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IntroduçãoIntrodução

O mercado publicitário está em constante evolução, impulsionado por avanços 
tecnológicos e com isso há uma necessidade crescente de métricas precisas e 
confi áveis para mensuração de audiência nos canais de mídia. 

Nesse cenário dinâmico, a mídia Out of Home (OOH) tem tido um crescimento 
notável nos últimos anos, reafi rmando sua relevância 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, alcançando 89% da população, chegando 
a 95% de penetração em cidades como Distrito Federal e Recife. 

Sua capacidade de alcançar consumidores em diferentes momentos da jornada, 
como em seus trajetos diários, e em uma diversidade de formatos, como Outdoors, 
painéis digitais em shoppings e aeroportos, mobiliário urbano, entre outros, e seu 
impacto multissensorial, garantem às marcas, maior visibilidade, impacto, alcance 
e cobertura, ao mesmo tempo que exigem abordagens inovadoras para mensuração 
e análise de dados. 

Diante disso, com o compromisso de apoiar os profi ssionais da indústria de marketing 
e publicidade, para que atuem com inovação e excelência, a ABA - Associação 
Brasileira de Anunciantes, em parceria com o MapaOOH, hub de soluções e estudo, 
especializado na padronização das métricas OOH, desenvolveu esta importante 
publicação que oferece um panorama atualizado sobre as melhores práticas globais 
e metodologias aplicáveis à medição de audiência no OOH.

“Os profi ssionais terão acesso a uma análise aprofundada dos fundamentos de 
audiência no OOH; de deslocamentos urbanos; de soluções pioneiras, como o uso 
de sensores para coleta e processamento de dados em tempo real; da diferenciação 
entre métricas tradicionais e novas abordagens para mensuração de impacto e 
efetividade; e de três metodologias globalmente adotadas pelos mercados mais 
desenvolvidos em métricas ao redor do mundo, Making Measurement Make Sense 
(3MS), uma iniciativa da indústria para estabelecer padrões para medir mídia 
digital; o MRC Out-of-Home Measurement Standards, do Media Rating Council, 
uma organização sem fi ns lucrativos com sede nos Estados Unidos que gerencia 
o credenciamento para fi ns de pesquisa e classifi cação de mídia; e o Global OOH 
Audience Measurement Guidelines, da World Out of Home Organization, única 
associação global de OOH voltada para promover melhorias na  indústria de OOH; 
balizando ao leitor a importância da automatização e da padronização das métricas 
de audiência OOH para evitar distorções interpretativas no mercado de publicidade 
e garantir maior transparência e alinhamento entre todos os players do mercado”, 
refl ete Marco Frade, Diretor-Executivo do MapaOOH.

* Disponível em: https://kantaribopemedia.com/conteudo/estudo/inside-ooh-2023/
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Acreditamos que a adoção de métricas precisas e padronizadas para OOH não apenas 
potencializa os investimentos na mídia, mas também fortalece sua relevância no mix 
de comunicação. Dentre as Métricas de Audiência de OOH uniformizadas que o Guia 
ABA de Métricas OOH, elaborado em parceria com o MapaOOH, sugeridas estão: 
Tráfego Total - Audiência Bruta; Tráfego Único – Audiência Líquida; Impressões 
Visíveis; Impressões Vistas – Impactos; Alcance; Frequência e GRP – Gross Rating 
Point, que em português signi� ca pontos de audiência bruta.

“Este material reúne um conteúdo profundo, com diretrizes claras e embasadas, 
editadas de forma visualmente dinâmica e atrativa, e inclui um One Page, um 
infográ� co que sintetiza as principais informações e recomendações da publicação. 
Nosso objetivo é garantir uma prática e rápida compreensão dos conceitos-chave 
do universo da publicidade OOH, e facilitar a aplicação das métricas no dia a dia, 
permitindo que pro� ssionais de mídia tenham um planejamento mais estratégico e 
e� ciente”, indica a Presidente do Comitê de Mídia da ABA, Gabriela Chiliani, Gerente 
de Mídia do Itaú.

Convidamos todos os pro� ssionais do setor a explorar as diretrizes e insights
apresentados neste material para que possam elevar o padrão das métricas OOH em 
suas estratégias de marketing e criar soluções de negócios e� cazes.

Ao lançar este guia em parceria com o MapaOOH, a ABA reforça seu compromisso com a 
evolução da indústria publicitária, promovendo conhecimento, transparência e inovação, 
e contribuindo para um mercado mais e� ciente, integrado e orientado por dados.

Boa leitura!

Sandra Martinelli,

CEO da ABA – Associação Brasileira de Anunciantes e 
Membro do Executive Committee da WFA

IntroduçãoIntrodução
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O universo da publicidade vem passando por grandes transformações, impulsionadas pela 
ascensão das tecnologias digitais e pela crescente demanda por medições mais precisas de 
todos os aspectos que caracterizam os momentos de atenção, propiciados pelas diversas 
mídias e seus pontos de contato, durante a jornada do consumidor.

A mídia Out of Home (OOH), com sua multiplicidade de soluções e formatos, e inevitabilidade 
característica, emerge como um dos meios mais dinâmicos, democráticos e multissensoriais, 
exigindo novos parâmetros de métricas que acompanhem sua evolução. 

É com esse espírito de inovação e rigor que a ABA, em parceria com o MapaOOH, apresenta a 
revisão do Guia ABA de Métricas de OOH.

