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DESERVISTOS A
SERPROCESADOS

Durante décadas, la industria ha evaluado sus Entre la posibilidad de que un aviso sea visto y

campaias con métricas de exposicion: su capacidad de producir un efecto hay un
impresiones, alcance, y viewability paso que gana protagonismo en la
(visibilidad), entre otras. Estas métricas conversacién de la industria: la atencion. Pero
confirman que un aviso pudo ser visto, ho que hablar de "atencién” como si fuera una sola
haya sido efectivamente procesado por quien cosa puede llevarnos a conclusiones

lo vio. equivocadas. Antes de preguntarnos cudnta

necesitamos o cémo medirla, conviene
entender qué estamos observando y cémo se
relaciona con memoria y efectividad.
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DEFINICIONES

:DE QUEHABLAMOS
UANDOHABLAMOS

DE ATENCION?

01
ATENCION

La psicologia distingue dos procesos diferentes, no
intensidades de lo mismo: la atencién exégena (o
pasiva), que el estimulo captura de forma automdtica, y
la atencién endégena (o activa), que la persona dirige
de forma voluntaria segln lo que busca o le importa

(Posner, 1980). La distincién es relevante porque "més

atencion” puede significar cosas muy distintas segiin
cudl de los dos procesos esté en juego.

03
MEMORIA

La memoria semdntica es el conocimiento general
sobre el mundo, los conceptos y el lenguaije, distincion
introducida por Tulving (1972, citado en Eysenck & Keane,
2015). Para una marca, es especialmente relevante por
el conocimiento y las asociaciones que las personas
construyen sobre ella, mds allé del recuerdo puntual de
un aviso (Nelson-Field, 2024). En marketing, estas
estructuras de memoria contribuyen a la disponibilidad
mental (mental availability): la propensién de una
marca a ser notada o venir a la mente en situaciones de
compra, en funcién de la cantidad y calidad de las
estructuras de memoria que los compradores tienen
sobre ella (Romoniuk & Sharp, 2004).

LA RELACION ENTRE ATENCION, MEMORIA Y
EFECTIVIDAD NO ES LINEAL NI UNIFORME:

02
CODIFICACION

Es el proceso por el cual la informacién atendida se
transforma en una huella de memoria recuperable
despusés (Craik & Lockhart, 1972). Mientras mds profundo
el procesamiento, mds allé de rasgos superficiales del
estimulo, hacia su significado, mds duradera la huella. Es
el paso que conecta la atencién con la memoria: sin una
codificacién suficiente, aquello que capté nuestra
atencion dificilmente podrd recuperarse después (Craik
& Lockhart, 1972; Rossi-Arnaud et all, 2023).

04
EFECTIVIDAD

Opera en dos tiempos (Binet & Field, 2017): brand building,
que construye equidad de marca y sostiene ventas
futuras, y sales activation, que capitaliza esa equidad
para ventas inmediatas. Sus andlisis sitian como
referencia, en las campanas mds efectivas, una
distribucién cercana a 60:40 entre brand building y sales
activation (Binet & Field, 2017, pp. 40-43).

El tipo y la calidad de la atencién modulan la
probabilidad de codificacion, pero no la determinan
por si solas, y esa relacion también varia segun el
tamano y la madurez de la marca, algo que
retomamos mds adelante con evidencia concreta.
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MEDIR ATENCION NO SIGNIFICA SIEMPRE LO MISMO

EL ESTADO DE LA MEDICION

NOHAY UNASOLA
FORMA DE MEDIR

ATENCION

Decir que una campaia tuvo "mas atencion
todavia dice poco si no sabemos como se
midi6. La atencion publicitaria no se observa
hoy con una sola métrica ni mediante una
metodologia homogénea.

En noviembre de 2025, el Interactive Advertising
Bureau (IAB), junto con el Media Rating Council
(MRC), publicé la versién 1.0 de sus Attention
Measurement Guidelines (IAB & MRC, 2025), que
reconocen cuatro grandes familias de
aproximacion: sefales de datos, seguimiento
visual/auditivo, medicién fisiolégica y
neurolégica y paneles/encuestas, ademds de
modelos predictivos que combinan esas
fuentes, sin establecer que una sea superior a
otra.

IAB y MRC — Attention Measurement Guidelines v1.0 (2025).

