxis, barcos, bicicletas, motocicletas e outros
meios de transporte.

A principal vantagem da midia OOH ¢ a capacidade de alcancar muitas pessoas durante seus
trajetos diarios, aumentando a visibilidade e o impacto das campanhas publicitarias.

Um ponto fundamental é diferenciar o que € Audiéncia de OOH de fato e outras métricas
que sdo nominadas como audiéncia, mas ndo o sdo. Para se caracterizar audiéncia de OOH
€ necessario cumprir os preceitos do fundamento de audiéncia: exposicdo da mensagem
publicitaria em um equipamento de OOH (estatico ou digital) para um publico que possa ser
contabilizado um a um, sem duplicagdo de contagem de pessoas, e que tenha o tempo de
exposi¢cao da mensagem medido segundo a segundo.
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Nesse sentido, o que nédo é Audiéncia de OOH e que o mercado confunde:

- Geolocalizagado ndo € audiéncia, € uma métrica que define latitude e longitude de uma
peca de OOH;

+ Informacgao de geolocalizacédo de SDK (Software Development Kit ou Kit de Desenvolvimento
de Software) de aplicativo ndo é audiéncia, € uma informacdo de ponto de localizacéo
cruzada com habitos de consumo dos usuarios de celular;

- Dados cruzados de fontes diversas sem que haja contagem um a um de trafego de pessoas
nao € audiéncia de OOH, sdo inferéncias estatisticas que se baseiam em bancos de dados
de fontes confiaveis, mas que ndo praticam a metodologia deterministica de contagem de
trafego versus tempo de exposicdo a mensagem veiculada no OOH.

A figura a seguir exemplifica uma Curva de Cobertura medida especificamente para OOH
de forma deterministica, com contagem de trafego e Dwell Time (tempo de exposicdo da
mensagem). A curva mostra dia a dia como o trafego de pessoas varia e como o tempo de
exposicdo a mensagem esta diretamente relacionado a jornada de movimentacdo das pessoas.
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Capitulo 2 - Automatizagao de metrificacao
de audiéncia para OOH

Quando se trata de mensuracdo de publico, cada industria possui seu proprio método para a
contabilidade destes valores. Entretanto, todos estes métodos tém a mesma finalidade: obter
o numero de visualizagées mais proximo da realidade. Para entendermos a necessidade e
viabilidade da automacao de metrificagdo de audiéncia para OOH, antes precisamos buscar os
principios de métricas que fundamentam a audiéncia de midia digital e midia off line.

Vamos comecar analisando 3 metodologias globalmente adotadas pelos mercados mais
desenvolvidos em métricas ao redor do mundo, adaptado de um consistente estudo da Visualiza
- Analise de Publico'.

a)

Making Measurement Make Sense (3MS): Em traducdo livre “Fazendo a Medida Fazer
Sentido”, € uma iniciativa criada para estabelecer padrées e praticas para a medicdo de
midia digital, promovendo maior transparéncia, consisténcia e eficacia na mensuracdo de
campanhas publicitarias online. Langada em 2011 nos Estados Unidos, a iniciativa € fruto
de uma colaboracao entre trés importantes entidades da industria de publicidade e midia:
Association of National Advertisers (ANA)% American Association of Advertising Agencies

(4A's)3; e o Interactive Advertising Bureau (IAB)“.

O 3MS tem como principais objetivos a padronizagdo de métricas, a fim de garantir
medi¢bes consistentes e comparaveis no ambiente digital. Entre as prioridades esta o
estabelecimento de critérios claros para a visibilidade dos anuncios (viewability), que
define o que constitui uma impresséo visivel. Isso ajuda anunciantes a pagar apenas por
anuncios com reais chances de serem visualizados. Além disso, a iniciativa busca melhorar
a medicao entre diferentes plataformas, como midia digital, televisdo e radio, permitindo
comparagdes mais efetivas entre elas.

Making Measurement Make Sense (3MS)

iab. ANA AS

MAKING
MEASUREMENT
MAKE SENSE

Fazendo métricas fazer sentido, em

traducao livre, propde uma parceria
cross channel para identificar e
definir base de valores de midia
digital e as principais métricas para
planejar, comprar e mensurar
publicidade em todas as plataformas.