Este documento oferece uma visão abrangente e atualizada sobre os fundamentos de 
audiência no OOH, abordando desde conceitos básicos até soluções tecnológicas avançadas 
para medição. Cada capítulo foi cuidadosamente elaborado para esclarecer as especificidades 
do meio que demandam recursos de medição especiais, abrangendo temas como:

•	 Fundamentos de Audiência: Resgate dos conceitos essenciais que definem audiência, 
contextualizados para o OOH e sua relação com outros meios de comunicação;

•	 Automatização e Precisão: A importância da automação na metrificação de audiência em 
um país de dimensões continentais como o Brasil;

•	 Transformação de IDs em Pessoas: Metodologias inovadoras que garantem conformidade 
às normas de privacidade, como GDPR e LGPD, enquanto transformam dados anonimizados 
em insights úteis para a publicidade;

•	 Audiência Determinística: Diferença entre métricas inferenciais e determinísticas, 
garantindo maior confiança e transparência nos dados;

•	 Métrica Uniformizada: A proposta de uma solução padronizada para OOH, promovendo 
maior alinhamento entre anunciantes, agências e exibidores.

Ao longo dos capítulos, o guia destaca soluções pioneiras, como o uso de sensores para coleta 
de dados em tempo real, a análise de deslocamentos urbanos e a aplicação de tecnologias de 
big data. Tudo isso é embasado nas melhores práticas globais, adaptadas à realidade brasileira.

Este guia é mais do que um compêndio de boas práticas. É uma ferramenta essencial para 
planejadores e compradores de mídia, oferecendo diretrizes claras e embasadas para 
maximizar o impacto das campanhas publicitárias no OOH. Ao explorar estas páginas, você 
encontrará não apenas respostas para os desafios atuais, mas também insights valiosos para 
antecipar as tendências futuras.

Convidamos você a mergulhar neste material, elaborado com o compromisso de elevar o 
padrão das métricas no OOH. 

Apresentação



6

ASSOCIAÇÃO
BRASILEIRA DE
ANUNCIANTES

Evolução de Cobertura 1+ as ABCDE 18+

C
ob

er
tu

ra
 1

+

TRPs

Existe no mercado uma grande confusão acerca do conceito de audiência de mídia e, as novas 
gerações de profissionais de mídia perderam o embasamento calcado na fundamentação do que é 
e como se mede audiência de veículos de mídia. Esse capítulo visa elucidar essa fundamentação 
para qualificar audiência em sua essência regida por metodologias e institutos que agregam rigor 
ao processo de metrificação de audiência de mídia.

1.	 Audiência em mídia e comunicação: Refere-se ao grupo de pessoas que assiste, ouve 
ou lê um conteúdo específico, como programas de TV, rádio, podcasts, vídeos no YouTube, 
entre outros. A audiência é crucial para medir o sucesso e a popularidade de um programa 
ou conteúdo. O fundamento básico de audiência é justamente a evidência de um conteúdo 
veiculado em um determinado meio de mídia versus o tempo de exposição que cada 
indivíduo estará exposto à mensagem veiculada. Ou seja, é preciso ter uma exposição 
factível de um conteúdo em um dispositivo de mídia e se medir o tempo médio que um 
indivíduo terá contato com essa mensagem para se caracterizar a audiência.

A figura a seguir exemplifica uma curva construída a partir do cruzamento de dados de Evolução 
da Cobertura (contagem de pessoas não duplicadas expostas a uma mensagem publicitária, 
com frequência de exposição 1 ou mais vezes) versus o total de TRPs (Target Rating Points) 
em 1 semana de veiculação, e pode ser lida como medida de eficiência para qualquer meio de 
mídia, porque tem uma conceituação fundamental sobre a definição de audiência.

Capítulo 1 - Fundamentos de Audiência

Fonte: Kantar Ibope Media – Instar Analytics, 2024
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2.	 Audiência na internet: Com o advento da internet, a audiência também se refere aos 
visitantes de sites, blogs e redes sociais. Aqui, novamente, há uma impressão de uma 
mensagem (display fixo, conteúdo de site ou vídeo) e mede-se o tempo de exposição à essa 
mensagem (Dwell Time – tempo de permanência) para se caracterizar a audiência no princípio 
fundamental em que ela se configura. 

3.	 A audiência em Out of Home (OOH) refere-se ao público que é alcançado por anúncios exibidos 
em locais públicos, fora de suas residências. Isso inclui uma variedade de formatos, como:

•	 Outdoors: Placas publicitárias em rodovias, ruas, parques e demais locais abertos ao 
trânsito de público;

•	 Painéis digitais: Telas eletrônicas em locais de grande circulação, como shoppings, 
estações de transporte, aeroportos, elevadores comerciais e residenciais, terminais 
rodoviários, supermercados, clínicas médicas, salões de beleza e demais locais de 
exposição de painéis;

•	 Mobiliário urbano: Paradas de ônibus, relógios de rua e bancas de jornal;

•	 Transportes: Anúncios em ônibus, metrôs, táxis, barcos, bicicletas, motocicletas e outros 
meios de transporte.

A principal vantagem da mídia OOH é a capacidade de alcançar muitas pessoas durante seus 
trajetos diários, aumentando a visibilidade e o impacto das campanhas publicitárias.  

