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Neste e-book, nés vamos falar sobre as
meétricas de midia Out-of-home.

Apesar de existir ha mais de 100 anos,
somente nos Ultimos 20 anos o meio comecou
a ser medido de forma mais precisa e
padronizada.

No Brasil, as principais empresas do setor,
iniciaram em 2014 um projeto para implantar
a métrica de OOH, denominado Mapa OOH.

Os primeiros resultados comecaram a ser
divulgados em 2017.

Vamos falar sobre pesquisa de midia em geral,
as principais questoes que um métrica deve
responder e uma rapida visao da metodologia
e resultados do projeto Mapa OOH.
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“METADE DO ORCAMENTO PARA
PUBLICIDADE E DESPERDICADO.
SO NAO SEI QUAL METADE.”

erador das Lojas de Deparicrentes. "oreiista dos EUA,
Esta é uma frase classica sobre investimentos publicitarios. Apesar de
ter quase um século, num cendario onde apenas a midia impressa era
utilizada para publicidade, ela continua valida. Num cendério, profundo
e completamente diferente, com novos canais, novos pontos de contato
com o consumidor, merchandising, influenciadores, meios que perdem
e meios que ganham relevancia, déficit de atencdo da audiéncia, os
desafios para o planejamento dos investimento publicitarios cresceram

exponencialmente, assim como o investimento em publicidade.
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Neste contexto, cada meio e cada veiculo precisam comprovar a
eficacia de cada investimento do anunciante para aumentarem sua

participacdo nas campanhas.

A profundidade e complexidade das metodologias aplicadas na
pesquisa de midia de diferentes meios estd diretamente associada

ao volume de investimentos alocados pelo mercado para cada meio.

Quanto mais dinheiro o mercado investe num meio,

mais seguranca espera para o investimento e a complexidade

da metodologia aumenta.

“Q QUE NAO PODE SER MEDIDO,
NAO PODE SER GERENCIADO/”

William Edwards Deming, estatistico, professor e consultor

A TV, por ter sido o meio dominante nos Gltimos 70 anos,

é o meio que tem as pesquisas mais sofisticadas.

A internet e digital, que surgiram ha menos de 25 anos, dispoem
de bastante informac¢ao, mas tem pouca comparabilidade com outros

meios e a maior parte delas sado andlises pés-campanhas.

Questoes como viewability e, especialmente, dados de alcance,
frequéncia e GRP pré-campanha sao raros e, na maior parte das
vezes, levantados pelos proprios veiculos, o que é bastante

questionado pelos anunciantes.

A midia impressa e o radio vem perdendo participacdo de mercado
e as pesquisas destes meios nao tem recebido investimentos para sua

manutencdo ou atualizacdo.
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Medicao passiva, minuto a minuto.
Alcance, Frequéncia, GRP, TRP.

Medicao passiva. Alcance, Frequéncia e GRP Behavior.

Declaracao. Alcance, Frequéncia e GRP.

Dados de Circulacao. Informados pelos veiculos.




Em 2000, as principais empresas exibidoras, agéncia, anunciantes
e empresas de pesquisas se reuniram sob a coordenacao da ESOMAR

para criar uma metodologia global para medir o OOH.

Até entao, as métricas do OOH eram oferecidas apenas por cada

exibidor e ndo comparaveis entre si ou com outros meios.

Estava claro que neste cenario o OOH néo seria capaz de defender

ou aumentar o volume de investimentos alocados no meio.
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Em 2001 o primeiro projeto desenvolvido a partir dos Guideline
da ESOMAR foi lancado nos EUA. A seguir, Reino Unido, Canadd,

Austradlia e varios outros paises lancaram seus projetos.

No Brasil, o Projeto foi iniciado em 2014, e em 2017 os primeiros

resultados foram apresentados ao mercado.

Em todos os paises onde o projeto foi lancado, o share de
investimento do OOH cresceu, no minimo, 30% apés o mercado
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Anélise de diferentes Roteiros
Comparabilidade entre Roteiros e outras midias
Insumos para estudos de eficacia (GRP -> Recall)

Contagens CET
Georeferenciamento (Gmaps/Geofusion)

Contagens de pessoas unicas - Targets
Alcance, Frequéncia e GRP

Inferéncias para geragdo de trafego PTS - Probability to See

Dados relativos X Dados absolutos

Dados individuais fornecidos por cada exibidora, de
diferentes fontes, organizadas de diferentes formas e ndo

comparaveis entre si

Dados secundarios de trafego
Modelagens subdimensionadas
OTS = Opportunity to See
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MAPA OOH
IMPACTA O
PLANEJAMENTO
DE MIDIA.

FALAR COM A QUANTIDADE DE PESSOAS CERTAS.

CONVENCER AS PESSOAS CERTAS.

PERMANECER NA LEMBRANCA ATE A DECISAO DE CONSUMO.
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CONVENCER
AS PESSOAS
CERTAS.

e ! I |
e Lo o Ie Lo 9 Io TV o




PERMANECER

NA LEMBRANCA
ATE A DECISAO
DE CONSL




Mais de 90 mil trajetos levantados através de entrevistas
pessoais, com dados demogrdaficos, origem e destino,
motivo da viagem e modo utilizado.

Mais de 40 milhoes de trajetos levantados através do
deslocamento de celulares entre as antenas de cada cidade
mensurada no Mapa, modelados em conjunto com dados
publicos para gerarem volume de trafego em todas as vias
com faces mensuradas pelo Mapa.

Aplicacdo de fator de ajuste de visibilidade, que aplica um
percentual sobre as pessoas que passam na via onde a face
publicitaria esta instalada para considerar apenas aquelas
que tiveram uma real probabilidade de um contato visual
com a face.

- 104737045 | N | W | Avenida Heitor Beltrao
- 104858947 | N | W | Avenida Heitor Beltrdo
- 105250595 | O | N | Rua Pereira Bamelo

- 104929872 | N | SW | Rua Alfredo Pinto

- 104929872 | O | NE | Rua Alfredo Pinto

- 104906286 | N | SW | Praca Carlos Paolera
- 104967774 | N | W | Avenida Heitor Belirao
- 104877429 | O | N | Rua Pereira Barreto

|- 104754111 | O | N | Rua Alfredo Pinto

J - 104833492 | N | W | Avenida Heitor Beltrdo
K - 104880297 | N | NW | Rua Alfredo Pinto
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Velocity [kmh] 28 28 4 14
Eccentricity [m] 19.83 19.53 19.83 19.83
Angle [] 63 63 6 63
Passagelength [m] 968 9.68 9.68 9.68
Passagelength corr. [m] 968 968 968 9.68
Passagelength VA [m] 968 9.68 9.68 9.68
Contact time VA [sec] 1.29 1.58 8.7 2.49
Height [m] ).6 0.6 06 0.6
lllumination 4 4 4 4
VA 14 05 ).157 0.044



DOIS ROTEIROS DE 300 FACES - CLASSE AB

. Mercado Populagio total Contagemdep Impactos (TOT) GRP (TOT) Populacdo TRP  Impactos (TGT)  Alcance # (TGT Alcance (%) (TC Frequéncia
Séo Paulo mertro. 16.665.959 588 /600 35.670.320 214 5.880.311 269,92 15.872.349 1.439.766 2448 %

Sao Paulo capital 0.681.470 588 /600 31.959.354 330 3.777.195 375,76 14.193.234 1.197.836 31,71%
Rio de Janeiro metro. 0.804.744 0/0 2.288.516 0,00 0 0 0,00 %
Rio de Janeiro capital 5.359.354 0/0 1.616.106 0,00 0 0 0,00 %

DOIS ROTEIROS DE 200+300 FACES - POP 15+

Reg. nr. Mercado Populacdo total Contagemdep Impactos (TOT) GRP (TOT) Populacio TRP  Impactos (TGT)  Alcance # (TGT Alcance (%) (TC Frequéncia
1 S&o Paulo metro. 16.665.959 0/0 0 0 16.665.9.. 0,00 0 0 0,00 %
2 Sao Paulo capital 9.681.470 0/0 0 0 9.681.470 0,00 0 0 0,00 %

3 Rio de Janeiro metro. 0.804.744 459/496 39,138.701 300 0.804.744 39918 30138701 1.816.925 18,53 %
4 Rio de Janeiro capital 5.359.354 450/496 35.522.018 663 5.359.354 662,80 35.522.018 1.585.198 2058 %
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As novas informacoes que o Mapa OOH
trouxe mudaram alguns mindsets do mercado
a respeito do meio, especialmente:

* Roteiros de OOH tem alcance semanal
equivalente aos programas de maior alcance
da TV aberta.

* A midia OOH tem alto nivel de penetracdo em
todas as classes sociais e € o meio com maior
alcance semanal nas classes AB.

*O CPM entregue pelos roteiros de OOH tem
um custo extremamente baixo, mesmo
considerando a probabilidade de contato e nao
apenas a oportunidade de contato

A mudanca destes mindsets posiciona a

midia OOH de forma muito mais relevante
dentro do planejamento dos meios, revelando
de forma mais precisa sua contribuicao na
construcdo de campanhas efetivas e eficazes,
com maior rentabilidade para o anunciante.
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