Fonte: Visualiza - Andlise de Publico, 2024

1 https://visualiza.ai/

2 https://www.ana.net/content/show/id/d3ms-archive
3 https://www.aaaa.org/news-insights/4as-blog/

4 https://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/06/3MS_201407_fulldeck.pdf
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Uma das realizagdes mais notaveis do 3MS foi o conceito de Viewable Impression, que define
uma impressao valida como aquela em que:

i. Pelo menos 50% do anuncio € exibido na tela, sem obstrugao;

ii. O anuncio é exibido por, no minimo, um segundo no caso de anuncios graficos, ou dois
segundos para anuncios em video;

iii. A medicdo deve ser totalmente realizada do lado do cliente. Nesse ponto, a metodologia
quer alertar que nao séo validas as medicdes realizadas pelo préprio veiculo de midia que
comercializa os espagos publicitarios, pratica comumente chamada de “Walled Garden”
(Jardim Murado em tradugao livre). Ou seja, o cliente anunciante precisa contratar uma
medicdo isenta de um fornecedor de dados que possa auditar as métricas de forma
agnostica em todos os veiculos de midia participantes do plano de midia;

iv. O trafego deve ser filtrado para evitar a contagem de bots e trafego invalido.
Essa definicdo foi amplamente aceita pela industria e é considerada um marco na
evolucdo da publicidade digital. Ela serviu de base para metodologias mais especificas
para o mercado de OOH, por isso a sua compreensdo para esse estudo é valida, uma
vez que a impressdo da mensagem publicitaria em um engenho de midia de OOH,
seja ele estatico ou digital, define o que chamamos na metodologia de automacédo de
métricas de OOH como Dwell Time e esta baseada nesse conceito de Viewability definido
globalmente pelo 3MS.

b) MRC Out-of-Home Measurement Standards: em traducdo livre “Padrées de Medicdo de
OOH" do MRC; que desenvolveu uma abordagem mais moderna e especifica para OOH, se
baseando nos fundamentos do 3MS e enfatizando a aplicagdo de métricas padronizadas as
midias de OOH.

O MRC aborda diretamente as particularidades do ambiente OOH, como fatores geograficos,
velocidade do trafego e caracteristicas fisicas dos displays (tamanho, visibilidade e tempo de
exposicao). Esses fatores foram posteriormente padronizados pela ROUTES, instituto baseado
no Reino Unido e que padroniza scores (pontuacao) para a eficiéncia de audiéncia de OOH.

O MRC diferencia as métricas de OTS - Opportunity-to-See (Traducdo livre para
Oportunidade de Ver) e Likehood-to-See (LTS, traducéo livre para, Probabilidade de Ver),
introduzindo padrées mais especificos para determinar a capacidade de visualizacdo
efetiva dos anuncios OOH.

O OTS contabiliza todas as pessoas que poderiam ter potencialmente enxergado o anuncio
dentro de um Display Exposure Zone (Em traducéo livre Area de Exposicdo de um contetdo
eletronico), enquanto o LTS ajusta essa métrica considerando dados de probabilidade real,
aplicando-se estudos de rastreamento ocular (também conhecido pelo termo eyetrack) e
comportamento. No Brasil e em alguns paises do mundo, as metodologias de metrificacdo de
audiéncia de OOH adotam o padrao OTS, uma vez que o LTS depende de tecnologia eyetrack
e esses estudos podem expor a identificacdo de pessoas ndo permitidas em legislacdes de
protecdo de dados individuais.

O OTS torna as métricas de OOH comparaveis a outros meios, como TV e Digital, enquanto
mantém uma aplicabilidade ampla para formatos analdgicos e digitais de OOH. Isso € essencial
para justificar os investimentos em OOH dentro de estratégias multimidia e analises cross media.

5 https://www.mediaratingcouncil.org/sites/default/files/News/Standards-Guidelines/MRC_OOH_Standards_ Phase%201_Exclusive_of _ Audience_Final_April%202024.pdf

6 https://www.route.org.uk/
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Tendo em vista as complexidades em medir métricas precisas para o OOH devido a
variabilidade nas condi¢cdes de exposicdo, o MRC propde uma abordagem de duas fases
para a medicao.

i. Fase 1: Métricas Fundamentais - nesta etapa, o MRC estabelece os padrdes basicos
para medir componentes subjacentes a audiéncia em OOH. Isso inclui:

« Contagem de trafego ou de veiculos (ndo diretamente atribuida como audiéncia);

+ Identificacéo do Display Exposure Zone (area de exposi¢do ao anuncio) e o potencial
de visualizacéo (OTS);

- Estabelecimento de critérios gerais para validacdo de métricas de OOH,
independentemente do formato (analégico ou digital).