Um ponto fundamental é diferenciar o que é Audiência de OOH de fato e outras métricas 
que são nominadas como audiência, mas não o são. Para se caracterizar audiência de OOH 
é necessário cumprir os preceitos do fundamento de audiência: exposição da mensagem 
publicitária em um equipamento de OOH (estático ou digital) para um público que possa ser 
contabilizado um a um, sem duplicação de contagem de pessoas, e que tenha o tempo de 
exposição da mensagem medido segundo a segundo.
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Nesse sentido, o que não é Audiência de OOH e que o mercado confunde:

• Geolocalização não é audiência, é uma métrica que de� ne latitude e longitude de uma 
peça de OOH;

• Informação de geolocalização de SDK (So� ware Development Kit ou Kit de Desenvolvimento 
de So� ware) de aplicativo não é audiência, é uma informação de ponto de localização 
cruzada com hábitos de consumo dos usuários de celular;

• Dados cruzados de fontes diversas sem que haja contagem um a um de tráfego de pessoas 
não é audiência de OOH, são inferências estatísticas que se baseiam em bancos de dados 
de fontes con� áveis, mas que não praticam a metodologia determinística de contagem de 
tráfego versus tempo de exposição à mensagem veiculada no OOH.

A � gura a seguir exempli� ca uma Curva de Cobertura medida especi� camente para OOH 
de forma determinística, com contagem de tráfego e Dwell Time (tempo de exposição da 
mensagem). A curva mostra dia a dia como o tráfego de pessoas varia e como o tempo de 
exposição à mensagem está diretamente relacionado à jornada de movimentação das pessoas.

Fonte: MapaOOH, estudo para e NEOOH, Jan 2025
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Quando se trata de mensuração de público, cada indústria possui seu próprio método para a 
contabilidade destes valores. Entretanto, todos estes métodos têm a mesma finalidade: obter 
o número de visualizações mais próximo da realidade. Para entendermos a necessidade e 
viabilidade da automação de metrificação de audiência para OOH, antes precisamos buscar os 
princípios de métricas que fundamentam a audiência de mídia digital e mídia off line.

Vamos começar analisando 3 metodologias globalmente adotadas pelos mercados mais 
desenvolvidos em métricas ao redor do mundo, adaptado de um consistente estudo da Visualiza 
- Análise de Público1.

a)	 Making Measurement Make Sense (3MS): Em tradução livre “Fazendo a Medida Fazer 
Sentido”, é uma iniciativa criada para estabelecer padrões e práticas para a medição de 
mídia digital, promovendo maior transparência, consistência e eficácia na mensuração de 
campanhas publicitárias online. Lançada em 2011 nos Estados Unidos, a iniciativa é fruto 
de uma colaboração entre três importantes entidades da indústria de publicidade e mídia:  
Association of National Advertisers (ANA)2; American Association of Advertising Agencies 
(4A's)3; e o Interactive Advertising Bureau (IAB)4.

Fonte: Visualiza – Análise de Público, 2024

O 3MS tem como principais objetivos a padronização de métricas, a fim de garantir 
medições consistentes e comparáveis no ambiente digital. Entre as prioridades está o 
estabelecimento de critérios claros para a visibilidade dos anúncios (viewability), que 
define o que constitui uma impressão visível. Isso ajuda anunciantes a pagar apenas por 
anúncios com reais chances de serem visualizados. Além disso, a iniciativa busca melhorar 
a medição entre diferentes plataformas, como mídia digital, televisão e rádio, permitindo 
comparações mais efetivas entre elas. 

Capítulo 2 - Automatização de metrificação 
de audiência para OOH

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

Making Measurement Make Sense (3MS)

https://visualiza.ai/
https://visualiza.ai/
https://www.ana.net/content/show/id/d3ms-archive
https://www.aaaa.org/news-insights/4as-blog/
https://www.aaaa.org/news-insights/4as-blog/
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/06/3MS_201407_fulldeck.pdf
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Uma das realizações mais notáveis do 3MS foi o conceito de Viewable Impression, que define 
uma impressão válida como aquela em que:

i.	 Pelo menos 50% do anúncio é exibido na tela, sem obstrução;

ii.	 O anúncio é exibido por, no mínimo, um segundo no caso de anúncios gráficos, ou dois 
segundos para anúncios em vídeo;

iii.	 A medição deve ser totalmente realizada do lado do cliente. Nesse ponto, a metodologia 
quer alertar que não são válidas as medições realizadas pelo próprio veículo de mídia que 
comercializa os espaços publicitários, prática comumente chamada de “Walled Garden” 
(Jardim Murado em tradução livre). Ou seja, o cliente anunciante precisa contratar uma 
medição isenta de um fornecedor de dados que possa auditar as métricas de forma 
agnóstica em todos os veículos de mídia participantes do plano de mídia;

iv.	 O tráfego deve ser filtrado para evitar a contagem de bots e tráfego inválido.  
Essa definição foi amplamente aceita pela indústria e é considerada um marco na 
evolução da publicidade digital. Ela serviu de base para metodologias mais específicas 
para o mercado de OOH, por isso a sua compreensão para esse estudo é válida, uma 
vez que a impressão da mensagem publicitária em um engenho de mídia de OOH, 
seja ele estático ou digital, define o que chamamos na metodologia de automação de 
métricas de OOH como Dwell Time e está baseada nesse conceito de Viewability definido 
globalmente pelo 3MS.

b)  MRC Out-of-Home Measurement Standards: em tradução livre “Padrões de Medição de 
OOH"5 do MRC; que desenvolveu uma abordagem mais moderna e específica para OOH, se 
baseando nos fundamentos do 3MS e enfatizando a aplicação de métricas padronizadas às 
mídias de OOH.