Senales de datos Seguimiento visual

[ auditivo

Ademds de modelos predictivos que combinan esas fuentes

Paneles /
encuestas

Medicién
fisiolégicay
neurolégica
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MEDIR ATENCION NO SIGNIFICA SIEMPRE LO MISMO

TRES ENFOQUES
UNMISMO OBJ

Tres aproximaciones
desarrolladas por actores
internacionales ayudan a
entender por qué esta
diferencia importaen la
practica. Todas hablan de
atencion, pero responden
preguntas distintas y, porlo
mismo, son complementarias:

ATENCION, MEMORIA Y EFECTIVIDAD
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ETIVO

LUMEN RESEARCH

Pregunta si la persona mird el anuncio y por
cudnto tiempo. Mide atencion visual con eye
tracking basado en webcam (mds de 650.000
sesiones) y expresa el resultado en Attentive
Seconds per 1.000 impressions (APM): el
porcentaje de impresiones efectivamente
vistas, multiplicado por el tiempo promedio de
mirada y por mil (Lumen Research et al., 2021;
Newsworks, 2025). En campanas en vivo, sus
modelos estiman el APM a partir de sefales
como la velocidad de scroll, el porcentaje visible
y el tiempo en pantalla (Newsworks, 2025).

AMPLIFIED

Firma de la investigadora Karen Nelson-Field,
distingue tipos de atencion (activa, pasiva y
no-atencién), definidos segun la mirada del
espectador (Nelson-Field & Parrish, 2025), y los
relaciona con resultados de negocio
(Nelson-Field, 2024).

ADELAIDE

No mide segundos observados, sino que
predice la calidad del medio: su Attention Unit
(AU, escala 0—100) estima la probabilidad de
que un placement capture atencién y
contribuya a resultados. Segun el proveedor, el
modelo separa el efecto del medio del de la
creatividad y la audiencia, y se construye con
datos de eye tracking y con datos histdricos de
ubicaciones y de resultados de marca y ventas
(Adelaide, 2026).
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MEDIR ATENCION NO SIGNIFICA SIEMPRE LO MISMO

INFOGRAFIA

LUMEN RESEARCH

PREGUNTA PRINCIPAL

éla persona miré el
anuncio y durante
cudnto tiempo?

OUTPUT CARACTERISTICO

Attentive
Seconds

PRINCIPAL APROXIMACION
Medicién del comportamiento visual +
modelamiento

FUENTE PRINCIPAL DE EVIDENCIA
Eye tracking y datos de placement

NATURALEZA DE LA MEDIDA
Comportamiento visual observado y
posteriormente modelado

ESCALABILIDAD
Medicion directa > modelamiento >
planificacién

APLICACIONES

Evaluacién de medios, benchmarking,

optimizacioén, planificacién

PRINCIPAL APORTE
Cuantificar la atencién visual

AMPLIFIED INTELLIGENCE

PREGUNTA PRINCIPAL

éQué tipode
atencion se produjo
y como se relaciona
con los resultados?

OUTPUT CARACTERISTICO

Active [
Passive

[ Total
Attention

PRINCIPAL APROXIMACION
Medicion de atencidn + andlisis de
resultados

FUENTE PRINCIPAL DE EVIDENCIA
Eye tracking + datos de resultados

NATURALEZA DE LA MEDIDA
Medicién y clasificacion de estados de
atencién

ESCALABILIDAD
Medicién > modelamiento >
optimizacién

APLICACIONES
Evaluaciéon de camparias, creatividad,
medios y resultados

PRINCIPAL APORTE
Comprender la calidad y significado
de la atencién

ADELAIDE

PREGUNTA PRINCIPAL

éQué tan probable
es que un
placement genere
atenciény

resultados?

OUTPUT CARACTERISTICO

Attention Unit,
escala 0-100

PRINCIPAL APROXIMACION
Modelamiento predictivo de calidad
de medios

FUENTE PRINCIPAL DE EVIDENCIA
Eye tracking + datos de exposicion +
datos histéricos de resultados

NATURALEZA DE LA MEDIDA
Estimacién predictiva

ESCALABILIDAD
Disefiada principalmente para
planificacién y optimizacién a escala

APLICACIONES
Evaluacion de inventario, planificacion,
comprad y optimizacion

PRINCIPAL APORTE

Convertir evidencia en una métrica
escalable para decisiones de inversion

Fuente: elaboracién propia con base en Lumen Research et al. (2021), Newsworks (2025), Nelson-Field (2024) y Adelaide (2026).