Hierarquia de Mensuragao OOH

Meétrica

Localizacao de Trafego

Impressdes (Gross, Visiveis (OTS), LTS)

Gross Impressions (Impressdes Exibidas)

Impressdes Visiveis (OTS)

Impressodes Vistas(LTS)

Audiéncia

Fonte: MRC - Hierarquia de Mensuragdo de OOH - Core Metrics, 2024

ii. Fase 2:Qualificagdo daAudiéncia - nestaetapa, ofoco esta emrefinaras métricas
de audiéncia, considerando:

+ A probabilidade de visualizagao efetiva (LTS);
- Comportamento do publico, como padrées de movimento e tempo de atencao;

- Integragdo de dados de rastreamento ocular, sensores, ou estudos baseados
em geolocalizacdo para ajustar métricas de impacto.
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A segunda fase também introduz critérios mais rigorosos para garantir que as
métricas capturadas reflitam com precisao o impacto do OOH na audiéncia, porém,
como citado, o LTS implica em adocédo de estudos de eyetrack (visualizagdo por
direcionamento do olho humano) que ainda ndo sdo compativeis com as normas de
Protecao de Dados vigentes nos paises. Em algum futuro proximo essa tecnologia
podera trazer dispositivos de seguranca que garantam a nado identificacdo de
pessoas, mas ainda ndo é uma realidade nos paises, como o Brasil e Europa, que
adotam medidas de seguranca baseadas na LGPD e GDPR. Nem mesmo os EUA
aceitam esse tipo de metrificagéo pelos mesmos motivos expostos. Para os padrdes
de métricas de OOH, adota-se, entdo, o OTS como critério aceito na acuracidade
de visibilidade.

Todo esse processo busca regularizar a medicdo de dados para OOH e deixar suas
métricas comparaveis as de outras midias. Para mais informagdes consulte o
Padrao de Medicées OOH da MRC".

c. Global OOH Audience Measurement Guidelines: (Em traducéo livre para Diretrizes
Globais de Medicdo de Audiéncia OOH, desenvolvidas pela World Out of Home
Organization (WOO0)%, e tendo como base as resolugcdes da ESOMAR Global Market
Research 20099 que trazem uma abordagem inovadora e global para a medicdo de
audiéncia no segmento de Out-of-Home (OOH).

As diretrizes globais destacam-se por oferecer uma estrutura harmonizada que abrange
tanto praticas tradicionais quanto digitais, considerando 15 nuances regionais e culturais.
Por terem sido formuladas por um grupo internacional e muito diversificado, as diretrizes
globais da WOO visam criar uma base padronizada aplicavel a diferentes contextos
regionais. Essa abordagem promove consisténcia internacional na coleta e analise de
dados, facilitando comparagdes entre mercados locais e globais.

Estasdiretrizes priorizam amedicdo de impressdes realmente vistas (Eminglés, Visibility
Adjusted Contacts - VAC) em vez de impressdes potenciais (Em inglés, Opportunity to
Contact - OTC). O conceito de VAC é fundamental para o entendimento da necessidade
de se automatizar a metrificagdo de audiéncia OOH e representa uma evolugdo em
relacdo as metodologias anteriores, que se concentram em viewability para ambientes
digitais, mas ndo necessariamente em medi¢des ajustadas a visibilidade no contexto
fisico do OOH. O VAC é um conceito adotado para a metrificacdo de audiéncia baseada
na coleta automatica de trafego por sensores, adotada hoje pelo MapaOOH para
oferecer consisténcia de visibilidade da mensagem publicitaria veiculada em uma peca
de OOH quando cruzada com o Dwell Time.

Essas trés definicdes globais nos permitem entender o quanto é fundamental automatizar a
metrificacdo de audiéncia OOH e padronizar as métricas para evitar distor¢des interpretativas
no mercado de publicidade. Hoje o padrdo mais assertivo em termos de automatizacao € a
sensorizacdo da jornada do consumidor de midia OOH. Ainstalacdo de equipamentos de coleta
de trafego via mobile permite a contagem um a um dos individuos que podem ser impactados
por uma mensagem publicitaria veiculada em equipamentos de OOH e aplicado o conceito de
VAC x Dwell Time chegamos a uma precisdo estatistica de individuos impactados, eliminando
a duplicagdo de audiéncia pela leitura de IDs unicos encriptados nos dispositivos de sensores,
cameras ou cddigo fonte sensorizados de equipamentos de OOH.