O MRC aborda diretamente as particularidades do ambiente OOH, como fatores geográficos, 
velocidade do tráfego e características físicas dos displays (tamanho, visibilidade e tempo de 
exposição).  Esses fatores foram posteriormente padronizados pela ROUTE6, instituto baseado 
no Reino Unido e que padroniza scores (pontuação) para a eficiência de audiência de OOH. 

O MRC diferencia as métricas de OTS - Opportunity-to-See (Tradução livre para 
Oportunidade de Ver) e Likehood-to-See (LTS, tradução livre para, Probabilidade de Ver), 
introduzindo padrões mais específicos para determinar a capacidade de visualização 
efetiva dos anúncios OOH.

O OTS contabiliza todas as pessoas que poderiam ter potencialmente enxergado o anúncio 
dentro de um Display Exposure Zone (Em tradução livre Área de Exposição de um conteúdo 
eletrônico), 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 países do mundo, as metodologias de metrificação de 
audiência de OOH adotam o padrão OTS, uma vez que o LTS depende de tecnologia eyetrack 
e esses estudos podem expor a identificação de pessoas não permitidas em legislações de 
proteção de dados individuais.

O OTS torna as métricas de OOH comparáveis a outros meios, como TV e Digital, enquanto 
mantém uma aplicabilidade ampla para formatos analógicos e digitais de OOH. Isso é essencial 
para justificar os investimentos em OOH dentro de estratégias multimídia e análises 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/

https://www.route.org.uk/
https://www.route.org.uk/
https://www.mediaratingcouncil.org/sites/default/files/News/Standards-Guidelines/MRC_OOH_Standards_Phase%201_Exclusive_of_Audience_Final_April%202024.pdf
https://www.mediaratingcouncil.org/sites/default/files/News/Standards-Guidelines/MRC_OOH_Standards_Phase%201_Exclusive_of_Audience_Final_April%202024.pdf
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	 Tendo em vista as complexidades em medir métricas precisas para o OOH devido à 
variabilidade nas condições de exposição, o MRC propõe uma abordagem de duas fases 
para a medição.

i.	 Fase 1: Métricas Fundamentais - nesta etapa, o MRC estabelece os padrões básicos 
para medir componentes subjacentes à audiência em OOH. Isso inclui:

•	 Contagem de tráfego ou de veículos (não diretamente atribuída como audiência);

•	 Identificação do Display Exposure Zone (área de exposição ao anúncio) e o potencial 
de visualização (OTS);

•	 Estabelecimento de critérios gerais para validação de métricas de OOH, 
independentemente do formato (analógico ou digital). 

Fonte: MRC – Hierarquia de Mensuração de OOH - Core Metrics, 2024

ii.	 Fase 2: Qualificação da Audiência - nesta etapa, o foco está em refinar as métricas 
de audiência, considerando:

•	 A probabilidade de visualização efetiva (LTS);

•	 Comportamento do público, como padrões de movimento e tempo de atenção;

•	 Integração de dados de rastreamento ocular, sensores, ou estudos baseados 
em geolocalização para ajustar métricas de impacto. 

Hierarquia de Mensuração OOH
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c.	 Global OOH Audience Measurement Guidelines: (Em tradução livre para Diretrizes 
Globais de Medição de Audiência OOH, desenvolvidas pela World Out of Home 
Organization (WOO)8, e tendo como base as resoluções da ESOMAR Global Market 
Research 20099, que trazem uma abordagem inovadora e global para a medição de 
audiência no segmento de Out-of-Home (OOH). 

As diretrizes globais destacam-se por oferecer uma estrutura harmonizada que abrange 
tanto práticas 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 aplicável a diferentes contextos 
regionais. Essa abordagem promove consistência internacional na coleta e análise de 
dados, facilitando comparações entre mercados locais e globais. 

Estas diretrizes priorizam a medição de impressões realmente vistas (Em inglês, Visibility 
Adjusted Contacts - VAC) em vez de impressões potenciais (Em inglês, Opportunity to 
Contact - OTC). O conceito de VAC é fundamental para o entendimento da necessidade 
de se automatizar a metrificação de audiência OOH e representa uma evolução em 
relação às metodologias anteriores, que se concentram em viewability para ambientes 
digitais, mas não necessariamente em medições ajustadas à visibilidade no contexto 
físico do OOH. O VAC é um conceito adotado para a metrificação de audiência baseada 
na coleta automática de tráfego por sensores, adotada hoje pelo MapaOOH para 
oferecer consistência de visibilidade da mensagem publicitária veiculada em uma peça 
de OOH quando cruzada com o Dwell Time.

Essas três definições globais nos permitem entender o quanto é fundamental automatizar a 
metrificação de audiência OOH e padronizar as métricas para evitar distorções interpretativas 
no mercado de publicidade. Hoje o padrão mais assertivo em termos de automatização é a 
sensorização da jornada do consumidor de mídia OOH. A instalação de equipamentos de coleta 
de tráfego via mobile permite a contagem um a um dos indivíduos que podem ser impactados 
por uma mensagem publicitária veiculada em equipamentos de OOH e aplicado o conceito de 
VAC x Dwell Time chegamos a uma precisão estatística de indivíduos impactados, eliminando 
a duplicação de audiência pela leitura de IDs únicos encriptados nos dispositivos de sensores, 
câmeras ou código fonte sensorizados de equipamentos de OOH.