Esta diversidad metodolégica también obliga a mirar con cuidado los benchmarks: una
cifra de atencién siempre estd ligada a la forma en que se midié, al contexto y al objetivo
del estudio, por lo que no puede leerse como un umbral universal de eficacia publicitaria.
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MEDIR ATENCION NO SIGNIFICA SIEMPRE LO MISMO

ZCUANTA
ATENCIONES
SUFICIENTE?

Si medir atencion puede significar cosas
distintas, la siguiente pregunta es inevitable:
ccudnta atencion necesitamos realmente?

Distintos actores de la industria (agencias,
institutos de medicién, organismos de medios)
han intentado responderla, pero actualmente
no existe un estdndar Unico sobre cudnta
atencién es necesaria para generar memoria
de marca de forma confiable.

Los estudios recientes reportan cifras distintas,
y ho todas describen lo mismo. Hay dos pisos
distintos. Segun Nelson-Field (2024), alrededor
de 2,5 segundos de atencidén es el umbral
general desde el cual se mueven las medidas
de marca de largo plazo, una cifra asociada a
una metodologia y un contexto especificos que
no debe leerse como universal. Con activos de
marca distintivos, un estudio exploratorio (16
avisos, 3 plataformas y 800 personas)

CONTEXTO LOCAL

encuentra que la versién con activos muestra
mayor mental availability que la versién sin
ellos desde 1,5 segundos, ventaja que se amplia
al superar los 2,5 (Nelson-Field & Parrish, 2025). El
techo viene de otra medicion, con ventas de
largo plazo como resultado: un estudio con
datos de Lumen y Kantar (dentsu, 2026) lo ubica
en torno a los 20 segundos por exposicion,
dentro del rango estudiado (0 a 30 segundos).
Por eso, piso y techo no estdn en la misma
escala.

La medicién de atencién todavia no cuenta
con un estdndar global consolidado, aunque
ya estd en construccion: las guias de IAB y
MRC buscan precisamente estandarizar las
definiciones y la forma de reportar las
métricas de atencién (JAB & MRC, 2025).

¢Y ESTARESPUESTA SIRVEPARA CHILE?

Los procesos cognitivos de la atencion son
comunes d las personas. Para el mercacdo

chileno, lo que cambia es el contexto en
que esos procesos se despliegan y, con él,
los resultados:

qué marcas compiten, como se distribuyen
las categorias, qué creatividades y
formatos circulan, y en qué situaciones de
consumo y exposicién se encuentran las
personas. Esos factores modulan cudnta
atencion se obtiene y, especialmente,
como se relaciona con la memoria y la
efectividad (Amplified, 2023; Nelson-Field,
2024).
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A EVIDENCIA LOCALRADICAEN
OMOLASCARACTERISTICASDE
OSISTEMA DE MEDIOS Mopumuuq

ENTREATENCION, MEMORIAY S\

AD, PARA GENERAR CRITERIOS U'rn.Esﬁ‘
ION'Y EVALUACION DE MEDIOSEN CH
ARA REPLICAR UNA CIFRA OBTENIDAEI
TEXTOS N

acional revisada a continuacion no responde como opera
pero si permite identificar qué factores conviene
esos criterios.
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La evidencia internacional permite identificar tres aprendizajes
consistentes sobre la relacion entre exposicion, atenciony
resultados, aunque no exista un niimero universal.

01. LA EXPOSICION POR Si SOLA ES INSUFICIENTE
02. LA RELACION ENTRE ATENCION Y RESULTADOS NO ES LINEAL
03. EL VALOR DE LA ATENCION DEPENDE DEL CONTEXTO, EL FORMATO Y LA MARC _

ATENCION, MEMORIA Y EFECTIVIDAD j m ASENCIAS.
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LO QUE LA EVIDENCIA YA NOS PERMITE DECIR

APRENDIZAJE O]

LAEXPOSICIONPORSISOLAES
INSUFICIENTE

Amplified (2025) encuentra que los segundos
de atencion activa predicen la mental
availability mejor que las impresiones o el
viewability, y los estudios con datos de Lumeny
Kantar (dentsu, 2026) indican que la calidad de
la atencion pesa mas alla del niimero de
impresiones.