7 https://www.mediaratingcouncil.org/sites/default/files/News/Standards- Guidelines/MRC_OOH_Standards_Phase%201_Exclusive_of_Audience_Final_April%202024.pdf

8 https://www.worldooh.org/pdf/Global-guidelines-e-book_V.8.pdf
9 https://ana.esomar.org/documents/global-market-research-2009 E s[:agi% .
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Capitulo 3 - A necessidade de se contar trafego
para o OOH

No mercado de OOH, um anuncio pode ser visivel segundo duas légicas: caso uma pessoa
olhe em sua diregdo por um tempo determinado, ou caso o anuncio esteja no campo de
visdo de uma pessoa por este mesmo intervalo de tempo. Em ambos os casos, assume-
se um impacto qualificado. Se o anuncio for veiculado sem ninguém para assistir, nenhum
impacto sera contabilizado, ou seja, essa impressado de anuncio sera contabilizada como
visivel (disponivel para ser vista), que é um conceito diferente de impressio efetivamente
visualizada (OTS).

A metodologia de scores da ROUTE, com forte adocio em paises da Europa, EUA e Asia, adota
o tempo minimo de 1 segundo de um individuo exposto ao anuncio em seu campo de visao
para contabilizar um impacto. Entretanto, € claro que diversos fatores, como o tempo de
permanéncia (Dwell Time) e a diregdo do olhar afetam diretamente o valor destes impactos. No
caso de DOOH, por exemplo, os individuos que assistem a um conteudo em video do comeco
ao fim sdo contabilizados como impactos totais, o que equivale em Digital ao que conhecemos
como Complete Rate (visualizacéo total da peca animada em sua total secundagem).

Essametodologia de contagem de trafego via sensores ou outros dispositivos inclui os estudos
de visibilidade dos individuos diante da peca de OOH que expbe o conteudo em ambientes
externos e internos. Para se chegar ao padrdo aceitavel de audiéncia de OOH, o sistema
analisa a distancia minima e maxima de visibilidade e a morfologia das pecas publicitarias
disponibilizadas pelas empresas exibidoras. Essa morfologia inclui informacdes detalhadas
do quadro, altura, largura, iluminagdo, angulo de visdo, latitude, longitude, azimute (medida
de direcdo horizontal), altura do solo entre outras caracteristicas de cada peca da jornada de
midia. A figura a seguir mostra o padrdo de MVP- Maximum Visibility PointPoint) (MVP - tradugao
livre para Ponto de Visibilidade Maxima) que norteia os calculos de visibilidade em OOH.

oy
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Fonte: Ipsos Media CT, em 21, dez de 2024.
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A contagem de trafego via dispositivos de coleta através de mobile, pode ser analisada de
acordo com o esquema descrito a seguir:

'ﬂ';'i" =» @ =» %

contagem total dentro do campo de visio atencaoaoconteudo

Fonte: Visualiza - Metodologias de Medig¢do - Métricas para OOH, 2024

O total de pessoas contabilizadas como trafego é medido em relacdo a proximidade da pecga
publicitaria, ou seja, quanto menor € a distancia de visibilidade, maior sera a probabilidade
dessa pessoa contabilizada estar exposta a mensagem (OTS). O tempo de exposicdo a
mensagem sera capturado pelo dispositivo de sensor e traduzido como Dwell Time, conferindo
maior probabilidade de exposicao e assimilacdo da mensagem de acordo com o tempo de
permanéncia em que a pessoa contabilizada estara exposta, seja em movimento dentro do
Cone de Visibilidade ou parada por um determinado tempo dentro desse Cone de Visibilidade.
Todos estes dados tém o seu proprio valor e relevancia, mas servem para analisar indicadores
distintos. Cabe aqui destacar as segmentagdes do publico e como sdo categorizadas.