A segunda fase também introduz critérios mais rigorosos para garantir que as 
métricas capturadas reflitam com precisão o impacto do OOH na audiência, porém, 
como citado, o LTS implica em adoção de estudos de eyetrack (visualização por 
direcionamento do olho humano) que ainda não são compatíveis com as normas de 
Proteção de Dados vigentes nos países.  Em algum futuro próximo essa tecnologia 
poderá trazer dispositivos de segurança que garantam a não identificação de 
pessoas, mas ainda não é uma realidade nos países, como o Brasil e Europa, que 
adotam medidas de segurança baseadas na LGPD e GDPR.  Nem mesmo os EUA 
aceitam esse tipo de metrificação pelos mesmos motivos expostos. Para os padrões 
de métricas de OOH, adota-se, então, o OTS como critério aceito na acuracidade 
de visibilidade.

Todo esse processo busca regularizar a medição de dados para OOH e deixar suas 
métricas comparáveis às de outras mídias. Para mais informações consulte o 
Padrão de Medições OOH da MRC7.

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

https://www.worldooh.org/pdf/Global-guidelines-e-book_V.8.pdf
https://www.worldooh.org/pdf/Global-guidelines-e-book_V.8.pdf
https://ana.esomar.org/documents/global-market-research-2009
https://ana.esomar.org/documents/global-market-research-2009
https://www.mediaratingcouncil.org/sites/default/files/News/Standards-Guidelines/MRC_OOH_Standards_Phase%201_Exclusive_of_Audience_Final_April%202024.pdf
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No mercado de OOH, um anúncio pode ser visível segundo duas lógicas: caso uma pessoa 
olhe em sua direção por um tempo determinado, ou caso o anúncio esteja no campo de 
visão de uma pessoa por este mesmo intervalo de tempo. Em ambos os casos, assume-
se um impacto qualificado. Se o anúncio for veiculado sem ninguém para assistir, nenhum 
impacto será contabilizado, ou seja, essa impressão de anúncio será contabilizada como 
visível (disponível para ser vista), que é um conceito diferente de impressão efetivamente 
visualizada (OTS).

A metodologia de scores da ROUTE, com forte adoção em países da Europa, EUA e Ásia, adota 
o tempo mínimo de 1 segundo de um indivíduo exposto ao anúncio em seu campo de visão 
para contabilizar um impacto. Entretanto, é claro que diversos fatores, como o tempo de 
permanência (Dwell Time) e a direção do olhar afetam diretamente o valor destes impactos. No 
caso de DOOH, por exemplo, os indivíduos que assistem a um conteúdo em vídeo do começo 
ao fim são contabilizados como impactos totais, o que equivale em Digital ao que conhecemos 
como Complete Rate (visualização total da peça animada em sua total secundagem).

Essa metodologia de contagem de tráfego via sensores ou outros dispositivos  inclui os estudos 
de visibilidade dos indivíduos diante da peça de OOH que expõe o conteúdo em ambientes 
externos e internos.  Para se chegar ao padrão aceitável de audiência de OOH, o sistema 
analisa a distância mínima e máxima de visibilidade e a morfologia das peças publicitárias 
disponibilizadas pelas empresas exibidoras.  Essa morfologia inclui informações detalhadas 
do quadro, altura, largura, iluminação, ângulo de visão, latitude, longitude, azimute (medida 
de direção horizontal), altura do solo entre outras características de cada peça da jornada de 
mídia. A figura a seguir mostra o padrão de MVP- Maximum Visibility PointPoint) (MVP - tradução 
livre para Ponto de Visibilidade Máxima) que norteia os cálculos de visibilidade em OOH.

Capítulo 3 - A necessidade de se contar tráfego 
para o OOH

Fonte: Ipsos Media CT, em 21, dez de 2024.
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O total de pessoas contabilizadas como tráfego é medido em relação à proximidade da peça 
publicitária, ou seja, quanto menor é a distância de visibilidade, maior será a probabilidade 
dessa pessoa contabilizada estar exposta à mensagem (OTS). O tempo de exposição à 
mensagem será capturado pelo dispositivo de sensor e traduzido como Dwell Time, conferindo 
maior probabilidade de exposição e assimilação da mensagem de acordo com o tempo de 
permanência em que a pessoa contabilizada estará exposta, seja em movimento dentro do 
Cone de Visibilidade ou parada por um determinado tempo dentro desse Cone de Visibilidade. 
Todos estes dados têm o seu próprio valor e relevância, mas servem para analisar indicadores 
distintos. Cabe aqui destacar as segmentações do público e como são categorizadas.

1.	 Tráfego Total - Audiência Bruta: Inclui todas os indivíduos vistos pelo sensor, estejam 
eles olhando para o anúncio ou de costas para ele. É a métrica com maior valor absoluto, 
mas menor valor de relevância para o planejador de mídia; 

2.	 Tráfego Único – Audiência Líquida: Exclui os indivíduos vistos pelo sensor que estejam 
dentro do Cone de Visibilidade, mas de costas para o equipamento de mídia OOH ou em 
ângulos que não permitam uma visibilidade razoável para compreensão da mensagem 
veiculada no equipamento de OOH. É uma métrica muito desejada pelo planejador de mídia 
para garantir eficiência à mídia planejada, com garantias de visibilidade da mensagem;

3.	 Impressões Visíveis: Conta-se como impressões visíveis todas aquelas que estão 
disponíveis para serem visualizadas por um indivíduo em sua jornada de movimentação, 
seja em ambientes externos ou internos e que estão à disposição nos equipamentos de 
mídia OOH participantes de um plano de mídia;

