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IMPORTANCIA

30 afios evangelizando con el Falsa Creencia: ~“Impresiones La 1nica razon por la que gastamos esta
4% de anuncios que son son impresiones” y el creativo plata es para capturar la A de la gente,
efectivamente recordados. hace el trabajo. no para comprar cosas que nadie ve.
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EMPRESAS DE MEDICION DE ATENCION MANERAS DE MEDIR

« Panel con Gaze Software

« EEG + Pupilometria

* Surveys

* Monitoreo de respuesta cardiaca
* Respuesta Galvanica

« Tienda simulada (STAS)

o “Computer Heuristics”
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7 DEL TIEMPO QUE HAY ALGUIEN FRENTEA LA TV

CUANDO SALE EL ANUNCIO



% DEL TIEMPO QUE LA PERSONA PRESTA ATENCION
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CALIDAD

[—] AdViewability <C> Ad Attention

I >>> v I S I O N Hay alguien frente al dispositivo. Cabeza apuntada a pantalla por 2 segundos.

Ad Viewability > Ad Attention
Male 72 |

406%

Female

e Yan Liu
A18-24
A25-34
A35-44
A45-54
A55-64

A65+

B - I
i |
= e
“

Source: TVIsion panel, 14k homes US, H1 2022 (published as Audience Myths Report)



CALIDAD

AD ATTENTION BY GENERATION
m Linear: 15-Seconds Ads m Linear: 30-Second Ads u CTV :15-Second Ads m CTV :30-Second Ads

60%
50% I
S 40% —
£ Qf
2 30% ‘ -
2 20% ; . ! -
®
10% ! l
0 - EEEEESEE  EEESTIEE 4 EESEETSEE R $4 EHEBEETSES R $2 HEEEEN R 0 S
Gen Alpha GenZ Millennials Gen X Baby Boomers Post War
(U0} {10-25) (26-41} (42-57) (58-76} (77-94)
LINEAR ATTENTION BY DAYPART & CONTENT TYPE
mCommercial Tine  mProgram Time
130
120 116115
x
< 10
£ 100101
§ 100
5
£ 90
<
80
70 : : :
Early Maorning Daytime  Early Fringe Early Access  Prime Prime Late News Late Fringe Late Night Overnight
Merning Access

Source: TVIsion panel, 14k homes US, H1 2022 (published as Audience Myths Report)

Mientras mas joven,
menos atencion.

Primetime carga con
un 20% de aumento

en audiencia
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NIVEL DE ATENCION A ANUNCIOSEN O Meta
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CALIDAD

T»2WISION LUMe=N

H Attentive
0,
86% 89% 85%
80% 81%
43%
39%
35%
I 9%
TV 30" Tvi1i5" Youtbe no Youtube Instagram Instagram In Facebook In Mobile Desktop
skip Bumper Stories feed feed Display Display

Sources: TVision for TV Measurement / Lumen for Digital Attention measurement / Results published on Attention Council Attention & The Challenge of Attention whitepaper by Ebiquity.



CALIDAD

T»2WISION LUMe=N

= Viewable MRC Hm Attentive

99% 98%
0,
6% 9% 85%
80% 81%
0,
74% 71%
63%
51%
3%
9% 399
5%
229
109 9%

TV 30" Tvi1i5" Youtbe no Youtube Instagram Instagram In Facebook In Mobile Desktop

skip Bumper Stories feed feed Display Display

Sources: TVision for TV Measurement / Lumen for Digital Attention measurement / Results published on Attention Council Attention & The Challenge of Attention whitepaper by Ebiquity.

Viewability no tiene una correlacion
directa con Atencidn.

Anuncios “viewable” no tienen nada
de atencidn, y anuncios con atencion
no se marcan como “viewable”



SEGUNDOS TOTALES DE ATENCION EN OX) Meta




SEGUNDOS TOTALES DE ATENCION EN OX) Meta




CALIDAD

T»2WISION LUMe=N

13.8
Bm Mediana de Segundos de Atencion
7.5
5.2
3.0
24
TV 30" TV 15" Youtbeno Tik Tok Story Youtube Instagram Instagram In Facebook In Mobile Desktop

skip Bumper Stories feed feed Display Display

Sources: TVision for TV Measurement / Lumen for Digital Attention measurement / Results published on Attention Council Attention & The Challenge of Attention whitepaper by Ebiquity.

Lo que importa para anunciantes es
la Duracién de la Atencidn.