1. Trafego Total - Audiéncia Bruta: Inclui todas os individuos vistos pelo sensor, estejam
eles olhando para o antincio ou de costas para ele. E a métrica com maior valor absoluto,
mas menor valor de relevancia para o planejador de midia;

2. Trafego Unico - Audiéncia Liquida: Exclui os individuos vistos pelo sensor que estejam
dentro do Cone de Visibilidade, mas de costas para o equipamento de midia OOH ou em
angulos que nao permitam uma visibilidade razoavel para compreensao da mensagem
veiculadano equamento de OOH. E uma métrica muito desejada pelo planejador de midia
para garantir eficiéncia a midia planejada, com garantias de visibilidade da mensagem;

3. Impressoes Visiveis: Conta-se como impressdes visiveis todas aquelas que estdo
disponiveis para serem visualizadas por um individuo em sua jornada de movimentacao,
seja em ambientes externos ou internos e que estéo a disposi¢cao nos equipamentos de
midia OOH participantes de um plano de midia;

4. Impressoes Vistas - Impactos: Conta-se como Impressdes Vistas (ou Impactos)
aqueles que possuem o anuncio em seu campo de visdo por ao menos 1 segundo e
viram, ou poderiam vé lo, a qualquer momento (OTS). Nota-se que quanto mais tempo
uma pessoa passa em frente ao anuncio, maior € a probabilidade do mesmo ser visto
e, portanto o cruzamento da métrica de VAC versus Dwell Time é determinante para se
caracterizar a qualidade do impacto e a diferenciacao dos impactos pela morfologia das
pecas publicitarias de OOH;

5. Alcance: Total de individuos unicos que foram impactados pela mensagem publicitaria
ao longo de um periodo de veiculagao realizada em OOH. N&o pode haver duplicagéo de
individuos, por isso a metodologia usa a encriptacao de IDs unicos na coleta de dados
por sensor para expurgar os IDs duplicados que sdo coletados por sensores instalados
em localidades diferentes;
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6. Frequéncia: Total de vezes que um individuo foi exposto a mesma mensagem publicitaria
durante um periodo de veiculacdo de midia realizada em OOH. Para se chegar na frequéncia
¢ fundamental o cruzamento de dados de VAC x Dwell Time, especialmente quando se trata
de DOOH com loops de mensagens para mais de um anunciante na mesma peca de OOH;

7. Gross Rating Point - GRP: Traducdo livre para Audiéncia bruta, € um fator que multiplica
o Alcance x Frequéncia e baliza o esforgco publicitario total ao longo do periodo de
campanha publicitaria veiculada em OOH. Pode ser dado também pelo Target Rating
Point (TRP, traducdo livre para Ponto de Audiéncia no Target) aplicando-se a mesma
logica de calculo ao universo de pessoas impactadas somente no target de interesse
do anunciante no plano de midia. Essa métrica pode ser comparada com o esforco de
demais meios de midia vis a vis, garantindo uma comparabilidade dos esfor¢cos como
meétrica de cross media.

A metrificagdo da ROUTE leva em conta padrdes de visibilidade que, associadas a coleta
do Dwell Time pelos sensores estabelecem um “Cone de Eficiéncia” capaz de determinar a
oportunidade de se consumir a mensagem por um individuo em movimento, em direcdo a
peca publicitaria, fazendo-se ainda a analise precisa de tempo em que esse individuo estara
exposto a mensagem, de acordo com o padrdo representado na figura a seguir.

) ] ANGULAR
PARALELO 45 Graus
0 Graus

=\\

-
S,

Distancia Visivel (distofView) (m) Recuo (m)
ANGULAR

15 Graus FRONTAL

90 Graus

Fonte: Adaptado de Route - Measure in Visibility Matrix, 2022

Toda essa metodologia aplicada determina a precisdo na contagem de trafego de individuos,
sejam em ambientes externos (Roadside em inglés) ou internos (Terminais de 6nibus, Metro6 e
Trem, Elevadores, Aeroportos, Shoppings, Clinicas Médicas, Supermercados, Saldes de Beleza
ou diversos outros ambientes onde a midia OOH se faz presente na vida dos cidad3os).

A metodologia mais precisa de se coletar trafego via sensores disponivel inclui a leitura dos
enderecos de Mac Address dos dispositivos moveis (I0S & Android), cuja calibragem de raio
varie entre 7 m a 700 m, com coleta e encriptacdo de IDs unicos até uma velocidade de 180
km/hora e medicdo automatica de Dwell Time.
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» Capitulo 4 - Como transformar IDs em Pessoas
para audiéncia de OOH

Até aqui o que temos sdo informacgdes automatizadas de coleta de trafego transformadas em
IDs unicos, com aplicagdo de VAC e mensuracao de Dwell Time. O processo de transformacéo
desses IDs em pessoas para a contagem de AIP Audiéncia Individual por Pessoa envolve os
conceitos a seguir.