4.	 Impressões Vistas – Impactos:  Conta-se como Impressões Vistas (ou Impactos) 
aqueles que possuem o anúncio em seu campo de visão por ao menos 1 segundo e 
viram, ou poderiam vê lo, a qualquer momento (OTS). Nota-se que quanto mais tempo 
uma pessoa passa em frente ao anúncio, maior é 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 diferenciação dos impactos pela morfologia das 
peças publicitárias de OOH;

5.	 Alcance: Total de indivíduos únicos que foram impactados pela mensagem publicitária 
ao longo de um período de veiculação realizada em OOH.  Não pode haver duplicação de 
indivíduos, por isso a metodologia usa a encriptação de IDs únicos na coleta de dados 
por sensor para expurgar os IDs duplicados que são coletados por sensores instalados 
em localidades diferentes;

A contagem de tráfego via dispositivos de coleta através de mobile, pode ser analisada de 
acordo com o esquema descrito a seguir: 

Fonte: Visualiza – Metodologias de Medição – Métricas para OOH, 2024

contagem total		  dentro do campo de visão	 atenção ao conteúdo
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6.	 Frequência: Total de vezes que um indivíduo foi exposto à mesma mensagem publicitária 
durante um período de veiculação de mídia realizada em OOH.  Para se chegar na frequência 
é 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 peça de OOH;

7.	 Gross Rating Point - GRP:  Tradução livre para Audiência bruta, é um fator que multiplica 
o Alcance x Frequência e baliza o esforço publicitário total ao longo do período de 
campanha publicitária veiculada em OOH.  Pode ser dado também pelo Target Rating 
Point (TRP, tradução livre para Ponto de Audiência no Target) aplicando-se a mesma 
lógica de cálculo ao universo de pessoas impactadas somente no target de interesse 
do anunciante no plano de mídia. Essa métrica pode ser comparada com o esforço de 
demais meios de mídia vis a vis, garantindo uma comparabilidade dos esforços como 
métrica de cross media.

A metrificação da ROUTE leva em conta padrões de visibilidade que, associadas à coleta 
do Dwell Time pelos sensores estabelecem um “Cone de Eficiência” capaz de determinar a 
oportunidade de se consumir a mensagem por um indivíduo em movimento, em direção à 
peça publicitária, fazendo-se ainda a análise precisa de tempo em que esse indivíduo estará 
exposto à mensagem, de acordo com o padrão representado na figura a seguir.

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

Toda essa metodologia aplicada determina a precisão na contagem de tráfego de indivíduos, 
sejam em ambientes externos (Roadside em inglês) ou internos (Terminais de ônibus, Metrô e 
Trem, Elevadores, Aeroportos, Shoppings, Clínicas Médicas, Supermercados, Salões de Beleza 
ou diversos outros ambientes onde a mídia OOH se faz presente na vida dos cidadãos).  

A metodologia mais precisa de se coletar tráfego via sensores disponível inclui a leitura dos 
endereços de Mac Address dos dispositivos móveis (IOS & Android), cuja calibragem de raio 
varie entre 7 m a 700 m, com coleta e encriptação de IDs únicos até uma velocidade de 180 
km/hora e medição automática de Dwell Time.
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Até aqui o que temos são informações automatizadas de coleta de tráfego transformadas em 
IDs únicos, com aplicação de VAC e mensuração de Dwell Time.  O processo de transformação 
desses IDs em pessoas para a contagem de AIP Audiência Individual por Pessoa envolve os 
conceitos a seguir.

1.	 Campo de Visão: Impressões Visíveis x Impressões Vistas - Para fazer uma clara 
distinção entre disponibilidade de impressões que estão contempladas em um plano de 
mídia total versus as impressões de fato vistas ou com oportunidade de serem vistas 
(OTS) é necessário definir, a partir do ângulo de visão do observador, para o que ele está 
olhando atentamente e o que está em seu campo de visão, ou seja, traçar o que a ROUTE 
define como Cone de Visibilidade. Além de um certo grau de subjetividade, também não 
há ainda um consenso na indústria sobre o que se configura como olhar interessado 
para o anúncio ou apenas um observador de passagem. Alguns estudos de eyetrack 
e neurociência estão partindo para essa análise, mas nada ainda pode se afirmar em 
termos precisos que uma pessoa exposta a uma mensagem enquanto se encontra em 
movimento estava precisamente atenta à essa mensagem. Ou seja, todo o conceito se 
baseia em OTS e LTS, sendo que a metodologia do MapaOOH, em linha com os demais 
países da Europa, EUA e Ásia, adota o conceito de OTS para não expor identificação 
de pessoas com estudos de eyetrack. Diante disso, a abordagem racional é analisar as 
pesquisas sobre o comportamento da visão humana. A figura a seguir exemplifica as 
linhas de campo de visão e as probabilidades que elas oferecem dentro de um Cone de 
Visibilidade lógico a partir do olhar humano.