CALIDAD

Mike Follett

® Mediana Segundos de Atencion

3.0 2.4 1.7 1.6 13 — 28 1.7 1.9 1.9 1.3 1.2 1.7

N [ | - - — [ | - - - — — -
TV 30" TV 15" Youtbe no Tik Tok Youtube Instagram Instagram InFacebook In Print Full  Print Half Print 25x4 OOH 6x3mts OOH Digital Mobile Desktop
skip Story Bumper Stories feed feed Page Page Display Display

Sources: TVision for TV Measurement / Lumen for Digital Attention measurement / Results published on “Three Shapes of Attention” by Lumen Research



TRES FACTORES QUE REGULAN LA ATENCION LUMc=N

de la Atencion

TAMANO DURACION CLUTTER

Sources : TVision for TV Measurement / Lumen for Digital Attention measurement / Results published on “Three Shapes of Attention” by Lumen Researc h



CALIDAD

SEGUNDOS DE ATENCION ACTIVA POR IMPRESION

BVOD TVC 60 sec
TVC30sec

BVOD TVC 40 sec
BVOD TVC 30 sec
TVC20sec

TVC15sec

BVOD TVC 20 sec
BVOD TVC 15 sec

TVC 10seconds
Youtube Non-skip 15 sec
Youtube Non-skip 12 sec
BVOD TVC 10 sec
Facebook In-stream Video
Youtube Skippable

Tik Tok Story

Moments

Facebook Story

Youtube Bumper
300x600 Half Page
Pre-Roll

Facebook Newsfeed
Instagram Newsfeed
Instagram Story
Mrec-300x250

Native Stream

Mobile Banner

Others

TV - 30"

BVOD - 30"

TV -15"

BVOD - 15"

Youtube - Non Skip 15"
Youtube - Skippable 15"
Tik Tok Stories
Instagram - In-feed Video
Youtube - Bumper 6"

Web - Pre-roll

Mike Follett

Facebook - In-feed Video
Instagram - Stories

Web - Native stream
Web - Display

Mobile banner

SEGUNDOS DE ATENCION ACTIVA POR IMPRESION

Youtube - Non Skip (+6'"")
Youtube - Skippable

CTvV
Youtube - Masthead
Pluto.tv

Youtube - Bumper ad
TV - Linear

Spotify

In-Stream Video - Pre-roll
OLV
Instagram Video
Programmatic PMPs
Pinterest Video
Programmatic Open
Twitter - News Feed

Karen Nelson Snapchat

/. Instagram Reels
f///ﬁ Display
% TikTok - Feed

Pinterest Standard Pin
Facebook Collection Video
Facebook In-Stream Video
Instagram News Feed
Instagram Stories

@1&3 A_mPhﬁed Facebook News Feed
\ ; Il’ltéulgéﬁéé Instagram Carrousel

Facebook Carrousel

UNIDADES DE ATENCION (AU)

Marc Guldimann

Adelaide

Sources: LAMP (Lumen Attention Measurement Platform), Online Panel of 2.000 eyetracking-enabled devices in US-UK / TVIsion panel, 5k homes US, Viewability is a person present in the room (OTS) and Attention is eye contact for 2 constant seconds. Amplified Intelligence,
TRACE media planner attention benchmarks, 4 markets, Active Attention seconds per impression. Adelaide attention benchmarks AU / Attention Units (AU) is a proprietary score from 0-100 based on inventory quality and ability to garner ‘attention’ by channel and placement level.






OPTIMIZACION

Mike Follett Karen Nelson Andy Brown
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CTV

Average CPM

Average CPM

4.0 USD
€SB (€D €D ESD(E:D

Seen less than 2 seconds: 40%

Seen less than 2 seconds: 40%

EEE - [olol-l-l-B EEBEE- o /oo

Average Exposure Duration: 17" Average Exposure Duration: 14”

01010)010)0101010]G)
0JGI0LG,

Average Attention Duration

© "W

Minutes of Attention per 1

Average Attention Duration

Minutes of Attention per 1

¢k

Average CPM

1.3USD
D

Seen less than 2 seconds: 24%

Average CPM

Seen less than 2 seconds: 91%

EIE] ¢ © o/ ololo o e xEIxExxix|Ixix) x| x k]

Average Exposure Duration: 7.4

010)010101010]C

Average Exposure Duration: 1.4”

Average Attention Duration

® 51y

Minutes of Attention per $1

Average Attention Duration

Minutes of Attention per 1

Average CPM

0.7USD
€

Seen less than 2 seconds: 77%
x D Dx Ex D x < P x RS

Average Exposure Duration: 2.9”

DO

Average Attention Duration

o 1Y

Minutes of Attention per 1



OPTIMIZACION

USO0 DE BENCHMARKS

TYWISION LUMEN
g amnited,  Adelaide

1DV | Doubleverity

APLICACION A LA PLANIFICACION

MACRO
« Cambios significativos al Mix en Upper Funnel

« Cambios significativos en Creatividad

MICRO
 Factoreo de Atencion y Duracion al costo
* Reach con Atencion

« Costos por minuto de Atencion
* PMPs de Atencion




OPTIMIZACION
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Adelaide Rating Conversion Data  Incrementality

____________________________________________

8 & &

Partner Data APIs Eye Tracking Data

Adelaide toma centenares de
puntos de datos sobre cada
placement para evaluar su

calidad de Atencion en
unmidades de 1 a 100



OPTIMIZACION

RUN.

REBOUNDS

Cada placement es evaluado
en AU (Attention Unats) para
optimizar la compra.




OPTIMIZACION

O - - Cada placement es evaluado

en AU (Attention Unats) para
optimizar la compra.

w1500 Eésmoo o ) 100 - Eéss.ou

U@ AVG. AU CPM




OPTIMIZACION

< Facebook: : : ' ; ' B
8 <4 B o & o
Instagram  TikTok  Linkedin . ‘ Podcasts - s fouiube

Acumulando data historica ya
cada Plataforma comienza a

- < m @ e L 1 P e . encajarse en el espectro de la
: Reddit Display = Pinterest = B ‘ i Linear Sl S C?V G Calidad de la AtenCién.