ATENCION, MEMORIA Y EFECTIVIDAD

HACIA UNA NUEVA VARA PARA EVALUAR LA INVERSION PUBLICITARIA

La evidencia de Lumen confirma este punto
desde otro dngulo: un anuncio puede ser
técnicamente visible segln el estdndar de la
industria sin que nadie lo mire, y otro puede ser
mirado sin alcanzar ese estdndar (Lumen
Research et al, 2021).
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LO QUE LA EVIDENCIA YA NOS PERMITE DECIR

APRENDIZAJE 02

LARELACION
ENTRE .
ATENCIONY
RESULTADOS
NOESLINEAL

Mas atencién aporta mas efecto, pero con
rendimientos decrecientes: segiin un estudio
con datos de Lumen y Kantar, por exposicion,
tras 20 segundos, la atencion adicional suma
poco impacto incremental de marca (dentsu,
2026). Las propias guias de IABy MRC
recomiendan examinar si el efecto de la
atencion sobre los resultados es decreciente,
no lineal o incluso negativo (IAB & MRC, 2025).
Nelson-Field (2024) muestra ademads que la
atencion decae a ritmos distintos segun la
plataforma, y que en una muestra de unas
130.000 vistas de avisos en formatos online
cerca del 85% no superd los 2,5 segundos de
atencion. Los activos de marca bien
desplegados modulan cudnta atencion se

ESQUEMA ILUSTRATIVO - FUENTE: DENTSU (2026)

Impacto de marca

necesita (Nelson-Field & Parrish, 2025). Un
estudio de Amplified con PepsiCo Europe lo
ilustra con especial claridad: las marcas
pequeias obtuvieron cuatro veces mas
impulso de eleccion de corto plazo por cada
segundo de atencion activa que las marcas
grandes, mientras que las marcas grandes se
beneficiaron mas de cada segundo de
atencion pasiva, probablemente porque ya
cuentan con mental availability instalada
(Ampilified, 2023).

4

mds impulso de eleccién de corto plazo
por cada segundo de atencidn activa
obtuvieron las marcas pequefas frente
a las grandes, en un estudio de Amplified
con PepsiCo Europe (Amplified, 2023).

15

Segundos de atencion
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LO QUE LA EVIDENCIA YA NOS PERMITE DECIR

ELVALORDELA ATENCION

DEPENDE DEL CONTEXTO, EL
FORMATOYLAMARCA

Segundo a segundo, la atencion en formatos
que el espectador elige seguir viendo (los que
puede saltar) rinde mas que la atencién
forzada (dentsu, 2026).

Las guias de IAB y MRC piden ademds comparar
la atencién segin medio, dispositivo, entorno y
formato, incluidos los formatos forzados o no
saltables (IAB & MRC, 2025). Why We Watch 2.0
(MTM, 2024), estudio realizado en Europa, Medio
Oriente y Africa (EMEA) por encargo de
Google/YouTube, aporta un dngulo
complementario: no mide segundos, sino
calidad percibida del contenido, y encuentra

que la personalizacién de plataforma
incrementa la inversion emocional del
espectador y su receptividad hacia la
publicidad. Esto refuerza la importancia de
considerar el contexto de consumo al
interpretar la atencioén: el estimulo, el formato, la
plataforma y quien consume pueden modificar
las condiciones en que esta ocurre.

Estos aprendizajes se sostienen en estudios
internacionales con muestras amplias de
marcas, categorias y formatos. La siguiente
seccion muestra como se traducen en
resultados concretos.

DIAGRAMA - ATENCION COMO INTERACCION

ATENCION, MEMORIA Y EFECTIVIDAD
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CUANDOLA
ATENCION

CAMBIA
RESULTADOS

Dos casos muestran cémo la cadena atencion 01 Specsavers + Tangerine (Reino Unido)
> memoria > efectividad se traduce en
resultados concretos: Uno internacional y un 02 Softys + Initiative (Chile)

caso chileno.
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CUANDO LA ATENCION CAMBIA RESULTADOS

CASO 01 - REINO UNIDO

SPECSAVERS +
TANGERINE

Un estudio con 2.200 personas, usando eye-tracking sobre feeds reales de redes sociales y

noticias online, encontré que el contenido de storytelling de marca capta

significativamente mas atencion que otros formatos (+130% en redes sociales, +600% en

open web frente a otro tipo de contenido). Esa atencién se tradujo en aumentos medibles de

confianza de marca (+35%), conversacion sobre la marca (+42%) y favorabilidad de marca

(+57%) entre no clientes, junto con un alza de 41% en recordacién esponténea y 42% en

intencién de compra (Hale & Wilson, citado en Nelson-Field, 2024). El caso ilustra de forma

completa la cadena atencion > memoria > efectividad presentada en «De ser vistos a ser

procesadosn».

+130% +600% +41%

ATENCION EN REDES ATENCION EN OPEN WEB RECORDACION
SOCIALES VS. OTRO VS. OTRO CONTENIDO ESPONTANEA
CONTENIDO

Entre no clientes

+35% +42%

CONFIANZA DE MARCA CONVERSACION SOBRE LA MARCA

ATENCION, MEMORIA Y EFECTIVIDAD
HACIA UNA NUEVA VARA PARA EVALUAR LA INVERSION PUBLICITARIA

+57%

FAVORABILIDAD DE MARCA

+42%

INTENCION DE COMPRA

/ANM
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CUANDO LA ATENCION CAMBIA RESULTADOS

CASO 02 - CHILE

INI I IA I IVE En dos afos, Softys convirtié la atencién en un
criterio de inversion de medios: hoy, en

promedio, cada impresién visible que
compra tiene un 32% mds de potencial de
Desde 2024, Softys incorpora la atencién como una variable atencion que en 2024.
mads de su planificacion de medios, junto a su agencia Initiative

y con el modelo Attention Unit (AU) de Adelaide, que estima en

una escala de 0 a 100 la probabilidad de que una exposicion .
genere atencion. Indice de AU ponderado
Base 2024 =100

Antes, las decisiones se tomaban principalmente seguin las

impresiones totales y sus costos. Hoy se suma una pregunta: 132
cudnto potencial de atencién genera esa misma inversion. Con 121 e e

. . +9% vs.
esa respuesta, el equipo compara alternativas dentro de una 100 +21% vs. 2024

misma plataforma y optimiza el plan para mejorar el AU
ponderado de la pauta, sin perder de vista el alcance nila
eficiencia.

2024 2025 Ene—ago 2026

De la evidencia a la decision

HALLAZGO DECISION RESULTADO

+32% en el AU ponderado entre 2024
y enero—agosto de 2026. En el

Con una misma inversién, distintas
plataformas, formatos y ubicaciones

Redistribuir la pauta hacia las
alternativas con mayor AU y aislar
ofrecen probabilidades de atencién
diferentes.

las impresiones sin potencial de
atencion, manteniendo alcance y
eficiencia.

tracking de marca, consideracion
fue el indicador que mds se movié.

Valor para el negocio

. ez

.|.3 2% Consideracion
) EL INDICADOR DE MARCA QUE
POTENCIAL DE ATENCION POR MAS SE MOVIO EN EL PERIODO

IMPRESION VISIBLE COMPRADA
(2024 VS. ENE-AGO 2026)

Aigual inversién y volumen de impresiones visibles, un AU ponderado 32% mayor significa que cada peso compra exposiciones con
mayor probabilidad de ser atendidas: menos inversion en impresiones con baja probabilidad de generar atencion.

La atencién dej6 de ser un dato de cierre de campana y pasé
a ser un criterio de inversion.

Nota metodoldgica: indice calculado sobre el AU ponderado por el volumen de impresiones visibles de cada campana, con el mismo criterio de cdlculo en todos los periodos; base
2024 =100; campanas de branding comparables, enero de 2024 a agosto de 2026; variaciones redondeadas. La relacion con consideracion es una correlacion, no un efecto causal
comprobado. Fuente: Softys e Initiative (2026), con Attention Unit de Adelaide.
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QUEOPINALA

INDUSTRIA

CHILENA

¢NECESITAMOS UNA VARA COMUN?

Sin un umbral ni una metodologia consolidada a nivel
global, anunciantes y agencias en Chile enfrentan una
pregunta prdctica: ¢cédmo comparar y evaluar campanas
cuando las metodologias observan dimensiones distintas
de la atencién y los benchmarks disponibles provienen de
otros contextos de consumo?

¢QUE TAN BIEN REPRESENTA LA MEDICION EL
CONTEXTO REAL DE CONSUMO?

Este es, a juicio de la Comisién de Estudios de AAM, uno de
los puntos de mayor interés para seguir explorando. Las
métricas de atencién actuales suelen tratar cada
exposicion publicitario como un evento aislado y
comparable entre personas, aunque entre un tercio y la
mitad de las conductas que estudiantes universitarios
anotaron en un autorregistro horario ocurre de manera
habitual, activada por el contexto mds que por una decisién
consciente momento a momento (Wood et al,, 2002), algo
que probablemente alcanza también al consumo de
medios. Esto abre otra pregunta: cudnto de lo que
medimos como "atencién’ refleja la disponibilidad cognitiva
real de una persona en ese instante, y cudnto corresponde
a un promedio que simplifica esa variabilidad

Esta pregunta también aplica a huestro ecosistema, porque

su interpretacién depende de cémo se consumeny se
exponen las personas a los medios.

ATENCION, MEMORIA Y EFECTIVIDAD
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¢COMO CONVIVIR CON FORMATOS DISENADOS
PARA EL CONSUMO RAPIDO?

La proliferacién de formatos optimizados para scroll
continuo instala una tensién entre lo que el consumo digital
facilita: alcance, frecuencia y formatos breves; y la
construcciéon de memoria y marca en el tiempo.

El desafio serd entender cudndo y como
cada tipo de atencién aporta valor dentro
de esa tension, sin intentar eliminarla.

Estas preguntas también aparecen entre
quienes estdan trabajando el tema desde
distintos lugares de la industria:
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QUE OPINA LA INDUSTRIA CHILENA

J)

'El principal desafio es que todavia no existe una métrica unica,
simple y comparable entre medios y plataformas. Conviven
distintas metodologias y aproximaciones que no
necesariaomente estdn midiendo o mismo. A eso se suma €l
desafio de conectar la atencion con resultados de marca y
negocio, para evitar que termine transformdndose en una
meétrica aislada mds. Creo que el paso siguiente para la
industria es avanzar en la busqueda de estdndares comunes,
que permitan comparar de manera consistente distintos
entornos, y entender la atencion como una capa adicional a
meétricas como alcance y frecuencia, mds que como un
reemplazo de ellas.”

IGNACIO POLIDURA
CHILEVISION
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QUE OPINA LA INDUSTRIA CHILENA

J)

‘la misma persona puede tener niveles de receptividad
completamente diferentes a lo largo del dia [..] Segun donde
esté, que dispositivo esté utilizando, qué contenido esté
consumiendo’

'El principal desafio es que todavia no existe una definicion
completamente estandarizada de que significa atencion ni
una metodologia Unica para medirla [..] ETriesgo es terminar
convirtiendo la atenciéon en un nuevo indicador aislado, cuando
en realidad deberia ayudarnos a entender mejor la calidad de
la exposicion.”

MATIAS UGALDE Y TOMAS MONTALVO
MOWPLAYER
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Tampoco existe un Unico nimero que
responda cudinta atencidn es suficiente. La
[ evidencia revisada muestra que la

CONVER ACIO duracion y el tipo de atencién pueden
tener distinto valor segin la marca, el
contexto y el objetivo. Una marca
QUE RECIEN construyendo equidad de largo plazo
enfrenta un desafio distinto al de una
marca activando ventas de corto plazo
MIENZA (Binet & Field, 2017).

Estas conclusiones ya entregan un marco
atil para evaluar campanas con mas
criterio. Y adn quedan aristas por
comprender mejor, como cudnto de la
atencién que medimos representa el
contexto real en que las personas
consumen medios. La misma persona
puede relacionarse de manera muy
distinta con un estimulo segun el
momento, el dispositivo, el contenido y la
situacién en que se encuentra.

La atencion permite mirar una dimension que las
métricas de exposicion por si solas no capturan:la
calidad del contacto. Pero la evidencia revisada
también invita a evitar una simplificacion rapida.
Exposicion, atencion, codificacion y memoria son
eslabones relacionados, no sinénimos, y una mayor
atencion no garantiza por si sola un resultado (aB&
MRC, 2025).

La conversacion, entonces, no deberia
terminar en encontrar un benchmark
Unico de atencién. La evidencia revisada
sugiere avanzar hacia una mirada que
incorpore la atencién como una
dimension de la calidad de la exposicion,
entendiendo que su valor cambia segun la
marca, el objetivo, el formato y el contexto
de consumo.

Para la industria nacional, el desafio estd
en interpretar y aplicar esta evidencia
considerando las caracteristicas de
nuestro propio ecosistema (marcas,
categorias, formatos y contextos de
exposicién) y cémo estas pueden incidir
en la relacién entre atencién, memoria y
resultados. Mds que adoptar una nueva
vara de manera automdtica, necesitamos
mejores criterios para entender qué nos
dice la atencién y cémo incorporarla a las
decisiones de medios.
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Ese puede ser el aporte de esta conversacion:

AVANZAR DESDE MEDIR
SIUNA EXPOSICION
OCURRIOHACIA _
COMPRENDER QUETAN
VALIOSA FUE.
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