1. Campo de Visao: Impressdes Visiveis x Impressdes Vistas - Para fazer uma clara
distincdo entre disponibilidade de impressdes que estdo contempladas em um plano de
midia total versus as impressdes de fato vistas ou com oportunidade de serem vistas
(OTS) é necessario definir, a partir do angulo de visdo do observador, para o que ele esta
olhando atentamente e o que esta em seu campo de visao, ou seja, tragar o que a ROUTE
define como Cone de Visibilidade. Além de um certo grau de subjetividade, também néo
ha ainda um consenso na industria sobre o que se configura como olhar interessado
para o anuncio ou apenas um observador de passagem. Alguns estudos de eyetrack
e neurociéncia estdo partindo para essa analise, mas nada ainda pode se afirmar em
termos precisos que uma pessoa exposta a uma mensagem enquanto se encontra em
movimento estava precisamente atenta a essa mensagem. Ou seja, todo o conceito se
baseia em OTS e LTS, sendo que a metodologia do MapaOOH, em linha com os demais
paises da Europa, EUA e Asia, adota o conceito de OTS para ndo expor identificagédo
de pessoas com estudos de eyetrack. Diante disso, a abordagem racional é analisar as
pesquisas sobre o comportamento da visdo humana. A figura a seguir exemplifica as
linhas de campo de visdo e as probabilidades que elas oferecem dentro de um Cone de
Visibilidade logico a partir do olhar humano.

CAMPO DE VISAO IMEDIATO

AREA PREFERIVEL DE VISAO

MOVIMENTOIMAXIMO DO'OLHO! MOVIMENTO MAXIMO DO OLHO

35| 35°

ROTACAO DA CABECA ROTACAO DA CABECA
:?“
\
CABEGAEO —— XA oK

ARxiMA DE VIS

1
AREA VA bE vigz5

Fonte: Adaptado de The Physiology of Human Vision - documento de apresentagdo da empresa Visualiza - Metodologias de Medigdo -
Meétricas para OOH, 2024.
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A figura da pagina anterior demonstra que o individuo médio concentra sua atencgéo
nos 309 centrais de sua visdo, ou seja, esse € o ponto central de interesse do individuo.
Observe também que, sem precisar rotacionar o corpo, o individuo pode observar o
seu redor num intervalo de 1202. Diante disso, consideramos como Impressoées Vistas
aquelas que concentrarem os 309 centrais de sua atencao no conteudo. Do mesmo modo,
todo aquele que tem o anuncio dentro de 120° do seu campo de visao € contabilizado
como Impressdo Vista (Impacto) E importante notar que, dado o angulo de 120° de
visdo adotado, deve-se assumir que o angulo sob o qual o conteudo pode ser visualizado
também é de 1202,

Isso se baseia no Principio da Reciprocidade de Helmholtz'® de que, em um sistema optico
reversivel, os caminhos da luz entre dois pontos sdo idénticos em direcdo e intensidade,
independentemente da direcao da propagacao. Ou seja, se vocé me V€, eu te vejo.

2. Distancia Minima e Maxima do Conteudo: Além do angulo de visdo, a distancia
através da qual o anuncio é visualizado € um fator importante a se considerar. Depois
de uma certa distancia maxima, o anuncio praticamente ja ndo pode mais ser visto com
qualidade e ndo devemos contabilizar os Impactos destas pessoas. A distancia maxima
para a visualizagdo varia dependendo das dimensdes da face ou tela, principio utilizado
pela metodologia ROUTE. Para isso, adotamos a formula de distancia utilizada pelo
Federal Highway Administration FHWA" - tradugao livre para Administracdo Federal de
Autoestradas), que é uma divisdo do Departamento de Transportes dos Estados Unidos
especializada em transporte rodoviario; para sinalizagdo de transito:

Distancia = 23'\/;rea

O que implica em um rankeamento de Fator de Visibilidade por morfologia das telas
onde a mensagem esta sendo veiculada, que sera adotada como um dos critérios no
calculo de VAC para score no Cone de Visibilidade de acordo com a metodologia da
ROUTE. A figura a seguir apresenta os resultados da aplicagcao da formula de Distancia
definida pelo FHWA para diferentes tipos e tamanhos de telas, que determinam distancia
maxima de visibilidade de um conteudo que possa ser identificado pelo olho humano.
O comparativo inclui o OOH para referéncia de distancia versus demais telas de midia.