Snapchat



OPTIMIZACION

® Bottom Third © Middle Third M Top Third

35
30 5. q oo
Sitio por Sztzo,_ App por App

o podemos 1dentificar quiénes
=20 entregan mas AUs y optimizar.
>
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OPTIMIZACION

USO0 DE BENCHMARKS APLICACION A LA PLANIFICACION

* Datalake de billones de puntos de data analizar diferentes medios * Implementamos un PMP optimizado por AU, donde toda la pauta
- Medicién de Unidades de Atencion (AU) a nivel formato y medio « Pauta corre bajo un algoritmo customizado en DV360 u otros DSPs
o AU es una Probabilidad estadistica de Atencion. * Se evaliian los resultados en compraracion a la compra tradicional

 bomaMewic  opimmton WA Wige  Remwelt

~ UnaidedBrand || +10.7%
. Awareness E= S

A Online Ad Awareness _

S : Consideration _ +16.3% B

M5,  429.0  dav 3Blaw  BlTav —
A Preference | ! +58.3%

+24.9%

- -
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91.9%

VIEWABILITY

91.3%

VIEWABILITY

83.2%

VIEWABILITY

49.1%

VIEWABILITY



de Atencion

MED/AHUSB

VIEWABILITY & VCR SE QUEDAN CORTOS COMO METRICA

Weight (Ibs)

300

250

200

150

100

S0

EJEMPO DE RELACION CORRELATIVA

SIN RELACION ENTRE VIEWABILITY Y ATENCION

2,500

2,000

(APM)

1,500

1,000

ds per 1000 impressi

500

Attentive

60

65 70 75 80 85
Height (inches)

Viewability

No hay relacion estadistica significative entre métricas de Atencion (medidas
por Lumen) y Viewability (medidas por DV360 Activeview) al utilizer el
Pearson Correlation Test. (p-value 3.20, no significativo con a = .05)



MULTIPLES DOMINIOS, MULTIPLES RESUTLADOS DE ATENCION

de Atencion

ARC: ATTENTION+HVA .

A x “

Adveruser

goutube.com

msn.com

i "

3 fonews oy - forbes.com

2 B
NYPOSLLOM yahoo com O,

hanestiopamd con B Sodinicpm

WO
POSRAERTE Oftxcom o
quaietcom washe h L
mwuﬁ!,&&:\d 5 "‘““wig - |
ok ecipescom ¥ SRR om

50 com
= m@woﬂ 3
fastpeoplesearch.com WL © jcom
e e
O, mObARCEHIUL CoLmes.com
LR om
target com

webmd com
Kohis.cons
redfin.com
xinty.com

low.com

Reach INDEX

MED/AHUSB ﬁ




TODOS SABEMOS DONDE ESTAN LOS ANUNCIOS

de Atencion

VIEWABILITY ATTENTION

i S

VIEWABILITY ATTENTION




de Atencion

Centenares de puntos de datos sobre cada
impresion para finalmente terminar
comprando anuncios en 3% de la
pantalla sin sonido.

DEJANDO DE COMPRAR BASURA QUE NADIE VE

& conder.com

The Best New Movies on
2020

Something
My for everyone

o farket Browser Today Yesterday Prev7 Prev 30 3 Jan 1, 2019 - May 21, 2019 | Go

Valid, Audible

. c -

Blan Irr;\pr::lsszl::s Impressions Valid and Valid and & Fully On-Screen WT % Averaged Ad In-View /OF?I;v::.IeO Total Exposure Reached

9 3 Y Analyzed Viewable % AVOC % for Half of Duration 7 Length (s) Time (s) y Time (hr) Complete %
(unfiltered) In-View

(15 sec. cap) %

13,124,208

13,761,690

1,469,916

1,032,393

1,064,869

948,822 926,003 71.44% 23.50% 24.56% 2.40% 19.74 13.67 74.36% 2,112

i
420,976 419,112 1.50% 1.39% 0.44% 573 497 87.27% 360 89.55%
Netflix in April = - sl e z = = T
318,328 311,071 93.47% 75.36% 2.28% 22.04 18.54 86.58% 467 87.74%

79.05%

LT




PROXIES

1.000 Video imp

920 Video imp

HUMANO VERIFICADO

100% PLAYER IN-

803 Video imp

VIEW

402 Video imp

AUDIBLE DESDE
INICI0

312 Video imp

-

MITAD DE DURACION
(15" CAP)
8" Prom Tiempo
Exposicion
HU:/_\\ 41 min
0.6 HUEA




DEJANDO DE COMPRAR BASURA QUE NADIE VE

de Atencion

HOUR-UNITS OF EXPOSURE T0 ADS PER $1

HORAS-UNITARIAS DE EXPOSICION A ANUNCIOS POR $1

HORAS-UNIDADE DE EXPOSICAD A ANUNCIOS POR 1



DEJANDO DE COMPRAR BASURA QUE NADIE VE

de Atencion

N Meta WarnerMedia SAMSUNG Ads

\(i['] Tube

Tiempo medio de exposicion
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EL ESTUDIO HUEA EN CHILE

de Atencion

1.5 ANOS DE DATA (2022 - H12023)
35 MEDIOS ANALIZADOS
96 ANUNCIANTES & +130 MARCAS

+1500 CAMPANAS
CLP +34B +1.4B VIDED IMP




Minutos de Video de calidad por $1USD Costo para comprar 1 Hora de Publicidad (CLP)