Capítulo 4 - Como transformar IDs em Pessoas 
para audiência de OOH

Fonte: Adaptado de The Physiology of Human Vision – documento de apresentação da empresa Visualiza – Metodologias de Medição – 
Métricas para OOH, 2024.
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A figura da página anterior demonstra que o indivíduo médio concentra sua atenção 
nos 30º centrais de sua visão, ou seja, esse é o ponto central de interesse do indivíduo. 
Observe também que, sem precisar rotacionar o corpo, o indivíduo pode observar o 
seu redor num intervalo de 120º. Diante disso, consideramos como Impressões Vistas 
aquelas que concentrarem os 30º centrais de sua atenção no conteúdo. Do mesmo modo, 
todo aquele que tem o anúncio dentro de 120º do seu campo de visão é contabilizado 
como Impressão Vista (Impacto). É importante notar que, dado o ângulo de 120º de 
visão adotado, deve-se assumir que o ângulo sob o qual o conteúdo pode ser visualizado 
também é de 120º.

Isso se baseia no Princípio da Reciprocidade de Helmholtz10 de que, em um sistema óptico 
reversível, os caminhos da luz entre dois pontos são idênticos em direção e intensidade, 
independentemente da direção da propagação. Ou seja, se você me vê, eu te vejo.

2.	 Distância Mínima e Máxima do Conteúdo:  Além do ângulo de visão, a distância 
através da qual o anúncio é visualizado é um fator importante a se considerar. Depois 
de uma certa distância máxima, o anúncio praticamente já não pode mais ser visto com 
qualidade e não devemos contabilizar os Impactos destas pessoas. A distância máxima 
para a visualização varia dependendo das dimensões da face ou tela, princípio utilizado 
pela metodologia ROUTE. Para isso, adotamos a fórmula de distância utilizada pelo 
Federal Highway Administration FHWA11 - tradução livre para Administração Federal de 
Autoestradas), que é uma divisão do Departamento de Transportes dos Estados Unidos 
especializada em transporte rodoviário; para sinalização de trânsito: 

O que implica em um rankeamento de Fator de Visibilidade por morfologia das telas 
onde a mensagem está sendo veiculada, que será adotada como um dos critérios no 
cálculo de VAC para score no Cone de Visibilidade de acordo com a metodologia da 
ROUTE.  A figura a seguir apresenta os resultados da aplicação da fórmula de Distância 
definida pelo FHWA para diferentes tipos e tamanhos de telas, que determinam distância 
máxima de visibilidade de um conteúdo que possa ser identificado pelo olho humano. 
O comparativo inclui o OOH para referência de distância versus demais telas de mídia.

Fonte: Adaptado de Visualiza – Metodologias de Medição – Métricas para OOH, 2024

10 Consulte mais informações sobre Hermann von Helmholtz em:  
https://psicologiadiz.com/biografia/hermann-von-helmholtz-biografia-deste-medico-e-fisico-alemao/

11 https://www.governmentattic.org/10docs/FHWA-CEVMS_2011-2012.pdf
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https://www.governmentattic.org/10docs/FHWA-CEVMS_2011-2012.pdf
https://psicologiadiz.com/biografia/hermann-von-helmholtz-biografia-deste-medico-e-fisico-alemao/
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3.	 IDs transformados em Pessoas:  as informações coletadas por sensores são encriptadas 
e transferidas para uma base de dados (Analytics) previamente preparada para cruzar dados. 
Esses IDs únicos, que não identificam pessoas, para cumprir as normas da Lei Geral de 
Proteção de Dados Pessoais da (LGPD)12 e do Regulamento Geral sobre a Proteção de Dados 
(GDPR)13, são cruzados com fontes de 3rd Party Data para se fazer a aferição de demografias 
necessárias para a caracterização de Audiência Individual por Pessoa (AIP).  

As fontes de 3rd Party Data que oferecem dados significativamente amostrais para a 
metodologia de audiência 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 Gênero 
e Faixa Etária cadastrados nas operadoras de telefonia.  Outra opção são estudos de 
análises censitárias de plataformas globais de inteligência urbana que utilizam dados 
anonimizados de mobilidade para fornecer insights sobre tráfego e comportamento 
populacional conforme descreve o Relatório MapaOOH – 3rd Party Data de dezembro de 
2024. Para se chegar ao critério de Classificação Socioeconômica, adota-se a premissa 
de que um ID parado por mais de 5 horas, por 3 semanas consecutivas em um mesmo 
endereço identifica o domicílio do indivíduo que possui esse dispositivo e, cruzando-se 
esse dado de latitude, longitude e endereço com os dados do Censo do IBGE de 202214, 
chega-se aos ranges de Classes Sociais adotada pelo Critério Brasil da Associação 
Brasileira de Pesquisa (ABEP) em pesquisas de mercado e validado pela entidade;

2.	 Ambientes Internos: Quando não há uma automação de dados por setor censitário, 
como em ambientes internos (Aeroportos, Terminais de Transporte Público, Shoppings e 
demais ambientes) adota-se uma listagem de dados regulares que possam identificar o 
tráfego de pessoas como uma fonte 3rd Party para cruzamento de dados. Exemplo são 
as listagens de contagem de passageiros em Aeroportos da ANAC, os dados consentidos 
de Wi-Fi em ambientes como Terminais de Transporte Público e Shopping, os dados de 
identificação de catraca (anonimizados) dos Edifícios 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 aceitável na metodologia de pesquisa.