D I_—_, = [l

Diagonal 12,5cm 38cm 1,25mm 3,86m
Area 64,5 cm? 645 cm? 0,645 m? 645 m?
Distancia 1,92m 5,77Tm 19,2m 58,5m

Fonte: Adaptado de Visualiza - Metodologias de Medigdo - Métricas para OOH, 2024

IACAO

10 Consulte mais informacdes sobre Hermann von Helmholtz em: SILEIRA DE
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3.

IDs transformados em Pessoas: as informacgdes coletadas por sensores sdo encriptadas
e transferidas para uma base de dados (Analytics) previamente preparada para cruzar dados.

Esses IDs unicos, que ndo identificam pessoas, para cumprir as normas da Lei Geral de

Protecdo de Dados Pessoais da (LGPD)™ e do Regulamento Geral sobre a Protecio de Dados

(GDPR)™®, sdo cruzados com fontes de 3rd Party Data para se fazer a afericdo de demografias
necessarias para a caracterizagdo de Audiéncia Individual por Pessoa (AIP).

As fontes de 3rd Party Data que oferecem dados significativamente amostrais para a
metodologia de audiéncia OOH distinguem-se em:

1.

Roadside: Para ambientes externos, utilizam-se dados de antenas de telefonia, cuja base
de dados de grande volume identificam os IDs coletados e fornecem dados de Género
e Faixa Etaria cadastrados nas operadoras de telefonia. Outra opcdo sdo estudos de
analises censitarias de plataformas globais de inteligéncia urbana que utilizam dados
anonimizados de mobilidade para fornecer insights sobre trafego e comportamento
populacional conforme descreve o Relatério MapaOOH - 3rd Party Data de dezembro de
2024. Para se chegar ao critério de Classificagao Socioeconomica, adota-se a premissa
de que um ID parado por mais de 5 horas, por 3 semanas consecutivas em um mesmo
endereco identifica o domicilio do individuo que possui esse dispositivo e, cruzando-se
esse dado de latitude, longitude e endereco com os dados do Censo do IBGE de 2022,
chega-se aos ranges de Classes Sociais adotada pelo Critério Brasil da Associacao
Brasileira de Pesquisa (ABEP) em pesquisas de mercado e validado pela entidade;

Ambientes Internos: Quando ndo ha uma automacéo de dados por setor censitario,
como em ambientes internos (Aeroportos, Terminais de Transporte Publico, Shoppings e
demais ambientes) adota-se uma listagem de dados regulares que possam identificar o
trafego de pessoas como uma fonte 3rd Party para cruzamento de dados. Exemplo sédo
as listagens de contagem de passageiros em Aeroportos da ANAC, os dados consentidos
de Wi-Fi em ambientes como Terminais de Transporte Publico e Shopping, os dados de
identificacdo de catraca (anonimizados) dos Edificios Comerciais, entre outras fontes. O
fundamental é que todas elas concedam uma amostra significativa e representativa do
universo do ambiente capaz de subsidiar consistentemente dados precisos o suficiente
para garantir o erro amostral aceitavel na metodologia de pesquisa.

Os dados anonimizados de pessoas garantem a autenticidade de caracterizagdo de audiéncia
e podem ser atribuidos a midia OOH com uma precisdo uniformizada, capaz de ser comparavel
com os demais meios de midia em situacdo de igualdade metodolégica. Esses dados podem
ainda ser cruzados, em um Analytics, com o Cone de Eficiéncia das pecas publicitarias -
metodologia ROUTE - e conferir uma caracterizacdo e audiéncia unica para cada engenho de
midia cadastrado como inventario detalhado morfologicamente na base de dados do Analytics
utilizado para cruzar dados.

12 https://www.gov.br/mds/pt-br/acesso-a-informacao/privacidade-e-protecao-de-dados/lgpd

RieieA b
13 https://eur-lex.europa.eu/PT/legal-content/summary/general-data-protection-regulation-gdpr.html ' NUNCIANTES
14 https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/populacao/22827-censo-demografico-2022.html?=&t=downloads O futuro passa por aqui.
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Esse cruzamento permite definir Curvas de Trafego diarias que representam a mobilidade
urbana, com coletas de informagdes minuto a minuto e movimentacdo hora a hora de Cobertura
e Frequéncia, como exemplificado na figura a seguir sobre trafego diario de pessoas detectadas
por dispositivos moéveis do MapaOOH.

Trafego

Fonte: Analytics All Unite - MapaOOH, Jan/25
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Capitulo 5 - Sobre o MapaOOH e a solugao de
metrica unica para o OOH

O MapaOOH - Associacao de Métricas e Planejamento de Out of Home - é uma instituicao
sem fins lucrativos que visa difundir a mensuracéo de audiéncia de OOH e fomentar a adogdo de
uma métrica Unica e confiavel, contribuindo para o fortalecimento do meio publicitario.

Podem se associar, pessoas fisicas e juridicas atuantes no mercado de midia Out of Home, que
estejam interessadas em contribuir com a pesquisa de métricas de audiéncia e atendam aos
requisitos dispostos no Estatuto Social da Instituicao.

O MapaOOH se posiciona como um hub de solucdes e estudos, e fornece a assessoria técnica
necessaria para a implementagdo da metodologia de afericdo de audiéncia, cuja propriedade
intelectual pertence a propria Associacgéo.

Esta metodologia se baseia em todos os dados cientificos apresentados neste guia de Métricas
de OOH da ABA e em sua esséncia prevé o cruzamento de dados automatizados provenientes
da coleta de trafego via sensores ou outros dispositivos tecnolégicos de captacdo de IDs e
3rd Party Demographic Data, e aplicagao de scores e Cone de Eficiéncia da ROUTE para gerar
resultados de Trafego Total e Unico, Impressdes Visiveis e Vistas, Alcance e Frequéncia. O erro
amostral maximo é de 0,3%, um dos mais consistentes do mercado de pesquisa de meios de
midia, seja em ambientes externos como ruas, avenidas, estradas e parques ao ar livre, também
chamados de Roadside, ou em ambientes internos como terminais de 6nibus, trem, metro,
aeroportos, shoppings, supermercados, clinicas, hospitais, dentre outros.

Clear Channel e JCDecaux sdo as entidades fundadoras do projeto por acreditarem que o
fomento em direcdo a uma métrica unica é fundamental para a oferta de indicadores confiaveis
bem como para o crescimento de share e relevancia do meio. Além disso, as novas tecnologias
adotadas no processo de metrificagcdo elevam o potencial do Out of Home permitindo que mais
informagdes e conhecimento sejam disseminados.

Para se associar ou obter maiores informagées sobre o MapaOOH, acesse o nosso portal.”

Ou visite nossas redes sociais:
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» Capitulo 6 - Sobre a ABA, a unica representante
dos anunciantes no Brasil

A ABA - Associacgao Brasileira de Anunciantes - tem 65 anos e € a Unica entidade que representa
e conecta anunciantes globais e nacionais. E agente transformador e de geracdo de valor para as
empresas associadas e a sociedade, promovendo a exceléncia e as melhores praticas do marketing
e da comunicagao, em conformidade com sua vocagao pelo Protagonismo Colaborativo.

Os profissionais das suas 1400 marcas associadas se beneficiam dessa ampla rede de conexdes
e, € na ABA, que os lideres desse grupo multissetorial se encontram, atuando em conjunto para
a promocao de um ambiente de negocios livre e responsavel.

A ABA defende e acredita na Liberdade de Expressdo, no Marketing Responsavel e na
Autorregulamentacado da Publicidade, como um caminho agil e eficaz, que garante uma
sociedade livre, ética, transparente, democratica e justa.

Tem como propdsito mobilizar o marketing para transformar os negdcios e a sociedade.

E cofundadora do CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentagio Publicitaria e cofundadora
e entidade mantenedora do Cenp - Férum da Autorregulacdo do Mercado Publicitario.

Integra o Executive Committee da WFA (World Federation of Advertisers) que congrega
aproximadamente 90% de todos os investimentos com comunicagdes de marketing do mundo,
o que representa quase 1 trilhdo de ddlares anuais, por meio de 60 associagdes nacionais, nos
seis continentes, e mais de uma centena dos principais anunciantes de todo o mundo.

Para mais informagdes sobre a ABA, acesse o nosso portal'.

Ou acesse as nossas redes sociais:

inlO] £I>
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