Verificado, 100% del player en pantalla, Audible, Mitad de duracién 6 15” Verificado, 100% del player en pantalla, Audible, Mitad de duracién 6 15”

Youtube - Trueview/Unskip & Youtube - Trueview/Unskip | $504

Youtube - Bumper/Shorts 61 Youtube - Bumper/Shorts || $831
CTV partners - PMP - DV360 45 WX plvto@ SSXP ¢ SunMedia CTV partners - PMP-DV360 | $1,071
5
Open Video - DV 360 16 Open Video - DV 360 $2,978
Local partners - PMP - DV 360 11 Dm @ S Chievison TVIN @ el Local partners - PMP - DV 360 $4,376
>
IBERO AMERICANA RADIO CHILE (_ 1 UDC Copega
Tik Tok Creators 6 Tik Tok Creators $8,162
g Adsmovil €5 Spotify CRITEO 4 rutboisites Teads I vidoomy oM
R 1 - PMP - DV36 - i
eglonal partners V360 5 mediastream WarnerMedia R Retargety Justmeb Prims w5y Regional partners - PMP - DV360 $10,420

Tik Tok | 4 Tik Tok $12,899
Facebook 3 Facebook $17,850
Instagram | 1 Instagram $64,909

Source: DV360, 3.7B video impressions analyzed, 2022 + 2023 H1, 56 advertisers, 133 brands / META: DoubleVerify 5.1B video imp analyzed in Latam, 330m in CL, 2022-23H1/ Tik Tok, 4.4B video imp analyzed in Latam, 107M in CL 2023H1 / Total +13.58 video impressions analyzed.



Minutos de Video de calidad por $1USD invertido

Verificado, 100% del player en pantalla, Audible, Mitad de duracién 6 15”

107
86
74

= ) AWARENESS BUILDERS

47

28 Tiempo de exposicién publicitaria adecuado para generar

24 estructuras mentales y recordacion.
Medios adecuados para anuncios de mediano-largo segundaje.

ATTENTION SNACKS

Exhibicién breve o sin sonido. Gran variabilidad en la entrega,
12 a veces muy buena y otras horrible.
Adecuado para mensajes cortos.

CCELOCEQOREIHRILeeS

Exhibicién efimera e inaudible.
Adecuado para performance y mensajes con CTA directo.

Source: DV360, 3.7B video impressions analyzed, 2022 + 2023 H1, 56 advertisers, 133 brands / META: DoubleVerify 5.1B video imp analyzed in Latam, 330m in CL, 2022-23H1/ Tik Tok, 4.4B video imp analyzed in Latam, 107M in CL 2023H1 / Total +13.58 video impressions analyzed.



You Trueview

=

pivto®@

@
e SunMeﬁd;
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RICANA RADIO CHit §

WarnerMedia

Dsplay &
Video 360

©

Adsmovil

d' TikTok
facebook

1
0
0
0

Minutos de Video de calidad por $1USD invertido

Verificado, 100% del player en pantalla, Audible, Mitad de duracién 6 15”

86
74
72
50
47
28
24
23
22
17

16

16
14
14
14

12
11

107

AWARENESS BUILDERS

Tiempo de exposicién publicitaria adecuado para generar
estructuras mentales y recordacion.
Medios adecuados para anuncios de mediano-largo segundaje.

ATTENTION SNACKS

Exhibicién breve o sin sonido. Gran variabilidad en la entrega,
a veces muy buena y otras horrible.
Adecuado para mensajes cortos.

Exhibicién efimera e inaudible.
Adecuado para performance y mensajes con CTA directo.

Source: DV360, 3.7B video impressions analyzed, 2022 + 2023 H1, 56 advertisers, 133 brands / META: DoubleVerify 5.1B video imp analyzed in Latam, 330m in CL, 2022-23H1/ Tik Tok, 4.4B video imp analyzed in Latam, 107M in CL 2023H1 / Total +13.58 video impressions analyzed.



Minutos HUEA
120

&

100
YouRIMif:Y Trueview

80
vg 17 sec

pluto®
L]
40
Avg 20 sec
IBERO AMERICANA RADIO CHILE
-——————'\
20 ZE 1)
~\e
Avg 3 sec SmO\" Avg 21 sec
Avg 15 sec TIKTOK Avg IG sen
L]

acebook:

3 SunMedia

o 3\;’ Avg 17 sec

« WarnerMedia

@

9 2.4 'esm

$0 | $1,000 $2 000 $3,000 $4,000 $5,000 $6,000

Source: DV360, 7.3B video impressions analyzed, 2022 + 2023 H1, 25 advertisers, 60 brands / META: DoubleVerify 5.5B video imp analyzed in Latam, 650m in AR, 2022-23H1/ Tik Tok, 4.3 video imp analyzed in Latam, 0.98 in AR 2023H1 / Total +17B video impressions analyzed.

$7,000

$8,000

$9,000 $10,000

CPM §




" ATTENTION
SNACKS ™

“MOVING
BILLBOARDS ™

Anunciante
en 2022

SOI FY 2022
(DV360)

“ AWARENESS
BUILDERS

" ATTENTION

SNACKS ™

“MOVING
BILLBOARDS ™

Anunciante
en 2023

S01 H12023
(DV360)

“ AWARENESS
BUILDERS



COMO OPTIMIZAR A UNA METRICA QUE NADIE CONOCE?

de Atencion

HUMANO VERIFICADO

100% PLAYER IN-
VIEW

WoNN e ®
D VB U L Y

/] . X 100) >0 25, (date % 100) <
AUDIBLE DESDE A N 8
INICI0 - ‘

,

MITAD DE DURACION

(15" CAP)




EIOA

|
1
1]

Y QUE PASA CON LA

i

— n L
—— ==
= = S =
——f~— ]



+ Adelaide + §Bumi<, + LUMEN

Youtube - NonSkip - AMPLIFIED ] 97
Youtube - NonSkip - ADELAIDE 94
Youtube - NonSkip - LUMEN 72

Youtube - NonSkip - HUEA 106

Youtube - Trueview - AMPLIFIED | 87
Youtube - Trueview- ADELAIDE 81
Youtube - Trueview - LUMEN 71

Youtube - Trueview - HUEA 86

Youtube - Bumper - AMPLIFIED | 62
Youtube - Bumper - ADELAIDE 43
Youtube - Bumper - LUMEN 41
Youtube - Bumper - HUEA 74

CTV - AMPLIFIED 60
CTV -ADELAIDE 39
CTV -LUMEN | 39
CTV avg - HUEA 45

DV360 Open - AMPLIFIED | 76
DV360 Open - ADELAIDE 44
DV360 Open - LUMEN 34
DV360 Open - HUEA 24
Tik Tok - ADELAIDE |

Tik Tok - LUMEN
Tik Tok - HUEA

Facebook - AMPLIFIED
Facebook - ADELAIDE
Facebook - LUMEN
Facebook -HUEA

Instagram - AMPLIFIED
Instagram - ADELAIDE
Instagram - LUMEN
Instagram - HUEA

Source: Adelaide attention benchmarks / Amplified Intelligence benchmarks translated to minutes using ACD / HUEA study Chile: Total 7.4B video impressions, 56 advertisers, 133 brands, 2022 FY - H1 2023 data from DV360 and DoubleVerify
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RESULTADOS

THEC __1
ATTENTION
COUNCILO

Adelaide

2023
Outcomes
Guide

38 Case Studies Connecting
AU to Outcomes

The Challenge [§
of Attention

WARC

AN ASCONTIAL COMPANY

What we know about attention

Sour Practice, February 2023

Looks at the impontance of strong emotional response, channel finess-for-purpose and quality
targeting in creative excution

There is a substantial body of evidence that attention drives sales. The industry Is starting to focus on
media placement. quality advertising contexts and a shift in tho media system from potertial to actusl
measured attention. There is also an Increasing body of leaming on differing ‘shapes’ of human
attention and how attention “elasticity’ varies by platform that can guide media planning to maximise
brand objectives. Also, how to drive higher levels of attention through ad ‘visibility” and creative
oxecution. 'Visidility' goas beyond viewability to consider exposurs time and visual impact - which
can be affected by platforms, ad formats, sequencing, location and clutter. In terms of creative
‘execution, ‘right-brain’ appeals, strong emotional response, channe! fitness-for-purpose and quality
targating are important.




RESULTADOS

CHinanciens

Aumentos en Consideraciéon de Marca y
correlacion entre aumento en CTR y Visitas a Sitio

Brand Consideration AU Correlation to CTR and Site Visits

40% 0.35%
M CcTR M Site Visit Rate
0.30%
T 200 T
¥ ¢ 025% - ~
2 g 0.20%
[
< 20% .
% S 015% -
3 £ -
3 a
e 0.10% - i
S 10% E .
005% - I I
Low  High Low Med-low Med Med-High
Avg. AU Groupings Avg. AU Groupings
Sowrce: Ludii Sowroz: CHient Data

High

Salud

Incrementos en métricas de Familiaridad y
Percepcion positiva

Brand Lift

Brand Metric Optimization [l Attention [ Viewability Relative Lift
Familiarity: Helps Manage Care __ +151.2%
Familiarity: Helps Manage Health = +19.4%
Perception: Is Easy to Use = +16.0%
Perception: Is Easy to Work With __ +200.0%
Perception: Offers Peace of Mind = +24.0%
Perception: Is Caring —_ +69.8%

0% 5% 10% 15% 26% 25% 30‘% 35%
Positive Response Rate (Indexed)

Soiwve: Rantar



RESULTADOS

Petail SEsmimece

Incrementos de 2x a 4x en Conversiones y ROAS Incrementos en Awareness a la vez que decrecen las
al optimizar por altas Unidades de Atencién Emisiones de carbono.
Conversion Rate ROAS
— s “ Non-Customer Unaided Awareness ~ Carbon Emissions
45 10% 260M
e > | ™~ B ————————
= - .
g " 35 2 8% 250M
R 5 3 % 245M
e © = 6% g 240M ’
& 003% &, 25 b 2
< -~ S % @ 235M
3 S 20 | " E
g 002% = g 4% W 230M
s e g 225M
0.01% o g 220M
. 05 | 1% 215M
0.00% 0.0 ' | 0% 210M
1520 2025 25-30 3035 3540 1520 2025 2530 3035 3540 <200 >200 <200 200
Avg. AU Groupings Avg. AU Groupings

Cumulative AU Groupings Cumulative AU Groupings
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RESULTADOS

Baja en Costos Ajustados por Atencion Incrementos en Awareness Espontaneo y Guiado

Baja en Emisiones de Carhono ..en Awareness en No-Compradores
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Conversion

-~ METRICAS DE BRAND BUILDING = OPTIMIZAR X ATENCION HACIA ABAJO

~ METRICAS DE PERFORMANCE = OPTIMIZAR X CONVERSION HACIA ATRAS




Conversion

Atencion, Pupilometria, Datalakes historicos, Econométricos

........................................................................................................................................................

Proxy de Atencion, multi-punto

Analisis

............................................................................................................................

VIEWABILITY - VIR - CUARTILES
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& Atencion

Y QUE NOS DICEN LAS PERSONAS?

@ Grmmnss) @D
MSUNG

| QUE OPINAS DE ESTOS
| TIPOS DE PUBLICIDADES?

\]

LAS 0DI0 MOLESTAS INDIFERENTE ESTAN 0K

LELE

MEGUSTAN

)

) 000 000 00 00 O 000 O 00O
o 000 O 000 000 © 000 O 000 000 O 000 O 00 O o000
[ d [ 4 o0 000 O [ o 000 6 0 0 O (1
o 00000 000 000 6 00000 000 00000 o 00 O o060

Le preguntamos a 4.000 personas en Mexico, Colombia, Chile
y Argentina qué opinan de diferentes tipos de publicidades.



RANK: #32

DESAPROBACION: 6%

QUE OPINAS DE ESTOS
TIPOS DE PUBLICIDADES?

PUBLICIDAD EN PARADAS DE BUS TOTALAUDIENCE I/ " »

MASCULINO I

FEMENINO I

GEN Z (18-24)

MILLENNIALS (25-34)

MILLENNIALS (35-44)

GEN X (45-54)

LAS 0DIO MOLESTAS INDIFERENTE ESTAN OK ME GUSTAN

Online Panel, N=4.000 Ar, Cl, Co, Mx



RANK: #31

DESAPROBACION: 9%

QUE OPINAS DE ESTOS
TIPOS DE PUBLICIDADES?

ANUNCIOS EN REVISTAS TOTAL AUDIENCE I/ - o
MASCULINO I

FEMENINO I

GEN Z (18-24)

MILLENNIALS (25-34)

MILLENNIALS (35-44)

GEN X (45-54)

LAS 0DIO MOLESTAS INDIFERENTE ESTAN OK ME GUSTAN

Online Panel, N=4.000 Ar, Cl, Co, Mx



QUE OPINAS DE ESTOS DESAPROBACION: 16%

W Los odio Me parecen molestos Indiferente Estdn OK m Me gustan

ANUNCIOS LEIDOS EN LA RADIO TOTAL AUDIENCE I - s

MASCULINO

FEMENINO I
GEN Z (18-24) .

MILLENNIALS (25-34)

MILLENNIALS (35-44) I

GEN X (45-54)

LAS 0DIO MOLESTAS INDIFERENTE ESTAN OK ME GUSTAN
Online Panel, N=4.000 Ar, Cl, Co, Mx



RANK: #26

DESAPROBACION: 21%

QUE OPINAS DE ESTOS
TIPOS DE PUBLICIDADES?

m Los odio Me parecen molestos Indiferente Estdn OK mMe gustan

ANUNCIOS QUE TE RECOMPENSAN POR VERLOS TOTAL AUDIENCE

13% 23% 29%

MASCULINO

FEMENINO

peojand

oJCONS! I

GEN Z (18-24)

MILLENNIALS (25-34)
MILLENNIALS (35-44)

GEN X (45-54)

LAS 0DIO MOLESTAS INDIFERENTE ESTAN OK ME GUSTAN

Online Panel, N=4.000 Ar, Cl, Co, Mx



RANK: #25

DESAPROBACION: 23%

QUE OPINAS DE ESTOS
TIPOS DE PUBLICIDADES?

ANUNCIOS QUE PUEDES DAR SKIP TOTAL AUDIENCE

MASCULINO

W Los odio Me parecen molestos Indiferente Estdn OK m Me gustan

17% 29% 30%

FEMENINO

GEN Z (18-24)

MILLENNIALS (25-34)

MILLENNIALS (35-44)

GEN X (45-54)

LAS 0DIO MOLESTAS INDIFERENTE ESTAN OK ME GUSTAN

Online Panel, N=4.000 Ar, Cl, Co, Mx



RANK: #22

DESAPROBACION: 27%

QUE OPINAS DE ESTOS
TIPOS DE PUBLICIDADES?

INFLUENCIADORES EN INSTAGRAM

Me parecen molestos Indiferente Estdn OK m Me gustan

TOTALAUDIENCE 17% 33% 24%

MASCULINO

FEMENINO

GEN Z (18-24)

MILLENNIALS (25-34)

MILLENNIALS (35-44)

GEN X (45-54)

LAS 0DIO MOLESTAS INDIFERENTE ESTAN OK ME GUSTAN

|
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(7]
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=
o

Online Panel, N=4.000 Ar, Cl, Co, Mx



RANK: #21

DESAPROBACION: 28%

QUE OPINAS DE ESTOS
TIPOS DE PUBLICIDADES?

INFLUENCIADORES EN TIK TOK TOTAL AUDIENCE

MASCULINO

Me parecen molestos Indiferente Estdn OK m Me gustan

17% 34% 22%

FEMENINO

GEN Z (18-24)

MILLENNIALS (25-34)

MILLENNIALS (35-44)

GEN X (45-54)

LAS 0DIO MOLESTAS INDIFERENTE ESTAN OK ME GUSTAN

|
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(7]
o
=
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Online Panel, N=4.000 Ar, Cl, Co, Mx



RANK: #20

DESAPROBACION: 28%

QUE OPINAS DE ESTOS
TIPOS DE PUBLICIDADES?

INFLUENCIADORES EN YOUTUBE TOTAL AUDIENCE

MASCULINO

Me parecen molestos Indiferente Estdn OK m Me gustan

17% 33% 24%

FEMENINO

GEN Z (18-24)

MILLENNIALS (25-34)

10 Outfits That Are OUT OF STYLE! *what to wear instead*

0 She‘aWhnneyQ iy 10K ca /> Share L Download MILLENNIALS (35'44)

GEN X (45-54)

LAS 0DIO MOLESTAS INDIFERENTE ESTAN OK ME GUSTAN

|
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(7]
o
=
o

Online Panel, N=4.000 Ar, Cl, Co, Mx



RANK: #19

DESAPROBACION: 32%

QUE OPINAS DE ESTOS
TIPOS DE PUBLICIDADES?

ANUNCIOS EN TV DE 15 SEGUNDOS TOTAL AUDIENCE

MASCULINO

Me parecen molestos Indiferente Estdn OK m Me gustan

21% 29% 28%

FEMENINO

GEN Z (18-24)

MILLENNIALS (25-34)

MILLENNIALS (35-44)

GEN X (45-54)

LAS 0DIO MOLESTAS INDIFERENTE ESTAN OK ME GUSTAN
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=
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Online Panel, N=4.000 Ar, Cl, Co, Mx



RANK: #3

DESAPROBACION: 39%

QUE OPINAS DE ESTOS
TIPOS DE PUBLICIDADES?

ANUNCIOS DE 6 SEGUNDOS SIN SKIP

Me parecen molestos Indiferente Estdn OK m Me gustan

|
—
o
(2]
o)
=
o

TOTALAUDIENCE 24% 29% 22%

MASCULINO

FEMENINO

GEN Z (18-24)

Ad0:02 ©upereats.com 7 MILLENNIALS (25-34)

P » o) 003/006

MILLENNIALS (35-44)

GEN X (45-54)

LAS 0DIO MOLESTAS INDIFERENTE ESTAN OK ME GUSTAN

Online Panel, N=4.000 Ar, Cl, Co, Mx



RANK: #4

DESAPROBACION: 45%

QUE OPINAS DE ESTOS
TIPOS DE PUBLICIDADES?

VIDEOS PEQUENOS EN LA ESQUINA TOTAL AUDIENCE

(- .= MASCULINO

The Best New Movies on Netfia w Agril
2020

|
pt
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(7]
o
=
o

Me parecen molestos Indiferente Estdn OK m Me gustan

29% 29% 18%

e e FEMENINO

GEN Z (18-24)

MILLENNIALS (25-34)

MILLENNIALS (35-44)

GEN X (45-54)

LAS 0DIO MOLESTAS INDIFERENTE ESTAN OK ME GUSTAN

Online Panel, N=4.000 Ar, Cl, Co, Mx



RANK: #3

DESAPROBACION: 52%

QUE OPINAS DE ESTOS
TIPOS DE PUBLICIDADES?

|
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(7]
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o

Me parecen molestos Indiferente Estdn OK m Me gustan

ANUNCIOS ENTREMEDIO DE TEXTO Y NOTICIAS TOTAL AUDIENCE

34% 24% 16%

MASCULINO

FEMENINO

GEN Z (18-24)

MILLENNIALS (25-34)

MILLENNIALS (35-44)

GEN X (45-54)

LAS 0DIO MOLESTAS INDIFERENTE ESTAN OK ME GUSTAN

Online Panel, N=4.000 Ar, Cl, Co, Mx



RANK: #2

DESAPROBACION: 55Y%

QUE OPINAS DE ESTOS
TIPOS DE PUBLICIDADES?

ANUNCIOS SIN BOTON DE SKIP

Me parecen molestos Indiferente Estdn OK m Me gustan

|
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(7]
o
=
o

TOTALAUDIENCE 29% 23% 15%

MASCULINO

FEMENINO

GEN Z (18-24)

):14 @ Visit Advertiser's Site (3
JESUS CHRIST MILLENNIALS (25-34)

P bl o) 0:01/0:15

MILLENNIALS (35-44)

GEN X (45-54)

LAS 0DIO MOLESTAS INDIFERENTE ESTAN OK ME GUSTAN

Online Panel, N=4.000 Ar, Cl, Co, M



QUE OPINAS DE ESTOS
TIPOS DE PUBLICIDADES?

ANUNCIOS EN EL MEDIO DE UN VIDEO

i E]} : ‘1 |
!! | S ‘ T

: 4 f 5 B A ,’L..
Video will play = 3.5 e e
- after ad “daty )
- - e TS e
card. & o ~ -

Ad-0:3 ® discovercard.com

P »l o) oo01/015 e 2]l s

288

LAS 0DIO MOLESTAS INDIFERENTE ESTAN OK ME GUSTAN

TOTALAUDIENCE

MASCULINO

FEMENINO

GEN Z (18-24)

MILLENNIALS (25-34)

MILLENNIALS (35-44)

GEN X (45-54)

BOOMERS (55+)

|
pl
2
o
o
5

Me parecen molestos

Indiferente

36%

RANK: #1

DESAPROBACION: 64%

Estdn OK m Me gustan

17% 12%

Online Panel, N=4.000 Ar, Cl, Co, Mx



7o, | I o+ Tik Tok Influencers
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People Panel - Online Poll, N=4.000 Ar, Cl, Co, Mx / Marketer Panel — Online Poll, N=213

Instagram Ads

TV - Placements
Tik Tok Ads
Youtube - Bumper
TV-15"

Via Publica
Search

Facebook In-Stream Video

TV Abierta - 30"
Instagram Influencers
Takeovers, Instertisials
Retargeting Ads
Youtube Sin Skip
Influencers

Radio

Portales Locales
CTV & Streaming
Youtube Trueview
Youtube Influencers
Mid Roll Video

TV Cable

Rewarded Media
Podcasts

Pinterest

InRead Ads
Revistas & Prensa
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Nuestra atencion estd inmediatamente direccionada
hacia informacion evolucionariamente relevante.

)\
{

En términos evolutivos, lo tnico que merece atencion
en el mundo son senales de fitness (adaptabilidad)
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RESEARCH SCORE

16 Attention studies and benchmarks
from TVision, Adelaide, Amplified. -

1.360 Brand Lift Studies
24 CrossMedia studies

+100 complementary studies

BUSINESS SCORE

+150 BAE/ACCELERATOR
projects fed into database :

46 complementary IPA studies

14 RTV2WERB studies

CONSUMER SCORE

A People Panel of +5.000
tells us which media
placements they pay attention
to and want to see brands in.

MARKETER SCORE

Client Panel + Agency Panel

Marketeers on both sides assign
quality scores to several media
placements




Cludnto vale un impacto?

R11 - Lumen
attention RO1 - HUEA analysis )
8 benchmarks.pptx benchmarks 2017- L) ==0 LY ) Y
. 23.xlsx = = i X
= —

R16 - Crossmedia ~ RO19 - IPCpm benchmarks ~ Ri1 - Lumen attention  RO7- Attention Study Amplified  RO1- HUEA analysis R33 - YT Brand Lift

‘ R13 - YT Brand Lift \ R16 - Crossmedia brand effectspdf ~ AUS 2022.xlsx benchmarks.pptx Intelligence 2022.pdf benchmarks 2017-23.xisx  Learnings - UL pdf

Learnings - UL.pdf brand effects.pdf ™ ~

RO19 - IPCpm
benchmarks AUS

. RO7 - Attention 20222088

Study Amplified r ®
Intelligence RO2 - Brand Lift

- 16 Attention studies and benchmarks 2022.pdf Metastudy
- from TVision, Adelaide, Amplified. - ratam.pdt

1.360 Brand Lift Studies

24 CrossMedia studies

+100 complementary studies
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MARCA #1

(REBXEX

8 5 37 8

Custom
WEIGHTING

MARCA #2 MARCA #3
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Youtube  Youtube Youtube Yo.
Bumper Bumper Bumper Bumy.

Facebook Fay %ook Facebook Facebook |
Poc* t Post Post

Jde Larosade La~ mda larmi~sde larosade Lan
lupe Guadalupe Guaualupe Guadaupe Guadalupe Guar

€ O0OHLarge OOH._arge OOH .arge Ouillarge OOH Large OC
formats formats fo. ats formats formats

encer Influencer Influencer Influencer Influer
X Tik Tok Tk Tok Tik Tok ™

TODOS LOS IMPACTOS
BUSCAN MAXIMIZAR
PUNTAJE RBCM

GENERACION TRAS
GENERACION EL PLAN
SE REFINA
AUTOMATICAMENTE

World size: 128x128
Population: 3000
Steps/gen: 300
Genome length: 24 genes
Inner neurons: 4
Mutation rate: 0.001



GRACIAS .
:ATENCION