Os dados anonimizados de pessoas garantem a autenticidade de caracterização de audiência 
e podem ser atribuídos à mídia OOH com uma precisão uniformizada, capaz de ser comparável 
com os demais meios de mídia em situação de igualdade metodológica.  Esses dados podem 
ainda ser cruzados, em um Analytics, com o Cone de Eficiência das peças publicitárias – 
metodologia ROUTE – e conferir uma caracterização e audiência única para cada engenho de 
mídia cadastrado como inventário 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

13 https://eur-lex.europa.eu/PT/legal-content/summary/general-data-protection-regulation-gdpr.html

14 https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/populacao/22827-censo-demografico-2022.html?=&t=downloads

https://www.gov.br/mds/pt-br/acesso-a-informacao/privacidade-e-protecao-de-dados/lgpd
https://www.gov.br/mds/pt-br/acesso-a-informacao/privacidade-e-protecao-de-dados/lgpd
https://eur-lex.europa.eu/PT/legal-content/summary/general-data-protection-regulation-gdpr.html
https://eur-lex.europa.eu/PT/legal-content/summary/general-data-protection-regulation-gdpr.html
https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/populacao/22827-censo-demografico-2022.html?=&t=downloads
https://abep.org/criterio-brasil/
https://abep.org/criterio-brasil/
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Esse cruzamento permite defi nir Curvas de Tráfego diárias que representam a mobilidade 
urbana, com coletas de informações minuto a minuto e movimentação hora a hora de Cobertura 
e Frequência, como exemplifi cado na fi gura a seguir sobre tráfego diário de pessoas detectadas 
por dispositivos móveis do MapaOOH.

 Fonte: Analytics All Unite – MapaOOH, Jan/25
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O MapaOOH - Associação de Métricas e Planejamento de Out of Home - é uma instituição 
sem � ns lucrativos que visa difundir a mensuração de audiência de OOH e fomentar a adoção de 
uma métrica única e con� ável, contribuindo para o fortalecimento do meio publicitário.

Podem se associar, pessoas físicas e jurídicas atuantes no mercado de mídia Out of Home, que 
estejam interessadas em contribuir com a pesquisa de métricas de audiência e atendam aos 
requisitos dispostos no Estatuto Social da Instituição.

O MapaOOH se posiciona como um hub de soluções e estudos, e fornece a assessoria técnica 
necessária para a implementação da metodologia de aferição de audiência, cuja propriedade 
intelectual pertence a própria Associação.

Esta metodologia se baseia em todos os dados cientí� cos apresentados neste guia de Métricas 
de OOH da ABA e em sua essência prevê o cruzamento de dados automatizados provenientes 
da coleta de tráfego via sensores ou outros dispositivos tecnológicos de captação de IDs e 
3rd Party Demographic Data, e aplicação de scores e Cone de E� ciência da ROUTE  para gerar 
resultados de Tráfego Total e Único, Impressões Visíveis e Vistas, Alcance e Frequência.  O erro 
amostral máximo é de 0,3%, um dos mais consistentes do mercado de pesquisa de meios de 
mídia, seja em ambientes externos como ruas, avenidas, estradas e parques ao ar livre, também 
chamados de Roadside, ou em ambientes internos como terminais de ônibus, trem, metrô, 
aeroportos, shoppings, supermercados, clínicas, hospitais, dentre outros.

Clear Channel e JCDecaux são as entidades fundadoras do projeto por acreditarem que o 
fomento em direção a uma métrica única é fundamental para a oferta de indicadores con� áveis 
bem como para o crescimento de share e relevância do meio. Além disso, as novas tecnologias 
adotadas no processo de metri� cação elevam o potencial do Out of Home permitindo que mais 
informações e conhecimento sejam disseminados.

Para se associar ou obter maiores informações sobre o MapaOOH, acesse o nosso portal.15

Ou visite nossas redes sociais:  

Capítulo 5 - Sobre o MapaOOH e a solução de 
métrica única para o OOH

15 https://mapaooh.com.br

https://www.linkedin.com/company/mapaooh/
https://www.instagram.com/mapaooh.oficial/
https://www.facebook.com/mapaooh.oficial
https://www.youtube.com/@mapaooh.oficial
https://mapaooh.com.br
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A ABA – Associação Brasileira de Anunciantes - tem 65 anos e é a única entidade que representa 
e conecta anunciantes globais e nacionais. É agente transformador e de geração de valor para as 
empresas associadas e a sociedade, promovendo a excelência e as melhores práticas do marketing 
e da comunicação, em conformidade com sua vocação pelo Protagonismo Colaborativo.

Os pro� ssionais das suas 1400 marcas associadas se bene� ciam dessa ampla rede de conexões 
e, é na ABA, que os líderes desse grupo multissetorial se encontram, atuando em conjunto para 
a promoção de um ambiente de negócios livre e responsável.

A ABA defende e acredita na Liberdade de Expressão, no Marketing Responsável e na 
Autorregulamentação da Publicidade, como um caminho ágil e e� caz, que garante uma 
sociedade livre, ética, transparente, democrática e justa.

Tem como propósito mobilizar o marketing para transformar os negócios e a sociedade.

É cofundadora do CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentação Publicitária e cofundadora 
e entidade mantenedora do Cenp - Fórum da Autorregulação do Mercado Publicitário.

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

Para mais informações sobre a ABA, acesse o nosso portal16.

Ou acesse as nossas redes sociais:

Capítulo 6 - Sobre a ABA, a única representante 
dos anunciantes no Brasil
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16 http://www.aba.com.br/

http://www.instagram.com/abatransformar
https://www.linkedin.com/company/aba---associa-o-brasileira-de-anunciantes/
https://www.facebook.com/abatransformar/
https://www.youtube.com/channel/UCHtSsMu8kbNfSErCxZ01p7Q
http://www.aba.com.br/
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Apoio:

Patrocínio:




