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Resumen

Al principio, se suponia que Internet era un lugar donde podiamos
acceder a la informacion del mundo, compartir nuestros propios
conocimientos y estar més conectados.

Aunque algunas empresas y servicios han cumplido esas expectativas
y han mejorado nuestra vida cotidiana, la mayoria se han convertido en
maquinas publicitarias obsesionadas con los beneficios, centradas
solamente en sus fuentes de ingresos en detrimento de los usuarios. La
publicidad es lo que impulsa Internet, pero la publicidad también es lo
que detiene el potencial de Internet.

Pero, é¢qué pasaria si los usuarios de Internet, los editores y los
anunciantes pudieran trabajar juntos para crear una Internet mejor que, a
pesar de estar impulsada por publicidad, no necesitara empresas
centralizadas, codiciosas, fraudulentas y entrometidas? ¢Qué pasaria si
pudiéramos tener mas control sobre nuestros propios datos y recibir un
valor mayor de esos datos?

De esto trata Varanida, de permitir una nueva era para Internet donde
todas las partes obtengan una compensacién justa por el valor que
aportan a todo el ecosistema. Lanzamos Varanida con la esperanza de que
se una a nosotros una comunidad de usuarios con ideas afines en nuestra
mision de cambiar la forma en que el mundo ve la publicidad y consume
contenidos digitales.
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1 Laindustria de la publicidad ya no funciona

A medida que la publicidad se ha ido apoderando de Internet, los usuarios
son los que sufren bajo su creciente carga, en el sentido literal y figurado. Los
scripts publicitarios y de targeting ralentizan las paginas, congestionan el
ancho de banda y recopilan enormes cantidades de datos de los usuarios. El
aumento de la oferta publicitaria ha disminuido los ingresos que genera cada
anuncio, por lo que los editores luchan por sobrevivir poniendo cada vez mas
publicidad en sus paginas y haciendo esa publicidad cada vez mas invasiva, lo
cual deteriora todavia mas la experiencia del usuario. En 2017, se gastaron
mas de 228 mil millones de dblares en publicidad digital a escala mundial,
pero los usuarios de Internet y los editores recibieron solo una pequefia parte
de ese valor a pesar de que crearon la mayor parte de dicha publicidad.

1.1 Se satura a los usuarios con mala publicidad

El primer banner publicitario del mundo aparecié en octubre de 1994 e
inmediatamente atrajo la atencion de los usuarios de Internet. El 44 % de los
que vieron el anuncio hizo clic en €I [1]. Ya en 2018, la tasa media de clics es
del 0,05 % [2]. éQué ha ocurrido entre entonces y ahora?

Los clics y las conversiones estan disminuyendo

Los usuarios se sienten saturados de anuncios. El 87 % de los usuarios
coinciden en que, en general, hay mas anuncios, y el 91 % de los usuarios
estan de acuerdo en que los anuncios son mas intrusivos hoy en dia que hace
dos o tres afios [3].

Conforme mas publicidad aparece en cada pagina, los usuarios se
acostumbran a ignorarla y centrarse en el contenido. Segiin un estudio, el 86
% de los consumidores sufren de ceguera de banner, por la cual no recuerdan
ninguno de los anuncios que han visto [4]. Otro estudio revel6 que solo el 14
% de los compradores afirmaron ser conscientes de los anuncios digitales de
las marcas, y solo el 10 % dijo que les influian [5].

Naturalmente, se deduce que, si no se ven los anuncios, tampoco se hace clic
en ellos. Si bien el anuncio de banner original tenia un 44 % en 1994, esa tasa
cay6 al 2 % un ano después y al 0,5 % en 1998 [6]. Ahora, el CTR medio ronda
el 0,05 %, lo cual significa que la mayoria de los anuncios estan ahi en la
pagina, pero nadie interacttia con ellos.

No obstante, a los usuarios les interesa la publicidad de calidad, puesto que
en una encuesta reciente el 83 % de los usuarios estaban de acuerdo con que
no todos los anuncios son malos, pero que quieren tener la posibilidad de
filtrar los anuncios realmente desagradables y recuperar el control sobre la
publicidad que ven [7].



La preocupacion sobre la privacidad aumenta

Si ha comprado algo en una tienda por Internet con anuncios sobre ese
articulo siguiéndole mientras navega, es probable que sea consciente de como
utilizan sus datos las empresas para hacerle un seguimiento y convertirle en
publico objetivo (target). Un estudio encontrd que el 79 % de los usuarios
sienten que se les rastrea a causa de los anuncios del retargeting, por lo que
esos anuncios no pasan desapercibidos [7].

Esto hace que los usuarios sientan que no tienen control sobre sus datos, ya
que un estudio revel6 que el 91 % de los adultos estan de acuerdo o muy de
acuerdo con que los consumidores han perdido el control de como las
empresas recopilan y utilizan informacién personal, y el 86 % de los usuarios
de Internet han llevado a cabo acciones en Internet para eliminar u ocultar
sus huellas digitales [8].

Hemos llegado a un punto en el que las empresas sienten que deben ofrecer
una Internet gratuita subvencionada por la publicidad, pero ese acuerdo
puede estar viniéndose abajo. Cuando un estudio preguntaba sobre un sitio
web donde el acceso al servicio fuera gratuito, pero que utilizara la actividad
del usuario para entregar anuncios que atraigan su interés, el 51 % de los
estadounidenses no consideraban aceptable esa oferta [9].

La publicidad ralentiza Internet

Por desgracia, el hecho de que los usuarios no vean los anuncios no significa
que no les afecten. En muchos sitios web populares, la cantidad de datos que
se transfieren para cargar contenidos publicitarios supera con creces la
cantidad de datos utilizados para cargar el contenido editorial por el que los
usuarios estan alli.

Seconds to load advertising content Seconds to load editorial content

boston.com 30.8 seconds 8.1 Boston.com's mobile website
. == ged 30 seconds to
ENlAZE 11.9 7.0
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&2 INDEPENDEN' 109 4.4 equivalent of 32 cents of cel
= e data in ads every time the
(Chicago Tribune 9.5 3.4

home page is loaded.

examinercom 9.1 2.1

INEW YURN US| 89 16.9
SALON 8.8 8.1 y
= but fewer ads, so
cm e = blocker had less of an effect
SFGATE 7.9 10.4
fLos Angeles Times 7.7 3.7
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Figura 1. Coste de los anuncios méviles



Segin Ad Lightning, la carga promedio de la pagina se retrasa en 4,3
segundos como consecuencia de los problemas con la calidad de los anuncios.
Este retraso en la carga de la pagina relacionado con la publicidad provoca a
un sitio web promedio financiado por publicidad pérdidas de mas de 400 000

$ [10].

Si bien es una cifra impactante, no deberia ser sorprendente. Los usuarios
estan ocupados y tienen mejores cosas que hacer que sentarse y esperar a que
se cargue un sitio web lleno de anuncios. Segiin un estudio, por cada segundo
de retraso de carga de la pagina hay una caida del 11 % en las visitas a la
misma [11].

Aunque el Interactive Advertising Bureau (IAB) intentdé establecer normas
para que los anunciantes limitaran el tamafio y el caracter invasivo de la
publicidad y asi acelerar los tiempos de carga de la pagina, han sido dificil de
aplicar puesto que los anunciantes buscan conseguir mas datos y colocar
publicidad mas invasiva frente a los usuarios. Un informe de Ad Lightning,
que trabaja con editores para controlar la velocidad de los anuncios, sefialo
que mas del 40 % de los anuncios en Internet son mayores que los estandares
del sector, lo cual ralentiza los sitios web y molesta a los usuarios con tiempos
de carga lentos [12].

1.2 Elbloqueo de anuncios va en aumento

Un claro ejemplo de que los usuarios retroceden e intentan lograr un mayor
control sobre su experiencia de navegacion por Internet es el aumento del uso
del bloqueo de anuncios. Tras propulsarse su uso masivo en varios eventos de
2015, incluyendo la cobertura por parte de medios notorios y la decision de
Apple de permitir aplicaciones de bloqueo de anuncios en iOS 9, seguido de
una decisién similar de Samsung sobre los smartphones basados en Android
en enero de 2016, el bloqueo de anuncios no muestra signos de
desaceleracion.

Segtin PageFair, que estudia el bloqueo de anuncios a nivel mundial, el 11 %
de la poblacién mundial de Internet bloquea anuncios, lo cual representa 615
millones de dispositivos. El uso del bloqueo de anuncios aument6 un 30 % a
escala mundial en 2016 y sigue creciendo a medida que mas usuarios se
hartan de la publicidad intrusiva [13].

De nuevo debe hacerse una distincion entre publicidad buena y mala, ya que
el 77 % de los usuarios estadounidenses que utilizan el bloqueo de anuncios
afirmaron que estaban dispuestos a ver algunos formatos de anuncios. Una
buena publicidad puede mejorar la experiencia online, pero los usuarios
desean tener la posibilidad de rechazar la publicidad intrusiva, invasiva y
excesiva que estropea su experiencia.

Las redes publicitarias centralizadas saben que corren el riesgo de perder
miles de millones en ingresos si no se adaptan a esta tendencia. Google lanz6
su propio bloqueador de anuncios en febrero de 2018, pero le queda un largo
camino por recorrer para alcanzar a los protagonistas dominantes. Es
importante sefalar que el bloqueador de anuncios de Google no bloquea
todos los anuncios, sino solo los que no cumplen con los "estandares de
mejores anuncios" establecidos por la Coalicién para mejores anuncios, de la
cual Google es un miembro con control [14].
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Figura 2. Segtn el célculo de Varanida

1.3 Los editores luchan contra la disminucion de sus
ingresos

Los editores estan luchando por adaptarse al nuevo panorama de los medios.
Un estudio de Econsultancy reveld que los ingresos publicitarios estan
estancados o disminuyendo para el 40 % de los editores digitales [15].

Hay cuatro factores que contribuyen a esta disminucién de los ingresos por
publicidad, incluso cuando aumenta la cantidad total gastada en publicidad
digital:

1. Demasiado inventario. Un estudio realizado por ComScore descubri
que hasta el 54 % de los anuncios nunca son vistos por los visitantes del
sitio web [16]. Hay demasiados anuncios y poca actividad de navegacién
como para que todos esos anuncios se sirvan a personas reales. La razén
principal de este exceso de oferta es que se ha incentivado a los editores
para que creen paginas web que tengan el mayor espacio para
publicidad posible en vez de contenido de calidad que integre algunos
anuncios interesantes de un modo no intrusivo.

2. Aumento de la compra programética. Aunque la compra programatica
ha permitido a los anunciantes aumentar la escala de sus campanas, los
editores han visto erosionado el valor asociado a ser una colocacién
prémium sobre contenido prémium que puede demandar un precio
igualmente prémium. Los editores que dependen de la publicidad
programatica casi no tienen visibilidad de quién visita su sitio ni de
cuanto estan dispuestos a ofertar los anunciantes para convertir a esos
visitantes en target, lo cual deja dinero sobre la mesa. Intentan usar la
cantidad para compensar la calidad, pero no funciona.

3. Un entorno méas competitivo. Solo un pequefio nimero de editores tienen la
escala y la capacidad técnica necesarias para satisfacer las necesidades de los
grandes clientes publicitarios, lo cual lleva a concentrar la atencién y publicidad

en los editores méas grandes y deja a los pequefios y medianos fuera de
estos presupuestos cada vez mayores.
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4. Los usuarios recurren a los bloqueadores de anuncios. A pesar de que el
numero de visitas sigue aumentando, el nimero de visitas que pueden
monetizarse no crece tan rapido, ya que el aumento del uso de bloqueadores
de anuncios implica que muchos de los visitantes del sitio web de un editor
no reciben anuncios y, por tanto, no contribuyen a los ingresos del editor.

La publicidad ralentiza Internet

Existen més de 1,3 mil millones de sitios web en el mundo y cada ano se
afiaden alrededor de 50 millones de sitios [17]. Si bien algunos son proyectos
apasionados, se puede decir que muchos de esos sitios web se financian con
publicidad. Con mas de 4 mil millones de usuarios de Internet navegando por
esos sitios web, la cantidad de publicidad va en constante aumento [18].

Sin embargo, la demanda de esa publicidad no aumenta tan rapido. Hay un
numero limitado de personas en el mundo con acceso a Internet y disponen
de una cantidad limitada de tiempo para pasar en la red, lo cual hacen en un
dispositivo con una cantidad limitada de espacio en la pantalla.

Esto significa que una gran parte de la publicidad que se carga en Internet
nunca se ve en realidad. Segin Google, el 56,1 % de todas las impresiones de
anuncios no las ve una persona real [19].

Aunque algunos editores intentan incluir mas publicidad en cada pagina para
aumentar la cantidad de anuncios que pueden vender por visitante, acaban
estableciendo un equilibrio entre el contenido y los anuncios, de otro modo
corren el riesgo de perder su publico si los usuarios sienten que solo les sirven
anuncios en lugar del contenido que pretenden ver.

Lo programéatico toma el control

Segtin un estudio, solo una media del 40 % del dinero gastado de forma
programaética a través de agencias se gast6 realmente en medios de editores
[20]. Un asombroso 60 % se gasto en servicios de valor afiadido y comisiones
de intermediarios, lo cual incluye mesas de negociacion de agencias,
plataformas de demanda, intercambios y agencias de medios.

Cuando aparece un solo anuncio programatico en el sitio web de un editor,
dicho sitio se inunda con docenas de solicitudes de red. La mitad de esas
solicitudes no tienen nada que ver con la publicaciéon de anuncios reales, y
aproximadamente el 20 % las han disehado terceros para capturar los
valiosos datos del puablico del editor. Por desgracia, muchos de los
destinatarios de los datos usan esa informacion para reducir las tasas del
editor o sacar por completo su sitio web de la cadena de valor [21].

e El49 % de las solicitudes de red de un anuncio no estan
relacionadas con la publicaciéon de anuncios [20].

» El 20 % de los anuncios programéticos transfieren datos a propdsito [20]



Para garantizar un rendimiento y experiencia de usuario 6ptimos, el IAB
recomienda un maximo de 15 solicitudes de red por impresién de anuncio.
Hoy en dia, el anuncio de visualizaciéon programatica promedio carga con
aproximadamente 3 x (43) el maximo aceptable [20].

El Interactive Advertising Bureau establece el limite de 300 kilobytes para un
anuncio grafico, pero Ad Lightning reveld que el 41 % de los anuncios que
vieron en miles de sitios excedian ese limite [22]. Los anunciantes compiten
por las visitas y los clics, y haran cualquier cosa para aumentar el engagement
con sus anuncios, incluyendo banners animados que exceden el peso, videos
de reproduccién automatica y micrositios amontonados en una experiencia de
banner.

Dos protagonistas dominan el mercado

Se estd gastando méas dinero en publicidad digital, lo cual deberia ser una
buena noticia para los editores.

Por desgracia, el crecimiento no se distribuye de manera uniforme, puesto
que un informe del Interactive Advertising Bureau y PricewaterhouseCoopers
encontr6 que el 103 % del crecimiento de la industria en la primera mitad de
2016 en Estados Unidos procedia de Google y Facebook [23]. Asi, mientras
que en su conjunto el sector de la publicidad digital crecia un 20 %, fuera de
Google y Facebook en realidad disminuy6 un 3 %.

Net US Mobile Ad Revenue Share, by Company,
2016-2020
% of total and billions

2016 2017 2018 2019 2020

Google 31.5% 31.1% 31.0% 30.8% 31.1%
Facebook 225% 262% 26.0% 25.2% 24.8%
—Instagram 3.5% 5.3% 7.3% 8.6% 9.7%
Oath (Yahoo) 2.6% 2.3% 2.0% 1.8% 1.7%
Snapchat 0.6% 0.9% 1.4% 2.0% 2.9%
Amazon 0.5% 0.7% 1.3% 1.9% 2.7%
Twitter 2.6% 1.7% 1.3% 1.2% 1.1%
Pandora 1.8% 1.4% 1.2% 1.0% 0.9%
YP 1.6% 1.2% 0.9% 0.7% 0.6%
Yelp 0.6% 0.5% 0.5% 0.5% 0.5%
Microsoft (Linkedin) 0.4% 0.4% 0.4% 0.4% 0.4%
Other 353% 33.5% 34.0% 34.5% 33.5%
Total (billions) $46.70 $60.70 $74.97 $90.34 $105.25

Note: net ad revenues after companies pay traffic acquisition costs (TAC) to
partner sites, includes display (banners, rich media, video and other),
search and messaging-based advertising; includes ad spending on tablets;
Facebook advertising revenues include Instagram advertising revenues,;
numbers may not add up to 100% due to rounding

Source: eMarketer, March 2018

236027 www.eMarketer.com

Figura 3. Proporcion de ingresos publicitarios netos en Estados Unidos por
empresas, 2016-2019



El bloqgueo de anuncios: la pesadilla de los editores

Los editores ganan dinero vendiendo espacio para publicidad en su sitio web.
Por lo general, se les paga por ese espacio para publicidad segin las
impresiones (nimero de personas que vieron cada anuncio), clics o acciones
especificas, como completar un formulario de captacion de clientes
potenciales. A los editores no se les paga cuando un usuario ve contenido con
un bloqueador de anuncios porque ese usuario no carga el anuncio, por lo que
no cuentan como impresion, no pueden hacer clic en el anuncio y no pueden
realizar ninguna accion especifica relacionada con el mismo.

El aumento de los bloqueadores de anuncios reduce el publico monetizable
que los editores pueden alcanzar y, por tanto, disminuye los ingresos que
generan los editores por un publico del mismo tamaho. También es
importante sefialar que los usuarios mas jovenes son los targets mas
codiciados (y, por lo tanto, valiosos) por los anunciantes, pero también son
los usuarios mas activos de los bloqueadores de anuncios. Conforme los
ingresos generados por cada contenido disminuyen, los costes de produccion
del contenido siguen aumentando con la inflacién, lo cual hace insostenible a
largo plazo el modelo de negocio del editor.

Por desgracia, hasta los buenos editores se mezclan con los malos, ya que los
usuarios han indicado que estin dispuestos a ver algunos formatos de
anuncio, siempre que no interrumpan la experiencia de navegaciéon. Puesto
que los bloqueadores de anuncios ain no dan a los usuarios el suficiente
control sobre su experiencia del bloqueo de anuncios, los usuarios
sencillamente bloquean todo, aunque estuvieran dispuestos a ver anuncios de
editores de alta calidad.

Demographic Profile of Internet Users Worldwide
Who Use Ad-Blocking Software, Q2 2015
% of respondents in each group

Gender

N

w

*
w
-
R

Age
1624

N
‘
w
-
=l &
* B

w

5-44

N
&
®

R

21

S Bl ES
o By A
°c B3 KEd
s B K
®
Y
~N
R

~N
2
*

Bottom 25%

-

o

-}

N

5]

R
[
~N
*

w

-

=

Middle 50%

N
]
by

0

Note: ages 16-64; in the past month via their main PC
Source: GlobalWebindex, "GWI Entertainment Summary: Q2 2015, Aug 19,

195146 www.eMarketer.com

Figura 4. Perfil demografico de los usuarios de Internet de todo el mundo que
utilizan software para bloquear anuncios



1.4 Los anunciantes se quedan a oscuras

Mientras los usuarios siguen luchando contra la mala publicidad y los
editores se esfuerzan por mantenerse a flote en un mar de ingresos
decrecientes, los anunciantes se esfuerzan por hacer que sus dolares alcancen
sus objetivos y no solo acaben en los bolsillos de sofisticados estafadores y
ante una audiencia indiferente.

La pila tecnolégica publicitaria es demasiado complicada

Hay una carrera armamentista en el mercado de la publicidad digital porque
los anunciantes intentan utilizar la tecnologia para afrontar las deficiencias de
un mercado sobresaturado. Atras quedaron los dias en que los anunciantes
podian trabajar directamente con los editores para colocar anuncios y
dirigirse a amplios grupos de personas. Enseguida intervinieron las empresas
con la promesa de una precisiéon exacta y ajustes de la oferta segundo a
segundo en respuesta a diminutos cambios en el mercado.

Sin embargo, lo que realmente ha hecho todo esto es crear un panorama
abarrotado y sobresaturado en el que miles de companias diferentes [24] se
insertan entre el anunciante y el editor, sumando asi sus costes a la compra
general:

m 20.] ]., Growth of the marketing
Siaan| 2012 technology landscape
= maiemsem| 2014 over 7 years

S| 2015
P | 2016

‘l

i

Figura 5. Crecimiento del panorama de la tecnologia de marketing a lo
largo de 7 afos

El rendimiento de los anuncios sigue disminuyendo

Los anunciantes se esfuerzan por medir con precision sus campafas, en un
mercado cuya complejidad ha aumentado, un control mas estricto de los
datos del consumidor que pueden recopilar y usar, asi como la cantidad de
redes de calidad que pueden usar fuera de Google y Facebook.
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Industry Issues that Are the Biggest Concerns in 2018
According to Agencies and Brands Worldwide

% of respondents

Brands Agencies
Viewability and accurate measurement 49% 45%
Talent and skills 44% 39%
Budgeting changes (e.g., zero-based budgeting) 34% 33%
Complexity of ad tech/marketing tech 26% 29%
Consumer data regulation (e.g., GDPR) 24% 21%
Brand safety 21% 16%
Transparency of client/agency relationships 19% 28%
Google/Facebook duopoly 19% 25%
Effect of ecommerce on retail 16% 22%
Ad fraud 13% 12%
Ad blocking 9% 13%
Other 1% 1%
Source: Warc, "Toolkit 2018," Dec 7, 2017
233942 www.eMarketer.com

Figura 6. Problemas del sector que constituyen las mayores
preocupaciones en 2018

Sorprendentemente, el bloqueo de anuncios no es algo que preocupe
demasiado a muchos anunciantes. Puede deberse a que el efecto del bloqueo
de anuncios lo sienten principalmente los editores, puesto que los
anunciantes en teoria no pagan los anuncios bloqueados, sino solo las
impresiones reales y los anuncios entregados. Ademés, hay muchas
alternativas que atn pueden llegar a los usuarios que utilizan un bloqueador
de anuncios, como la publicidad nativa, el marketing influyente y el contenido
de marca. No obstante, a largo plazo, el bloqueo de anuncios podria suponer
un problema mayor para los anunciantes porque cada vez mas personas
bloquean los anuncios y les cuesta llegar a su ptiblico objetivo.

El fraude publicitario va en aumento

Un estudio de la empresa de verificacion de anuncios Adloox estima que los
anunciantes podrian estar malgastando més de 16,4 mil millones de ddlares al
afo en trafico fraudulento y clics fabricados por bots [25]. A medida que los
presupuestos en publicidad siguen aumentando y el modo en que se adquiere
la publicidad digital sigue haciéndose méas complicado, los estafadores
encuentran nuevas formas de robar dinero a los anunciantes. Las maneras
habituales de fraude publicitario incluyen:

» Sitios web falsificados. Sitios y aplicaciones que se hacen pasar por
editores legitimos, ya sea generando un sitio web ilegitimo desde cero o
plagiando el contenido de editores reales.

e Fraude de trafico. Busca aumentar las impresiones, los clics u otros
recuentos de actividad del sitio web para llevarse los beneficios de esos
doélares de publicidad. Esto puede llevarse a cabo con bots que crean
impresiones o acciones generadas por miquina disenadas para imitar
patrones humanos reales, o mediante trabajadores con bajos salarios
que interactdan rapido con sitios o aplicaciones para generar clics sin
valor.
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Fraude de falsificacién. Cuando un editor real o una parte fraudulenta
que se hace pasar por un editor legitimo falsifica informacién del sitio o
especifica del anuncio para enganar a los anunciantes y que crean que
estan comprando algo cuando no es asi.

Fraude de ubicacion. Cuando el vendedor de un inventario de anuncios,
ya sea el desarrollador de la aplicacién o la red publicitaria o el
intercambio, falsifica la informaciéon de la ubicacién para aumentar el
coste de la impresion publicitaria. Comin en el inventario mévil.

Fraude de ID del dispositivo/direccion IP. Cuando un vendedor de
inventario publicitario falsifica informacion sobre el ID del dispositivo o
la direccién IP para aumentar el coste de una impresiéon o para cometer
fraude de conversion o instalacion de la aplicacion.

Fraude de cookies. Atribuir falsamente una cookie a un navegador o
individuo concreto, lo que implica que se produjo una visita o acciéon
cuando no fue asi. Al igual que el fraude del ID del dispositivo, puede
aumentar el coste de la impresion en los intercambios o utilizarse para
cometer fraude de atribucién mediante la técnica de cookie stuffing, es
decir, cuando un sitio de terceros anade su cookie a impresiones vistas
en otro sitio web para llevarse el mérito por las visitas o acciones.

Fraude de atribucién. Cuando una de las partes se atribuye el mérito por
acciones especificas en las que nunca particip6 y por las que recibira una
compensacion.
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2 Panorama de la red publicitaria

El panorama de la publicidad estd dominado por poderosas redes que crean
valor para si mismas vendiendo los datos de sus usuarios sin compensarles
nunca por ello. Aunque estdn obligados a pedir el consentimiento de sus
usuarios, las redes suelen obligarles a aceptar un documento legal largo y
complicado antes de usar su servicio, por lo que la mayoria de las personas,
sin saberlo e inconscientemente, aceptan los términos sin leerlos nunca. Esto
muestra cuanto poder han acumulado estas redes publicitarias centralizadas a
lo largo de los anos. Ahora es el momento de introducir una nueva red
publicitaria descentralizada para garantizar que nadie abuse de su posicion de
poder. iNuestros datos privados estan en juego!

2.1 Redes publicitarias fuera de la cadena

La publicidad en Internet esta controlada por un pequeiio grupo de empresas.
El IAB informa que las 10 principales redes publicitarias representan el 75 %
de los ingresos totales [26]. AGn mas preocupante es el hecho de que Google y
Facebook juntos representen mas del 60 % de los ingresos de publicidad
digital en EE. UU. (y su proporcion esti creciendo) [27]. A continuacion, se
ofrece una descripcion general de las redes fuera de la cadena méas poderosas
en este momento:

* Red publicitaria de Google

— 241,4 millones de usuarios en EE. UU. (alcance 95,2 %). [28]
— 95,4 mil millones de délares de ingresos publicitarios en 2017. [29]

— Aprovecha las biisquedas en Google de los usuarios para vender
publicidad dirigida sobre sus propias propiedades (82 %) y las de
los miembros de su red (18 %).

— Los usuarios no tienen ni idea de quién puede acceder a sus datos
de busqueda y no reciben compensacién cuando esos datos se
comparten.

— Lanzd su propio bloqueador de anuncios el 15 de febrero de 2018,
pero solo bloquea los anuncios en el navegador Chrome, propiedad
de Google, que no cumplan con los "estandares de mejores
anuncios" establecidos por la Coalicién de mejores anuncios, de la
cual Google es un miembro con control.

e Red publicitaria de Facebook

— 203,9 millones de usuarios tinicos al mes en EE. UU. (alcance 80,4 %). [30]
— 39,9 mil millones de délares de ingresos publicitarios en 2017. [31]

— Aprovecha el contenido de Facebook de los usuarios para vender
publicidad dirigida en sus propias propiedades, asi como en
aplicaciones y sitios web de terceros a través de la red de la
audiencia de Facebook.
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— Los usuarios a menudo desconocen quién puede acceder a la
informacion de su perfil y no reciben compensacién cuando esos
datos se comparten

— Los usuarios a menudo desconocen que los datos sociales, como las
fotos que comparten por Internet, pueden ser analizados y
utilizados por terceros para dirigir publicidad. [4]

¢ Red publicitaria de Yahoo

— 185,6 millones de usuarios tnicos al mes en EE. UU. (alcance 73,2
%).

— 4,7 mil millones de délares de ingresos publicitarios en 2016
(basqueda y visualizacion). [32]

— Aprovecha las bisquedas en Yahoo de los usuarios para vender
publicidad dirigida sobre sus propias propiedades (72 %) y los de
los miembros de su red (28 %). [33]

— Los usuarios no tienen idea de quién puede acceder a sus datos de
busqueda y no reciben compensacion cuando esos datos se
comparten.

— Actualmente es propiedad de Verizon, que combina datos de Yahoo
con datos recopilados del uso de AOL, dispositivos Verizon y otras
propiedades para vender publicidad dirigida a través de Oath. [34]

2.2 Proyectos de publicidad dentro de la cadena

Creemos que la industria publicitaria se beneficiara de la descentralizacion y
una mayor transparencia. En este sentido, se estin desarrollando varios
proyectos que usan la cadena de bloques para abordar los puntos débiles de la
industria. Es bueno ver a un grupo saludable de competidores que trabajan
por objetivos similares porque el ecosistema publicitario se beneficiara del
trabajo colectivo de estos proyectos.

A continuacién, incluimos una lista no exhaustiva de proyectos que hemos
analizado, en ningin orden concreto, y presentados sin una opinién
especifica sobre ellos:

e Basic Attention (BAT)

— La moneda de Brave, un navegador de cddigo abierto centrado en
la privacidad que bloquea anuncios y rastreadores.

— Contiene un sistema de libro mayor que rastrea de forma an6nima
la atenci6on del usuario para premiar con precision a los editores.

« Papyrus (PPR/PRP)

Ecosistema de publicidad descentralizada.

Los usuarios controlan qué anuncios ven y qué datos comparten.

Bloquea anuncios inapropiados y anuncios maliciosos.

— Los usuarios son compensados por compartir datos y responder a la
publicidad.
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« AdEx (ADX)

— Intercambio de anuncios basado en la cadena de bloques.

— Sustituye a la red habitual de intercambios multiples, plataformas de oferta
(SSP) y plataformas de demanda (DSP).

— Se crearan aplicaciones descentralizadas (Dapps) ademas del intercambio.

¢ Bitcomo (BM)
— Plataforma descentralizada para partner marketing de coste por adquisicion
(CPA).

— La solucién antifraude aprovecha la transparencia que proporciona una
cadena de bloques.

¢ QChain (EQC/XQC)

— Plataforma descentralizada para contenido de marca, marketing
influyente y compras de patrocinio.

— Se creara una suite de aplicaciones en la plataforma.

— Aplicacién emblematica que constituye un mercado de compra
directa que simplificara las transacciones entre anunciantes y
editores.

e AdChain (ADT)

— Protocolo abierto que permite construir Dapps para el ecosistema
publicitario.

— El registro adChain sirve como una lista blanca descentralizada de
forma universal para dominios de editores no fraudulentos.

¢ MassCryp (MASS)

— Redes sociales, comercio electronico y plataforma de marketing basada en
videos.

o Engagement Token (EGT)

— Protocolo de seguimiento del compromiso (engagement) y
recompensas con un modelo de negocio de pago por articulo
(PPA).

— Los editores son recompensados por generar trafico, los
anunciantes ofrecen publicidad donde hay trafico y los visitantes
pueden usar tokens para leer articulos.

2.3 Tabla comparativa

Aunque cada proyecto de publicidad dentro de la cadena tiene diferentes
areas de enfoque, hemos seleccionado algunos de los proyectos més grandes
para comparar sus caracteristicas con Varanida a fin de ahorrar espacio y
tiempo.

Las redes publicitarias tradicionales fuera de la cadena, como Google Ad
Network y Facebook Audience Network, ganan dinero reempaquetado y
vendiendo datos de los usuarios a los anunciantes, sin compensar a los
usuarios por dichos datos ni por la visualizaciéon de anuncios. Asimismo,
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también bloquean anuncios que no cumplen con los estindares que
promueven.

Las empresas de tecnologia publicitaria dentro de la cadena que existen
ofrecen un principio de soluciéon mejorando el proceso de intercambio de
anuncios entre editores y anunciantes. AdEx se compromete a reducir el
fraude y proteger los datos de los usuarios de la web, por ejemplo. AdEx es un
intercambio de anuncios basado en la cadena de bloques que mejora la
conexion entre editores y anunciantes. Esto ofrece beneficios tales como
reducir el fraude, proteger los datos del usuario y mensajes patrocinados
basados en el consentimiento. Basic Attention Token adopta un enfoque
diferente y sitia a los usuarios en el centro de su proyecto al proporcionarles
la posibilidad de contribuir financieramente a los editores que elijan. En el
futuro, los usuarios podran recibir los tokens que generen utilizando el
navegador Brave y, por tanto, recibirdn una compensacién por los anuncios
que permitan que se muestren. Varanida aprovecha la tecnologia de la cadena
de bloques para ir un paso més alld y alinear a editores, anunciantes y
usuarios para construir un nuevo tipo de tecnologia publicitaria.

Google / | AdEx | BAT | Varanida
Facebook
Recompensa a los usuarios por la No No Si Si
atencion
Recompensa a los usuarios por la No No No Si
interaccién
Evita el fraude No Si Si Si
Boqueo de anuncios No No No Si
descentralizado
Validacion de anuncios por No No No Si
consenso
Soporte para aplicaciones de No Si No Si
editores
Soporte para aplicaciones de No Si Si Si
anunciantes
Acceso a contenido con tokens No Si Si Si
Lanzamiento de protocolo No No No Si
planificado
Sistema de reputaciéon No No No Si
Sistema de puja transparente No Si Si Si
Encriptaciéon y proteccion de datos Si St St Si
Privacidad de los datos No Si Si Si
Escalable Si No No Si
Pujas en tiempo real No No No Si
descentralizadas

Tabla 1. Tabla comparativa

Varanida no es una red publicitaria, sino una tecnologia de anuncios que dara
a los usuarios poder sobre los anuncios que ven. Los bloqueadores de
anuncios tradicionales dicen que hacen justamente eso, pero en la practica
solo retienen a los anunciantes e incluyen en una lista blanca a los que estén
dispuestos a pagarles entre el 10 % y 30 % de sus ingresos por publicidad (por
ejemplo, Ad Block Plus, AdBlock) [35].
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AdGuard utiliza un modelo de negocio diferente y bloquea todos los anuncios,
pero cobra a los usuarios una tarifa por su software (el servicio mas usado
cuesta 25 $ + IVA al aflo) [27].

uBlock Origin adopta un enfoque distinto y bloquea todos los anuncios. No
acepta pagos de editores para incluir sus anuncios en listas blancas, ni
siquiera aceptan donaciones a ese respecto. El problema de este enfoque es
que a todos los editores (buenos o malos) se les castiga igual [36].

También existen varios bloqueadores de anuncios mas pequefios que
reempaquetan y venden los datos personales de sus usuarios para ganar
dinero (por ejemplo, Ghostery) [37].

Varanida se diferencia de los modelos de negocio anteriormente descritos al
permitir que los usuarios estén de acuerdo acerca de qué anuncios veran. Es
lo que llamamos la funcién de "validacién de anuncios por consenso" y es
posible gracias a la tecnologia de la cadena de bloques.

AdBlock | AdBlock | AdGuard uBlock | Varanida
Plus Origin
Bloquean Si Si Si Si Si
banners,
elementos
emergentes,
rastreoy
malware
Es Si Si Si Si Si
personalizable
Admite los Si Si Si Si Si
principales
navegadores
Validacion de No No No No Si
anuncios por
CONsenso
Es gratuito Si Si No Si Si
(25%/ano)

Tabla 2. Comparativa de bloqueadores de anuncios

17



3 Presentacion de Varanida

3.1 Varanida, el lagarto que limpia

Los varanidos son una familia de lagartos (incluido el dragbn de Komodo y el
varano cocodrilo) muy conocidos por limpiar manglares y campos. La mision
de Varanida es limpiar Internet de publicidad intrusiva y mal disefiada, a la
vez que introduce una red publicitaria descentralizada, transparente y ética.

3.2 Coémo funciona

Users

Rewards for engagements
and contributions

Reward for being
exposed to ads

Rewards
(VAD)

Encrypted
data

Payment for
premium content

Interaction

with Ads
Audience insights

Network fee Network fee

Audience insights

Publishers Advertisers

Payment for

Ads placement Traffic & Conversion

Figura 7. Ilustracion del ecosistema Varanida

Varanida es un ecosistema digital disefiado para beneficiar a las tres partes
interesadas del mercado publicitario.

1. Anunciantes. Empresas que desean promocionar sus productos y
servicios de una forma maés atractiva, respetando la privacidad y la
experiencia de los usuarios y evitando el fraude. También compaiiias
que quieren que sus presupuestos publicitarios den méas de si
eliminando intermediarios.

2. Editores. Proveedores de contenido y sitios multimedia de cualquier
formato que deseen monetizar su contenido sin perjudicar a su publico.
También editores que quieran ganar mas dinero con los anuncios que
muestran al eliminar intermediarios.

3. Usuarios. Cualquier persona que consuma contenido en Internet, en
especial aquellas que quieran controlar a qué publicidad se exponen y
como se utilizan sus datos.
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La red Varanida actiia como facilitadora y parte neutral en el mercado de la
publicidad, llevindose una comision cercana al o % (las tarifas de red seran
inferiores al 1 %) sobre el gasto publicitario. Disefiamos Varanida para que
sea justa, transparente y de confianza para todas las partes, y lo que mas
importante: nos comprometemos a proporcionar un valor real a las tres
partes interesadas.

¢Por qué una cadena de bloques?

Gracias a su disefio, la tecnologia de la cadena de bloques ofrece una
oportunidad tnica para construir redes mas transparentes, seguras y justas.
Estas ventajas son perfectas para la industria publicitaria, que actualmente
depende de demasiados intermediarios, un sistema de recompensas injusto y
la propiedad centralizada de los datos. Los desafios del sistema actual
afectaran al sector de la publicidad digital, y Varanida se compromete a
liderar ese cambio.

Mientras construimos Varanida, somos conscientes de que las tecnologias de
la cadena de bloques todavia se encuentran en las primeras etapas de su ciclo
de desarrollo y la mayoria aiin no estin maduras. Nuestro prototipo se
lanzar4 en la red Ethereum, la cual consideramos la red mas adecuada para
las pruebas. No obstante, en el futuro cercano haremos una bifurcaciéon de la
tecnologia de la cadena de bloques mas apropiada para que se convierta en la
base de la propia cadena de bloques de Varanida. Nuestro principal objetivo
es que Varanida funcione en la cadena de bloques mas rapida y escalable, y
actualmente estamos revisando varias soluciones para lograr ese objetivo.
Durante el proceso de evaluacién, comunicaremos los resultados de nuestras
pruebas, asi como nuestra decision final.

¢Por qué un token?

En la fase de prototipo, crearemos el VAD (anuncio verificado), un token
ERC-20 que se ejecuta en la cadena de bloques Ethereum. Méas adelante,
Varanida lanzara dos criptoactivos (ver la seccion del protocolo de Varanida)
que conllevan los siguientes beneficios:

e Una moneda para todas las partes (sin tipo de cambio, sin tarifas).
+ Una moneda para acceder a todo el contenido en Internet (y més all4).

¢ Los usuarios pueden ganar tokens (no hace falta una cuenta bancaria ni
cuenta de Paypal).

 Los tokens aportan transparencia a todo el ecosistema.
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3.3 Como se benefician los usuarios
Compensados por limpiar la web: el filtro de anuncios Varanida

Durante la fase de prototipo, los usuarios de Varanida obtendran tokens VAD
cada vez que bloqueen un anuncio de una red centralizada. Esto se realizara a
través de una extensiéon compatible con varios navegadores que permite a los
usuarios bloquear anuncios que se ejecuten en redes publicitarias
centralizadas. La lista de anuncios bloqueados y scripts publicitarios se crea
con una combinacion de listas publicas como Easylist, listas privadas y una
lista elaborada mediante crowdsourcing que se almacena en la cadena de
bloques.

Los usuarios son duefios de sus datos

Por defecto, la red Varanida no almacenara ningin dato del usuario. Sin
embargo, los usuarios pueden optar por compartir sus datos con los
anunciantes si quieren ser recompensados con VAD adicionales por ver
anuncios. Si eligen hacerlo, sus datos se encriptardn y no se venderan a
terceros.

Se compensa a los usuarios por su contribucion a la red

Mas adelante, con el lanzamiento de Varanida Ad Network, se compensara a
los usuarios cada vez que interactien con un anuncio de uno de los
anunciantes verificados de Varanida. Las interacciones se definen mediante
acciones como gustar, no gustar, validar o sehalar anuncios. Varanida
también implementara varios indicadores para medir la calidad de la atencién
del usuario, como el tiempo dedicado y las acciones realizadas, que se pueden
utilizar para ajustar la compensacion.

Los tokens tienen una utilidad real

La red Varanida desarrollara varias aplicaciones en las que los usuarios
pueden gastar tokens VAD, tales como acceder a contenido premium en sitios
de editores, desbloquear descuentos y promociones de anunciantes o comprar
directamente productos y servicios con socios seleccionados.

Los usuarios podran recompensar a los creadores de contenido con VAD, que
dependerdn menos de los ingresos publicitarios directos, lo cual se
correlaciona directamente con el comportamiento de la audiencia. Esta
descorrelacion serd un incentivo para que los editores creen mejores
contenidos, en lugar de un cebo de clics, y para que se centren en la calidad
por encima de la cantidad. Los tokens VAD también seran negociables frente
a otras criptomonedas y, en ultima instancia, por monedas fiduciarias, en
multiples intercambios de criptomonedas que se anunciaran mas adelante.

20



3.4 Como se benefician los editores
Una compensacion justa por su contenido

Varanida ha disefiado un modelo de monetizacién justo y transparente para
los editores. A diferencia de las redes publicitarias tradicionales y
centralizadas que se llevan hasta el 60 % del presupuesto total en tasas, los
editores que implementen la tecnologia de Varanida en sus propiedades
podran ganar hasta el doble por los anuncios que sirvan. El sistema de
recompensas para los editores se hara transparente y auditable. Por cada
anuncio que muestren, los editores conseguiran tokens VAD basados en la
subasta que tiene lugar en la plataforma RTB (Real Time Bidding) de
Varanida. Los editores también pueden ser recompensados por los usuarios a
los que les guste su contenido y quieran "dar una propina" al equipo que hay
detréas de ese contenido.

Mostrar mejores anuncios (es decir, “anuncios verificados™)

Los anuncios son verificados por la red y, por lo tanto, es mas probable que
atraigan a su publico objetivo y no se consideren molestos, ofensivos o
intrusivos. Los editores tendran la garantia de que los anuncios que ensefien
sean de alta calidad, ya que la red los habra verificado de antemano. Dentro
de la red Varanida, el contenido no se asociara con publicidad mala, lo cual
puede afectar la experiencia del usuario.

Recompensar a los usuarios por la interaccion

El mundo digital es una gran comunidad. Creemos que todas las personas
tienen su lugar y pueden aportar valor a su manera. Los editores que usan
Varanida podran animar a su puablico a interactuar con su contenido
mediante diferentes incentivos como:

¢ Ofrecer tokens VAD por comentar acerca del contenido.
 Ofrecer tokens VAD por compartir en las redes sociales.

¢ Ofrecer tokens VAD por contribuir con contenido adicional.

Muros de pago que no acaban con las tasas de conversién

Los editores han probado muchas formas de conseguir mas ingresos por su
contenido. Sin embargo, la mayor parte del tiempo se distraen de la
experiencia de sus usuarios con demasiados anuncios o un muro de pago
frustrante. No hay muchas personas que quieran sacar su tarjeta de crédito
solo para comprar un articulo de 1 $ o suscribirse a una revista online por 5 $
al mes. Estos modelos no resuelven los problemas a los que se enfrentan los
editores y, aunque a veces no provocan que se vayan, no hay duda de que
frustran a los lectores.
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Los tokens VAD seran la forma perfecta para que los editores ofrezcan
contenido prémium a los titulares de tokens VAD. Varanida ofrecera
herramientas y scripts para editores que pueden usarse para dar forma a sus
flujos de ingresos facilmente con modelos como:

 Suscripciones mensuales o anuales
e Pago por visita
 Pago por lectura

 Pago por descarga

3.5 Como se benefician los anunciantes
Los presupuestos van a campafias productivas

En la actualidad, la mayor parte del gasto publicitario se destina a redes
publicitarias, lo cual deja menos presupuesto para compensar a los editores
por respaldar el rendimiento real de la publicidad, como las visitas y los clics.
Con Varanida, las empresas pueden usar el 100 % de su presupuesto para
realizar campafias. La red no se lleva una comision.

Atraer a su publico con promociones y descuentos

Al aprovechar el protocolo de Varanida, los anunciantes podran interactuar
directamente con su publico objetivo, ofreciendo a los usuarios acceso a
ofertas exclusivas, promociones, descuentos o incluso la posibilidad de
comprar productos y servicios directamente con tokens VAD.

Incentivos por la adopcién temprana

Estamos disefiando un ecosistema real donde el token VAD tiene una utilidad
clara, una utilidad que aumenta conforme mas anunciantes se unan al
sistema. Para atraer a los primeros usuarios (early adopters), Varanida
ofrecerd una bonificacién del 50 % a cualquier anunciante que utilice la
plataforma el primer afio de actividad. Por ejemplo, un anunciante que
compre 1000 VAD recibirdA un total de 1500 VAD para usarlos en la
plataforma.
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4 Latecnologia de Varanida

4.1 Resumen de los componentes
Extension de navegador

La principal caracteristica del sistema Varanida que implica al usuario es una
extension del navegador. Habra disponible una versién simple de la extension
durante la ICO y se usara para un mecanismo original de airdrop que
recompense a los usuarios por bloquear anuncios. La extensiéon de Varanida
evolucionara para servir para multiples propositos y serd el monedero
predeterminado para la red Varanida. Obviamente, la extensién nunca tendra
un daemon de mineria oculto ni utilizara la capacidad informaética del cliente
sin su consentimiento. El codigo fuente de la extension se lanzara bajo
licencia GPL3 y todos la podran auditar.

Fase de prototipo
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\
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\
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System
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Figura 8. Presentacién de la extension del bloqueador de anuncios Varanida

Durante la fase de prototipo, Varanida lanzara la primera versiéon de la
extension: un bloqueador de anuncios basado en la solucion de cédigo abierto
uBlock. La extension estara disponible para Chrome y Firefox. El bloqueador
de anuncios de Varanida proporciona un amplio bloqueo de direcciones
usando la sintaxis del filtro de anuncios comun
(https://adblockplus.org/filter-cheatsheet). Utiliza filtros como EasyList
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y otros filtros mas especializados (contra scripts de mineria de cifrado, para
privacidad, abuso de recursos, sondeos de redes sociales, etc.). Estos filtros
seran auditables y visibles para todos, y los usuarios podran anadir o eliminar
filtros personalizados si lo desean. Otras redes publicitarias descentralizadas
(como Adex, Papyrus, Ad-keten, etc.) no se bloquearan para mostrar apoyo a
las redes publicitarias mas éticas y equilibradas. Se implementara un
monedero simple Ethereum (basado en bibliotecas Metamask) para que los
usuarios reciban recompensas por bloquear anuncios durante la fase de
airdrop. Aparecera un saldo del monedero en VAD en la interfaz de la
extension para que el usuario sepa con cuantos tokens se le ha recompensado.

Fase del producto

Cuando se haya lanzado el producto, la extension se actualizara para servir a
nuevos propositos dentro de la red de Varanida. La extension tendra 3
propositos principales:

e Mecanismo de autenticaciéon. Dado que el protocolo de Varanida
recompensard a los usuarios por los datos que compartan y por su
interacciéon con los anuncios (visitas, clics, votos), la extension se
utilizard como mecanismo de autenticacién, para recompensar a la
direccion adecuada e intercambiar informacién personal (aprobado por
el usuario: esto no es spyware) con la red publicitaria.

¢ Monedero. Al igual que en la fase de prototipo, los usuarios podran ver
su saldo de tokens de utilidad VAD y algunas estadisticas (recompensa
promedio por anuncios, cantidad de anuncios vistos, VADkarma, etc.).
Ademés de esta funcién pasiva, este monedero actualizado permitira al
usuario usar sus tokens para recompensar a los creadores, pagar
servicios y ver contenido prémium.

 Interfaz de votacion. La extension se usaré para juzgar la conformidad y
la eficiencia de los anuncios vistos por el usuario, lo cual permitira a la
red publicitaria filtrar anuncios inapropiados y ayudard a mejorar la
orientacion de la publicidad.

Puesto que cada vez mas usuarios navegan por Internet mediante su
dispositivo mo6vil y ven anuncios de esta forma, también se desarrollara un
navegador movil, cuyos propédsitos seran los mismos que los de la extensiéon
del navegador de escritorio y seguramente se basara en el proyecto movil
Chromium.
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Figura 9. Presentacion del mecanismo de puja en tiempo real de Varanida

Las aplicaciones de pujas en tiempo real (RTB) requieren una gran escala;
también necesitan aplicar la coincidencia en las decisiones dentro de un
riguroso acuerdo de nivel de servicio (SLA). Esto implica enviar solicitudes a
una base de datos que contiene millones de registros de datos a un ritmo de
millones de transacciones por segundo. Este tipo de sistema necesita un
tiempo de actividad extremadamente alto y una latencia baja. Para tomar una
decisi6on en menos de 100 ms, esta aplicaciéon tendra que incrementar su uso
de datos a lo largo del tiempo y aumentar la calidad de sus decisiones. A
cuantos mas datos se pueda acceder en un periodo fijo de tiempo, mas
pertinente sera la decisibn. Aunque creemos firmemente en Ila
descentralizacion, la realidad es que algunos procesos no pueden (al menos
no hoy) descentralizarse. Para el sistema RTB de Varanida, estamos
considerando un enfoque hibrido con un sistema informético centralizado y
almacenamiento de hash ordenado y descentralizado. Creemos que tomar lo
mejor de ambos mundos ayudara a que nuestro sistema sea transparente,
justo y fiable para todas las partes.

El equipo de Varanida est4 creando un sistema RTB semidescentralizado que
puede gestionar cargas de trabajo en tiempo real y proporcionar un alto nivel
de tolerancia de fallos. En este sistema, los usuarios de Varanida mantienen el
control sobre sus propias claves privadas. Los datos del usuario se cifran y
almacenan en nuestros servidores centralizados; sin embargo, los metadatos
y las transacciones del usuario se codifican, se registran y se sella tiempo, y se
almacenan en la cadena de bloques, mientras que la subasta se realiza fuera
de la cadena. La descentralizacion de los metadatos y las transacciones de los
usuarios permite transparencia, capacidad de auditar y neutralidad. La
centralizacion de las pujas y las coincidencias tiene como resultado una
velocidad alta, latencia baja y escalabilidad, evitando los limites actuales de la
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cadena de bloques. Las transacciones solo las pueden ver los usuarios,
editores o anunciantes vinculados con esta transaccidén especifica. Por
ejemplo, una transaccion que registra el resultado de un evento de clic se
registrara en la cadena de bloques, pero solo sera visible para el propietario
del sitio que aloja el banner, el usuario que hizo clic en él y el anunciante. No
obstante, los auditores externos aun pueden ver resultados anénimos en la
cadena de bloques para verificar si hubo fraude o manipulacion.

Gestion de datos

User Private Varanida

Key

Plain Text
Data

a varanida
___________ Data Store
r 1 HITPS
= ! Encrypled |
- Data

\

Public Key

Combined Key |

LocalUser Extension

Figura 10. Proceso de encriptacion de Varanida

¢ Proceso de encriptacion:

1.

El usuario tiene su propio par de claves. Usamos su clave privada y
la clave publica de Varanida para generar una clave intermedia
(ver el protocolo criptografico Diffie-Hellman).

. Encriptamos los datos del usuario usando la clave

combinada creada en el paso 1.

. Creamos una envoltura que contiene los datos encriptados y la

clave publica del usuario.

. Enviamos este sobre al backend de Varanida mediante HTTPS. El

almacenamiento de datos de Varanida aprovecha la encriptacién
en el lado del servidor utilizando AES256.

. Recuperamos el hash de los datos encriptados.

. Almacenamos el hash en la cadena de bloques (con procesamiento

por lotes si es necesario).
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Figura 11. Proceso de desencriptacion de Varanida

¢ Proceso de desencriptacion:

1. Recuperar la envoltura del almacén de datos de Varanida.
2. Recuperar la lista de hashes de la envoltura.

3. Verificar si el hash es valido, segtin la informacién recibida del
almacén de datos y la lista de hashes almacenados en la cadena de
bloques.

4. Volver a generar la clave combinada utilizando la clave privada de
Varanida y la clave publica de usuario.

5. Usar la clave combinada para desencriptar los datos encriptados.
e Algunos puntos importantes que hay que tener en cuenta:

— La clave secreta del usuario NUNCA abandona la extension.

— Si un atacante consigue acceso a la envoltura, no podra descifrar el
contenido porque no podran reproducir la clave combinada.

— Ahorramos una capa de encriptaciéon en comparaciéon con la
solucion anterior, ya que no tenemos que encriptar la envoltura.

— Para el proceso de desencriptacién, primero comenzamos con el
almacén de datos, recuperamos la envoltura més nueva,
comparamos el hash con el valor en la cadena de bloques y
desencriptamos si el hash es valido.

— Clave secreta del usuario/clave piblica del usuario: un par de
claves 2048 bit RSA.

— Clave secreta de Varanida/clave ptiblica de Varanida: un par de
claves 2048 bit RSA.
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— Clave combinada: una clave intermedia creada por (1) clave secreta
del usuario+ clave ptblica de Varanida o (2) clave publica del
usuario + clave secreta de Varanida.

— Envoltura: tgz de clave puablica del usuario + datos encriptados.

Mediante dicho mecanismo, los usuarios pueden autorizar a Varanida a que
almacene informacién especifica sobre ellos y la asocie con su perfil. Después
pueden demostrar su identidad ante cualquier otra entidad del sistema,
incluidos nuevos anunciantes, y autorizarles a acceder a partes especificas de
su informacién almacenada.

Este sistema permite a los usuarios controlar sus propios datos y
monetizarlos compartiendo con los anunciantes sus intereses y otros datos
relevantes para la orientacién de anuncios.

Los usuarios pueden proporcionar y confirmar su informacién, incluido el
sexo, edad, aficiones, educacion, experiencia, ubicacién geografica, tipos de
dispositivo y méas cosas. El usuario podra vincular cuentas de usuario
externas (Facebook, Google, LinkedIn, etc.). Varanida utilizara la informacion
de esas cuentas, como las paginas preferidas, los me gusta o los tuits, para
mejorar el perfil del usuario. M4s adelante, se lanzara una API que ayude a los
desarrolladores a establecer conexiones con el sistema Varanida, lo cual
permitirA a los usuarios de Varanida recuperar sus datos de otras
plataformas.

Los usuarios pueden compartir sus datos por categoria de anunciante y
pueden incluir algunos anunciantes concretos en una lista negra. Las
interacciones del usuario con los anuncios (votos sobre la relevancia o
irrelevancia de los anuncios) se vincularan a esta lista negra y mejoraran las
preferencias del usuario.

Creemos que los usuarios compartiridn voluntariamente sus datos por los
siguientes motivos:

e Varanida recompensara a los usuarios por compartir sus datos (los

datos de los usuarios se cifran y solo el propietario de dichos datos y las
partes autorizadas pueden acceder a ellos).

e Los usuarios recibiran anuncios mas relevantes.

¢ Los usuarios obtendran una mayor compensacion de los anunciantes
como consecuencia de una mejor orientacion de anuncios.

La plataforma Varanida enriquecera el perfil del usuario con el historial de su
interaccién con los anuncios.
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4.2 Sistema de gestion de la identidad

Esperamos que una gran cantidad de datos atraviese la red Varanida, por lo
que es importante construir un sistema de gestion de la identidad escalable y
seguro. Hemos identificado varias soluciones, pero por el momento nuestra
primera opcion es Civic, una plataforma basada en la cadena de bloques para
gestionar la identidad en Internet. Todavia estamos estudiando otros
proveedores y trabajaremos con el mas seguro y escalable que pueda cumplir
nuestras propias pautas, asi como las pautas proporcionadas por nuestros
auditores.

| Extension | | R
| nstallation Wallet Attribution

User

Publisher l
[ Registration | [ | ' R S
| Process I—’l Civic Check |—>| Apply Review I—-{ Wallet Attribution
Advertiszf-ﬁ.r4

Figura 12. Proceso de gestion de la identidad de Varanida

e Usuario:

1. Instala la extension.

2. Consigue una cuenta-monedero y una clave privada.
¢ Editor/anunciante*:

1. Se registra con su nombre completo, niimero de teléfono y direccion
de correo electronico.

2. Pasa el proceso de verificacion de la revision.

3. Consigue una cuenta-monedero y una clave privada.

*También proporcionaremos a las agencias y las plataformas SSP (Supply-
Side Platform) una solucion para registrar a sus clientes y socios directamente
en Varanida.

4.3 Sistema de reputacion

La gestién de la reputaciéon es un componente importante en el sistema
Varanida. Todos los miembros registrados (anunciantes, editores y usuarios)
tendran una puntuacién de la reputacion asociada con su identidad.

Puntuacién de la reputacion

Para rastrear y representar la reputacion de los anunciantes, editores y
usuarios en la plataforma Varanida, introduciremos una puntuaciéon
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especifica que se presenta en forma de VADkarma. Esta puntuacion no puede
comprarse ni transferirse entre usuarios. El VADkarma solo se puede crear
ejecutando un contrato inteligente especifico.

En el sistema Varanida, los miembros pueden acumular VADkarma de
diferentes formas:

¢ Usuarios: votando anuncios y calificando la calidad de los sitios web de
los editores.

¢ Anunciantes: proponiendo anuncios de alta calidad compatibles con las
politicas y valores de Varanida.

» Editores: mostrando anuncios en los sitios web que siguen las pautas de
calidad de Varanida.

Para evitar el spam, los editores y anunciantes también seran penalizados,
mediante la disminuciéon de su VAD-karma cuando muestren o creen
anuncios de baja calidad. Por lo tanto, un editor necesitard una puntuaciéon
estrictamente positiva para empezar a mostrar anuncios.

Foérmula de la reputacioén

La reputacion de los anuncios se lleva a cabo mediante una tarea de
crowdsourcing con opciones booleanas para ayudar a establecer la
reputacion. Se divide en dos fases: la fase de validacion y la fase de consenso.

Fase de validacion

En la fase de validacion, el anuncio es aprobado por algoritmos automaéticos
que validan los requisitos basicos de la red. Cuando los anuncios hayan
satisfecho la cantidad minima de requisitos, segtin lo definido por el sistema,
empieza la fase de consenso.

Fase de consenso

En la fase de consenso, el anuncio recibe los votos que los usuarios han
enviado a través de la extensiéon de Varanida dentro de un periodo de tiempo
concreto. Transcurrido un tiempo especifico, los anuncios sin votos se
rechazan automaticamente.

Los usuarios pueden calificar los anuncios como "relevantes” e "irrelevantes"
dentro de la declaracién de reputaciéon en el anuncio. Cuando un usuario
selecciona "relevante" para un anuncio, significa que el usuario considera que
dicho anuncio también es relevante para otros usuarios. Por otro lado, cuando
un usuario marca un anuncio como "irrelevante", implica que el anuncio es de
mala calidad o no es adecuado para mostrarse. Si el namero de votos alcanza
un nimero minimo predefinido, la etapa de consenso puede finalizarse por
adelantado. Después del proceso de votacion, el contrato inteligente se
ejecuta inmediatamente para sumar todos los votos y emitir la decisi6n final:
"aprobado" o "rechazado". Una vez terminado el proceso de reputacién, se
actualiza el VADkarma del anunciante. Si el resultado del proceso de
reputacion es "aprobado”, el anunciante recibirA VADkarma, pero en caso
contrario disminuira el VADkarma del anunciante.
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Respecto a los usuarios, si la decision final es coherente con su voto, recibiran
una recompensa de tokens VAD y VADkarma en proporcidon con su peso en la
votacion. De lo contrario, seran penalizados con una reduccién de su
VADkarma.

Funcién del voto de anuncios: los usuarios que participan en la votacién y los
anunciantes que crean anuncios reciben una recompensa o penalizacion por
una determinada cantidad de VADkarma.

La operacion de recompensa o castigo la determina la decision final de la
siguiente manera:

Approved EVﬁ:Relevant K; > EV:‘:Irre.!evant K;
Re_jected ZV’i:ReIevant Kz < EV:’:Irrelevant K1

Final Decision =

Donde Ki es la puntuacion de la reputacién para el usuario i.

Para el proceso de votacién de anuncios, el sistema recompensa a los usuarios
con VADkarma si la decision final es "aprobado”, o resta VADkarma si la
decision final es "rechazado”. Durante el proceso de votacion, los usuarios que
votan deben elegir entre "relevante" e "irrelevante", pero también tienen la
opcion de proporcionar una calificacion en crédito (Cr) utilizando un sistema
de calificacion de 1 a 5 estrellas. Para los votos "relevante"”, la recompensa de
VADkarma se calcula de la siguiente manera:

VADkaTmareward — ZV%-'E:S consistent with Final Decision Clri

EV;;@'S consistent with Final Decision

Para los votos “irrelevante”, la penalizacion VADkarma se calcula del
siguiente modo:

VARkaTmﬁpenaiize =7

Donde Y es una constantey Y = 3.

Si el voto del usuario es consistente con la decisién final, el usuario es
recompensado con una cantidad de VADkarma concreta. En caso contrario,
se penaliza al usuario restando VAD-karma de su cuenta. Establecemos el
namero total de VADkarma para un voto igual al niimero de usuarios que
participan en la votacién. Para usuarios cuyos votos sean consistentes con la
decision final, el nimero total de VADkarma recompensado es igual a X; para
los usuarios cuyos votos sean inconsistentes con esa decision, el nimgro total de
VADkarma restado es igual a Y2 X. Asi, para cada usuario i, si su voto es
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consistente con la decision final, el uswario—sera- recompensado, si no, el
usuario sera penalizado.

VADkarma, , ora = = X X
rewar Zvjzl_,{L KJ
. K; 1
VADkarma, . jive = e X =X
penalize Z K. 2
V;=Vj J

A partir de estas dos ecuaciones, la recompensa VADkarma obtenida por el usuario es
proporcional a la reputaciéon de] usuario Ki. (Cuanta més reputacion tenga el usuario,
mas se le recompensara o penalizara).

La misma férmula se usara para votar la calidad del sitio web de un editor.

Ventajas del sistema de reputacion

Hay muchos casos en los que este sistema de reputacion ofrecera grandes
beneficios a anunciantes, editores y usuarios:

» Confiar en anunciantes y editores desconocidos por la puntuacién de su
reputacion.

 Proteger a los usuarios de estafadores y malos anuncios.
¢ Mejorar la calidad de los sitios web de los editores.

¢ La transparencia proporciona visibilidad universal sobre el sistema de
reputacion.

» Descentralizar la decisi6n de la calidad mediante crowdsourcing con la
comunidad.
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4.4 Sistema antifraude

Varanida se esfuerza por mitigar las siguientes amenazas al sistema de
publicidad online:

e Fraude en el bloqueo de anuncios.
e Fraude en la impresion.

¢ Fraude en la conversion.
¢ Secuestro de clics.
e Ataque Sybil. [38]

Mediante una combinaciéon de algoritmos de aprendizaje automatico y
desarrollo propio, nuestro objetivo es ofrecer una red que garantice la
integridad de los datos tanto a los editores como a los anunciantes.

Todos los clics e impresiones son analizados por la red Varanida en tiempo
real. La verificacion pasa por una serie de solicitudes por lotes que se
producen varias veces al dia, todos los dias. Las solicitudes no validas o el
trafico no valido se filtran, pero siguen siendo visibles para todas las partes en
aras de la transparencia.

Cada anunciante, editor y usuario tiene su propia calificacion de la
reputacion. Puede aumentar o disminuir segin la calidad de su interacciéon
con la red Varanida. Esta calificacion de la reputaciéon serd publica y se
almacenara en la cadena de bloques. A continuacién, se ofrece una lista no
exhaustiva de elementos que pueden afectar a la calificacién general de la
reputacion:

e Trafico fraudulento, segin indica el editor que refiera mas trafico del
que sugiere la calificacion de su pagina. [39]

¢ Cualquier patrén inusual de clics/impresiones (es decir, trafico bot, clics
falsos, etc.).

» Ataque por fuerza bruta proxy, o el uso de cualquier sistema
automatizado para suplantar o engafiar a las cabeceras referer HTTP.

e Carga util no valida enviada al backend de Varanida.

Auditoria externa y revisién por pares

La plataforma Varanida esti disefiada para ser completamente auditable por
los anunciantes y editores. Varanida emplea miiltiples sistemas de revision
proactiva y reactiva. La plataforma ofrece también la posibilidad de que
cualquier usuario de la red se convierta en revisor por pares y proteja del
fraude a los anunciantes o editores.

e Proactiva. No se aceptan editores sospechosos y de baja calidad. A los
editores que figuren en la lista negra no se les permite volver a enviar las
solicitudes. La informacién de contacto fraudulenta se detecta y elimina.
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e Reactiva. Los algoritmos, automatizados y constantemente actualizados,
pueden filtrar los clics y visitas no validos a medida que tengan lugar. Se
analizan todos los clics y visitas en los anuncios de Varanida.

Uno de los principales problemas para los anunciantes es la falta de confianza
que tienen en las redes publicitarias actuales. Los acontecimientos recientes
han demostrado que las plataformas centralizadas ejercen demasiado control,
lo cual genera limitaciones como consecuencia de su falta de transparencia

[40].

Varanida esta construyendo una plataforma a prueba de fraude que hara que
informar y controlar el rendimiento no solo sea transparente, sino también
fiable. La cadena de bloques registrard cuando se envia o recibe el valor, y
también dari a cualquier miembro del sistema la posibilidad de convertirse
en auditor. El acceso a la informacién estara disponible en tiempo real para
mejorar la deteccion de fraude y las anomalias, y Varanida proporcionara
herramientas descentralizadas e integrales para facilitar las tareas de
auditoria. Los auditores pueden revisar las pujas RTB y las secuencias de
transacciones para operar como una tercera parte de confianza que arbitre
votando para ajustar las transacciones entre anunciantes, editores y usuarios.
Como parte del proceso de anélisis, las funciones del auditor seran:

¢ Detectar botsy spammers (trafico no humano/clics/impresiones/bloqueo
de anuncios/etc.).

 Detectar si los editores respetan la politica del anunciante.
¢ Detectar si los anunciantes respetan la politica del editor.
¢ Detectar si los anunciantes y los editores respetan la politica de Varanida.

e Asegurarse de que los usuarios y los editores reciban el pago correcto por
parte de los anunciantes.

e Comparar el presupuesto gastado por los anunciantes con el rendimiento
de los editores.

o Comprobar si hay anuncios que no se muestran debido a errores o
latencia en la plataforma Varanida.

e Verificar las tarifas asignadas a la plataforma Varanida.
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4.5 Escalabilidad

Para garantizar el mejor rendimiento y fiabilidad, Varanida aprovecha la
tecnologia de vanguardia disefiada para gestionar varios millones de
solicitudes simultaneas. El backend esta disefiado para soportar enormes
cargas de trabajo con una latencia minima (menos de 100 ms). A fin de
garantizar la transparencia y la integridad de los datos, Varanida esta
disefiada para almacenar solo la informacién relevante en la cadena de
bloques. Todos los demas datos se almacenardn con seguridad en nuestro
almacén de datos backend y se auditaran periédicamente.

4.6 Interfaz de usuario

Nuestro objetivo es hacer que la plataforma resulte sencilla y facil de entender
para los usuarios para que puedan aprovechar los beneficios de Varanida sin
tener que comprender conceptos complejos como clave de usuario y contrato
inteligente. La interfaz frontend sera rapida y receptiva, y utilizara las altimas
tecnologias de Javascript como Angular, un marco de trabajo popular que ya
ha desarrollado una gran comunidad de apoyo. Aunque la interfaz de usuario
serd receptiva desde el principio para ser compatible con todos los
dispositivos moviles, también tenemos previsto desarrollar aplicaciones
moviles que aprovechen las capacidades de los programas que se ejecutan de
forma nativa en dispositivos de teléfono y tableta.

4.7 API REST

La plataforma Varanida proporcionara métodos para acceder a todas las
funciones de nuestro producto, incluidas las cuentas backend, pujas en
tiempo real, ofertas en tiempo real, procesamiento de pagos, registro de
datos, anélisis y prevencién del fraude. Con nuestra API REST, los socios y
otras redes publicitarias pueden integrar y desarrollar aplicaciones en la
plataforma Varanida. Las terceras partes también pueden usar la API para
integrar Varanida en sus productos, con lo que amplian el valor de dichos
productos a la vez que hacen crecer el ecosistema de Varanida. Debido a la
enorme cantidad de datos valiosos que la plataforma facilitara, las empresas
externas podran ver el mercado publicitario de una forma que antes no era
posible.

4.8 El protocolo de Varanida
La cadena de bloques de Varanida

Tenemos previsto lanzar la cadena de bloques de Varanida como un medio
para que las diferentes partes creen aplicaciones de publicidad que puedan
atraer mejor a las audiencias en Internet. Estas aplicaciones se fomentaran,
pero respetaran un enfoque estrictamente descentralizado.
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A largo plazo, los formatos publicitarios tradicionales podrian sustituirse por
"Dapps Varanida", lo cual permitiria:

* Que los anunciantes usen VAD para promocionar sus Dapps
incorporadas en el protocolo de Varanida.

¢ Que los usuarios puedan usar VAD dentro de estas Dapps (membresia,
descuentos, etc.).

¢ Que los editores puedan apoyar y alimentar las Dapps con su contenido
promocionado.

Para lograr penetrar lo suficiente, la tecnologia de la cadena de bloques de
Varanida necesitara capas de aplicacidon que sean faciles de usar y permitan a
los participantes encontrar una economia empresarial interesante que ayude
a hacer crecer la plataforma.

Consenso para los anuncios verificados

Para que los usuarios controlen los diferentes anuncios en el sistema
Varanida, los editores deberan crear una propuesta para sus campaias.
Después, los usuarios podran votar estas propuestas y ganar tokens VAD
como recompensa. Una propuesta durara 2 horas y todo titular de tokens
VAD podra votar a favor o en contra de cada propuesta. Un no titular no
podra votar para limitar los votos de multiples cuentas. A continuacion,
calculamos los votos y distribuimos las recompensas (del editor) entre los
usuarios que votaron lo mismo que el resultado final (es decir, si una votacién
final es “OK”, se recompensara a todos los usuarios que votaron “OK”, y los
usuarios que votaron “No OK” no ganaran ninguna recompensa).

Los nodos maestros de Varanida

Para construir un sistema més descentralizado como mecanismo de nuestro
proceso de puja en tiempo real, implementaremos un sistema con nodos de
servicio o nodos maestros (masternodes) para gestionar las pujas en tiempo
casi real. Estos nodos seran recompensados por su trabajo.

Para evitar la necesidad de que todos tengan que ejecutar cada célculo y a fin
de garantizar la confianza, tenemos un algoritmo de coédigo abierto que se
ejecutara fuera de la cadena, y los resultados se escribiran dentro de ella para
que los usuarios puedan auditar los datos. Por lo tanto, para asegurarse de
que alguien esté haciendo esa verificacion, habra otra capa de nodos, nodos
de participacion (staking nodes), que verificara los resultados del nodo de
servicio. Se les recompensara con mas tokens cuando se encuentren errores (y
los nodos maestros se penalizaran). Sin embargo, siguen ganando tokens
cuando solo estén participando, ya que este es el mejor de los casos, puesto
que todos ganan tokens cuando la red funciona bien.

Para afadir una capa de seguridad y evitar los ataques Sybil, permitimos que
los usuarios creen nodos de servicio bloqueando una cantidad fija de tokens.
Los nodos de participacién no han de ser a prueba de las Sybils y pueden
participar todo lo que quieran, pero cuantos méas tengan, mas conseguiran.
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La distribucién entre los nodos de servicio y los nodos de participacion se
ajustard periddicamente para mantener un buen equilibrio entre Ilas
necesidades de ambos sistemas.

Tokenomia dual

Un error comin en los sistemas basados en tokens es que el token sirva de
almacén de valor y medio de intercambio al mismo tiempo. El problema con
este sistema es que las propiedades necesarias para esos dos propoésitos son
distintas y, en su mayoria, contradictorias.

Los inversores compran un token de "almacén de valor" con la esperanza de
que aumente su valor a lo largo del tiempo, junto con el aumento de las
transacciones que se realizan con él. Para ello, debe tener un suministro
limitado, asi como ejemplos de uso que incentiven a los usuarios a mantener
el token en lugar de intercambiarlo directamente por bienes o servicios. Si un
token tiene un suministro cada vez mayor, la inflacién llevara a que los
usuarios lo vendan o gasten tras un periodo corto de tiempo. Si el protocolo
subyacente a un token no incluye incentivos para mantenerlo, como
mecanismos de participacion o colateralizacidn, sera victima del problema de
la velocidad, en el que los usuarios lo compraran solo para gastarlo de
inmediato y su valor no crecera linealmente con el volumen de las
transacciones.

Por otro lado, se supone que un token "medio de cambio" se usa para comprar
bienes y servicios, que tiene una velocidad alta y una relativa estabilidad del
valor a corto plazo para evitar el riesgo del precio. Este proposito requiere un
disefio de protocolo diferente al resumido para un token almacén de valor. El
protocolo de un token medio de intercambio debe disponer de mecanismos de
incentivacion y gestion del suministro que conduzcan a una ligera inflacion de
los precios, a fin de evitar la acumulacion y la retenciéon a largo plazo, asi
como fomentar el gasto. Un token cuyo valor aumente con el tiempo lleva a
comportamientos que implican retrasar el gasto (¢por qué usarlo hoy cuando
podria valer mas mafana?) y ralentizan el sistema econémico basado en él
(espiral deflacionista).
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Figura 13. Proposicion del mecanismo de tokenomia dual de Varanida

Tener un solo token para cumplir esos dos objetivos no es realista, por lo que
decidimos que la mejor solucion es tener dos tokens, como ya han hecho otros
proyectos basados en la cadena de bloques. Al cambiar a la propia cadena de
bloques de Varanida, se crearan dos nuevos activos digitales:

* VADm: un token maestro con suministro fijo que servira como almacén
de valor, revalorizandose conforme aumenta el uso de la red.

e VADu: un token de utilidad que servird como medio de intercambio para
todas las transacciones en la red Varanida y cuyo valor se estabilizara y
sera ligeramente inflacionario.

Token maestro VADm. Este token sera la recompensa para los participantes de
la ICO, en una proporcion de 1 a 1 con el token ICO. Su suministro sera fijo y
tendra varios usos que requeririn inmovilizacion y llevaran a un
comportamiento de retencibn, lo que a su vez reducira su velocidad.

38



En primer lugar, el protocolo de Varanida utilizard nodos maestros para
ejecutar los nodos de verificacion y la puja en tiempo real. Ambos requeriran
tokens de participacion VADm, como incentivo para el buen comportamiento.

Otra forma de aprovechar el uso de la red sin tener que ejecutar un nodo sera
colaterizar esos tokens maestros para crear el token de utilidad. Como se
describe a continuacion, este segundo token se gestionara como una "moneda
estable", lo cual implica que los usuarios inmovilicen VADm como colateral
para la emision de VADu. Esto asegurara que los tokens VADu sean
canjeables por su valor nominal y contribuira a la estabilidad de precios, a la
vez que aumentari el valor del token maestro.

En ambos casos, la inmovilizaciéon del token se recompensara con tarifas (en
VADu), ya sea para el uso de los servicios de publicidad (tarifas del servicio a
través de los nodos de servicio) o para el uso de VADu (tarifas de transacciéon
para el colateral).

Token de utilidad estable VADu. Este token se estabilizara con respecto a un
activo externo mediante un mecanismo similar al implementado en el
protocolo Havven [41].

Al igual que Nomins en Havven, crear VADu implicard la
sobrecolateralizacion de VADm, que se bloqueara, y esta colateralizacion se
vera recompensada con tarifas de transaccién pagadas por los usuarios de
VADu. La posibilidad de canjear un VADu por el VADm contra el que se
emiti6 contribuye notablemente un precio estable.

Este sistema aporta confianza en el valor VADu de la misma manera que lo
hacian las monedas de metal, con la flexibilidad adicional de los protocolos
basados en la cadena de bloques. Por ejemplo, un papel moneda basado en el
patrén oro tenia que mantener una relacién de canje fija con su activo
subyacente (oro) a lo largo de los anhos, mientras que un protocolo de la
cadena de bloques podria permitir una inflacién leve y predecible en relacion
con el activo subyacente a lo largo del tiempo.

Puesto que la mayor parte del protocolo sera similar al descrito por el equipo
Havven, no copiaremos aqui los detalles de los mecanismos de incentivos a
los que se puede acceder en su libro blanco y en su lugar incluiremos una
descripcién general amplia.

El mecanismo de estabilizacion de Varanida incentivard a quienes
inmovilicen VADm para cumplir dos funciones:

e Proporcionar colateral al sistema.

e Participar en la estabilizacion del precio VADu.
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Colateralizacion. La confianza en la estabilidad del token VADu comienza con
la sobrecolateralizacion, por lo que el valor del VADm custodiado es mayor
que el valor del VADu en circulacién.

En teoria, solo se necesita un nivel 1:1 de colaterizaciéon para garantizar la
confianza en el canje de VADu. Sin embargo, la fluctuaciéon de precios de
VADm y la demanda variable de VADu requieren un margen de seguridad
para evitar tener un sistema poco colateralizado durante algan tiempo, lo cual
podria derivar en una espiral de pérdida de confianza.

Un sistema de reserva fraccionaria también podria ser en teoria posible
suponiendo que no se intercambien todos los VADu por VADm a la vez, pero
la historia muestra que este tipo de sistema es vulnerable a eventos de "cisne
negro" y "panico bancario" y que no podria sostenerse en una economia
transparente basada en la cadena de bloques.

La sobrecolateralizacion garantiza que, mientras la relacion entre el valor
total VADu y el valor total VADm siga siendo favorable, existe un respaldo
suficiente en el conjunto de colaterales subyacente como para garantizar que
los VADu puedan canjearse por su valor nominal. La posibilidad de canjear
VADu por el VADm contra el que se emitié contribuye significativamente a un
precio estable.

Incentivos de estabilizacién. El protocolo de estabilizacion de Varanida
recompensa a los que emitieron VADu. Estas recompensas derivan de tarifas
de transacciéon y se distribuyen en proporciéon a lo bien que cada emisor
mantenga el suministro correcto de VADu. El sistema monitoriza el precio de
VADu a través de oriculos y responde ajustando el suministro global que se
tiene como objetivo, al cual los emisores individuales se sienten incentivados
a acercarse.

En los casos en que persista la volatilidad, pueden aplicarse mecanismos de
estabilizacion més fuertes, como la recuperacion colateral automatizada.

Protocolo de estabilizacion de Varanida. Estar en nuestra propia cadena de
bloques conlleva que algunos elementos difieran de Havven:

Implementacion de mercado. Para ser lo mas reactivo posible a las
fluctuaciones de precios, es importante que cualquier VADu que se haya
creado se venda rapido en el mercado abierto. Para automatizar este proceso,
podriamos implementar un intercambio descentralizado dentro de la cadena,
donde VADu se cambiaria por VADm y automéaticamente se venderia con un
limite al crearse.

Este punto atn esta en debate, ya que presenta ventajas e inconvenientes. Por
un lado, permite una estabilizacién de precios méas rapida, y aunque VADu
estard disponible en el mercado secundario, el hecho de que tenga que
comprarse con VADm primero aumentara ain mas el valor del token maestro
VADm. Por otro lado, reduce el acceso al mercado primario, lo cual obliga a
los creadores de VADu a vender en un mercado tnico y hace que el protocolo
de Varanida sea mas complejo al implementar un mercado descentralizado
para un solo activo.
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Oraculos de precios. El sistema de oraculos de precio es probable que se
implemente directamente en los nodos en lugar de usar un contrato dentro de
la cadena actualizado regularmente. Esta implementacion tiene méas sentido
porque el propio protocolo dependera de ello y serd mas barato y sélido. Las
fuentes de precios quedaran a discrecién de los que mantienen el nodo para
evitar el riesgo de manipulacién, pero algunas se seleccionaran por defecto
para garantizar un cierto nivel de uniformidad en el precio y
representatividad (para evitar que los nodos coreanos "oraculicen" al precio
coreano, y asi sucesivamente, lo cual haria que la colaterizacion Optima
dependiera en gran medida de los nodos de validacion).

Determinacion del precio enddgeno. En algunos libros blancos de monedas
estables, hemos visto sistemas que se plantean pasar de un oraculo basado en
el dolar estadounidense (USD) a algin otro mecanismo de deduccién de
precios para ser autosuficientes en la informacién. Esos enfoques son
interesantes y corresponden a la idea de abandonar las monedas fiduciarias,
pero a menudo dependen de indicadores enddgenos como las tarifas o el
volumen de transacciones, que no siempre resultan fiables para establecer un
indice de precios.

La ventaja que tenemos con Varanida es que mantendremos un mercado
interno de atencién e informacién, lo cual nos proporcionara datos
continuados del precio enddgeno y permitira la estabilizacién sin necesidad
de un oraculo basado en monedas fiduciarias.

Para ser realistas, reconocemos que VADu podria comenzar por vincularse al
dolar estadounidense o a una canasta de monedas fiduciarias y pasar a un
mecanismo de determinaciéon del precio endogeno cuando el negocio
publicitario alcance cierto tamafio y estabilidad. Entonces, cuando nuestro
mercado de atencién e informacion llegue a un cierto volumen, organizado
por nodos descentralizados, es posible ajustar la inflacion en funcién del
precio de la informacion (CPM y otros precios publicitarios). Una vez que se
hay alcanzado un cierto volumen y estabilidad en la red publicitaria, el precio
de la atencién (CPM) deberia ser relativamente estable y predecible, en
especial cuando se tiene en cuenta cualquier demanda estacional.

Ademaés, dado que Varanida es un mercado de informacidn, lo importante es
tener estabilidad de precios en relacion con el producto que se compra y
vende (espacio publicitario). Aunque el CPM varie ligeramente, el VADu/USD
seguird y se mantendra relativamente estable, de modo que los anunciantes
no tendran que asumir riesgos adicionales.
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La mayoria de las monedas estables estan vinculadas al doélar en una
proporcion constante de 1/1, lo que las hace buenas para la cobertura (mejor
que el USD para impuestos). Pero en nuestro caso, las tarifas para las
colaterizaciones se obtienen de las transacciones, que podrian verse reducidas
por una retencién excesiva. Para evitar problemas de liquidez, Havven
contempla la idea de una tarifa por tenencia, pero parece una forma
demasiado directa de lograr ese objetivo. Una manera alternativa de mejorar
la liquidez y evitar la tenencia excesiva es tener una inflacién lenta.

Segun el CPM y otros indices de precios de la informacion, una inflacion lenta
implicaria un precio VADu de 1 VADu = 1000 impresiones al principio, por
ejemplo, luego aumentar a 1,1 después de X meses, y asi sucesivamente. Un
aumento lento no supondria un problema para los clientes, porque no
mantendrian VADu por mucho tiempo, y aun asi habria estabilidad a corto y
medio plazo. Esta inflacion estaria codificada en el protocolo de
colateralizacion, lo cual la haria mas predecible que la inflacion fiduciaria que
depende de varios factores impredecibles y opacos (tasas de interés del banco
central, creacion de crédito para ciertas clases de activos, etc.)

42



5 Estrategia de crecimiento

Teniendo en cuenta la industria en la que Varanida participara, es necesaria
una estrategia de crecimiento ambiciosa. Por lo tanto, todos los ingresos de la
ICO se destinaran a desarrollar una buena tecnologia, asi como para hacer
crecer nuestra base de usuarios.

5.1 Adquisicion del usuario
Fase de prototipo

Durante nuestra fase de prototipo, los usuarios podran conseguir tokens
gratuitos a través de un airdrop en sus monederos. Los usuarios que instalen
el complemento durante esta fase de prototipo recibiran 50 VAD. Si lo
instalan por una referencia, reciben 20 VAD adicionales y el referidor
consigue 10 VAD adicionales por cada usuario al que refiera.

Para demostrar a los usuarios cuanto valoramos su atenciéon, hemos decidido
distribuir un ntimero de tokens por anuncio bloqueado que corresponde
aproximadamente al CPM actual (coste por cada mil impresiones; impresion
= cada vez que se muestra su anuncio).

Para evitar el abuso, limitaremos cada usuario a 1500 anuncios
recompensados por hora, lo que corresponde a 3,75 VAD. Esto equivale a
recompensar un maximo de 25 500 anuncios al dia si el usuario pasa 17 horas
al dia navegando por la web. No existen muchas estadisticas fiables sobre
cuantos anuncios ven por dia un usuario normal de Internet, pero estimamos
que un usuario de moderado a intensivo ve entre 1000 y 3000 anuncios
diariamente, lo que incluye anuncios de banner, anuncios pre-roll de video y
anuncios nativos. Esto fue lo que observamos durante nuestra fase de prueba
con los miembros de nuestro equipo, en la que algunos usuarios intensivos de
Internet llegaron a 6000 anuncios por dia. En consecuencia, el limite de 1500
anuncios/h no deberia perjudicar a la recompensa de un usuario honesto.

Podemos extrapolar la cantidad de usuarios a los que se puede servir durante
la fase airdrop a partir de los siguientes célculos, usando una aproximaciéon
para la tasa de adopcién y para el nimero de anuncios vistos por cada usuario
al dia.

I = 10 Punto de partida de la base del usuario (10 usuarios al principio)

R = 50+20 Cantidad de tokens que se dan como recompensa por instalar
el complemento (instalar + referencia)

T = 60 Duracién del airdrop (en dias)

Z = 20M Cantidad de tokens reservados para el airdrop
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iv)
Il

6000 Ntimero maximo de anuncios recompensados al dia

\Y

0,0025  Recompensa por cada anuncio bloqueado por el complemento

La adopcion de Varanida se aproximara mediante una funciéon exponencial:

adoption(t) = I.eT *n(7)t

Con la adopcion del usuario, podemos definir la distribucion de tokens en funcion
del tiempo:

distrib(t) = P.V.adoption(t)

Cantidad total de tokens distribuidos al final de la fase de airdrop:

T T .
f P.V.adoption(t).dt + R.F = / PV.Iet"m(tgt  RF =27
0 0

Lo cual da una expresién formal al nimero de tokens distribuidos por anuncio
visto:

_ In(¥) x (Z — R.F)

(£ =1) x (P.I.T)

Fijando la recompensa por anuncio visto en V = 0,0025V AD, podemos determinar

una cantidad aproximada de usuarios que pueden recibir tokens durante la fase de
airdrop:

F =120, 000users

Se trata de un célculo muy aproximado (especialmente con la adopcioén por parte
del usuario aproximada con una ecuacién exponencial pura) y la reserva para el
airdrop podria gastarse mas rapido o mas despacio de lo previsto.
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Sistema de referencia

La red Varanida y su extension de filtrado de publicidad es un proyecto
basado en la comunidad en el que los usuarios juegan un papel muy
importante. Como con cada red, cuanto més se use Varanida, mas fuerte sera
y més influencia tendr4 sobre la industria. Es por eso que Varanida dispondra
de un sistema de referencia que recompense a los usuarios por invitar a sus
amigos y contactos a usar la extension. Durante la fase de prototipo, esta
recompensa serd de 20 VAD por cada instalacion correcta referida, y durante
la fase de producto, sera de 5 VAD por instalaciéon correcta. Ademaés, el
usuario que instale Varanida mediante un codigo de referencia sera
recompensado con 20 VAD adicionales.

Para evitar cualquier fraude, una instalaci6n se considerara correcta tras un
periodo de uso normal de 1 semana.

Fase de producto
Cuando lancemos la red Varanida, implementaremos varios mecanismos para
incorporar millones de usuarios.

Decision sobre qué datos desean compartir los usuarios:

Varanida tendra varios niveles de privacidad de datos para los usuarios, lo
que les permite elegir como quieren, si es que lo desean, ver los anuncios de la
red Varanida. Una definicién inicial (sujeta a cambios) de estos niveles es la
siguiente:

 Nivel 0: bloquear todos los anuncios y no compartir ningan dato.

¢ Nivel 1: mostrar todos los anuncios de Varanida, pero no compartir
ningin dato.

e Nivel 2: mostrar solo los anuncios de Varanida seleccionados, segin
datos declarados como edad, intereses, ubicacién, marcas preferidas,
etc.

¢ Nivel 3: mostrar anuncios de Varanida orientados, basados en datos
personales y del comportamiento compartidos, como historial de
navegacion, historial de clics, historial de conversiones, etc.

Varanida disehard recompensas para cada uno de estos niveles, lo cual
permitira compensar a los usuarios de un modo justo por compartir sus datos
y estar expuestos a anuncios. Por ejemplo, un sistema de recompensa podria
estructurarse de la siguiente forma:

¢ Nivel 0: ninguna recompensa VAD
e Nivel 1: XVAD

¢ Nivel 2: 2XVAD

e Nivel 3: 3XVAD

X corresponde a la recompensa por la exposicion a un anuncio, que se
indexara con el sistema RTB de Varanida.
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5.2 Adquisicion del editor

La mayoria de los editores se enfrentan a un problema importante que
amenaza su existencia: no tienen un modelo de negocio sostenible si los
ingresos generados por los anuncios siguen disminuyendo, lo cual significa
que estan dispuestos a probar nuevas soluciones. Algunos intentan combatir
esta tendencia incluyendo cada vez mas anuncios en el disefio de su sitio a fin
de aumentar los ingresos, pero estas estrategias tienen un impacto negativo
en la experiencia del usuario. Varanida ofrece una nueva forma de que los
editores aumenten sus ingresos, a la vez que configuran su modelo de negocio
de una forma que mejorar4 la experiencia general del usuario.

También trabajaremos estrechamente con los mas de 5000 editores que estan
registrados en nuestra plataforma asociada DOZ.com. Las sinergias entre
estas plataformas deberian crear una comunidad fuerte y comprometida de
primeros usuarios.

Ademas, el equipo fundador y los asesores de Varanida estan muy bien
comunicados con diferentes redes editoriales y SSP, lo cual nos permite pasar
rapido a una adopciéon masiva de las soluciones editoriales de Varanida. Una
parte importante de nuestra estrategia es trabajar con editores que tengan
soluciones y valores similares a los nuestros. Mas adelante, Varanida
comunicard un marco de trabajo al que los nuevos socios pueden unirse si
cumplen un conjunto de requisitos (transparencia, redes sin fraude,
comisiones justas, etc.).

Plataforma del editor

Una interfaz especializada permitira a los editores controlar sus ganancias y
comprar tokens VAD si desean promocionar su contenido en la red VAD. Esta
plataforma les permitira ver la puntuacion de su calidad, asi como su tasa de
compromiso. Varanida utilizara esta plataforma para lanzar diferentes
herramientas y formatos de publicidad que los editores pueden usar para
optimizar su sitio.

5.3 Adquisicion del anunciante

Los anunciantes cada vez desean mas transparencia y control sobre su
presupuesto publicitario. Varanida disefiara una plataforma de autoservicio
de uso sencillo para que los anunciantes puedan crear campanas y
monitorizar su rendimiento en tiempo real. Participar en una red justa,
transparente y de mejor rendimiento es un argumento clave para convencer a
mas anunciantes de que se unan a la plataforma Varanida.
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Plataforma del anunciante

Los anunciantes podran comprar tokens VAD directamente en la plataforma
Varanida con una amplia gama de monedas admitidas. La plataforma
también permitira a los anunciantes enviar sus materiales publicitarios a la
red para votar, ver sus puntuaciones y evaluar los indicadores del
rendimiento de sus campafias.

5.4 Modelo de negocio

La red Varanida no se llevard ninguna comision* de las campanas de
publicidad, lo que permite que el valor de este presupuesto vaya directamente
a los editores que crean el contenido y a los usuarios que lo consumen. (¥*No
incluye tarifas de red, pero seran de aproximadamente el 0,1 %). En lugar de
comisiones de publicidad, Varanida desarrollara diferentes iniciativas para
crecer y apoyar a la compaiiia:

Aplicaciones promocionadas

Con el protocolo de Varanida, los anunciantes podran crear aplicaciones en
lugar del formato tradicional de anuncios. Varanida abrira una division de
asesoria y desarrollo para ayudar a las marcas que deseen interactuar con su
audiencia a través de estos nuevos medios de comunicacion. Los servicios de
Varanida se facturaran directamente a los anunciantes. Las aplicaciones
promocionadas pueden cubrir una amplia gama de -caracteristicas y
funciones, pero imaginamos herramientas como botones de compra dentro
del navegador o aplicaciones de contenido promocionado. Se destacaran y
promocionaran las aplicaciones més creativas y atractivas.

Tarifas de gestion de campafas

La mayoria de los anunciantes hoy en dia subcontratan el disefio, el
lanzamiento y la gestién de campafias publicitarias. Varanida ofrecera estos
servicios a sus clientes por una tarifa que representa el 10 % del presupuesto
total gastado en la red Varanida.

Estrategia de ventas

Los fundadores y asesores de Varanida cuentan con una sélida red de
empresas Fortune 500. Estas personas y compaiiias son las que estin
impulsando mejores soluciones de publicidad, no solo para optimizar su
rendimiento, sino también para ofrecer una mejor transparencia a sus
clientes [42]. Nos centraremos en crear un equipo de ventas lider para
distribuir las soluciones de Varanida a anunciantes y marcas.
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Socios

Varanida trabajard con DOZ.com, que cuenta con mas de 2500 empresas
registradas en su plataforma, a fin de convertirse en una solucion adicional
para aumentar el alcance mediante su modelo transparente y ético.

Nuestros asesores tienen experiencia trabajando para y con las redes de
publicidad méas importantes, incluidas Google, Yahoo!, entre otras. Confiamos
en nuestra capacidad para establecer asociaciones con editores y redes
publicitarias.

Asimismo, hemos comenzado una comunicacién permanente con las
principales agencias de publicidad que actualmente se destacan como
"duefias del presupuesto". Para Varanida es importante crear una relaciéon
real, honesta y directa con los principales actores de la industria.
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6 Hoja de ruta

6.1 Hoja de ruta técnica
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Figura 14. Supuestos de la hoja de ruta técnica
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6.2 Hoja de ruta empresarial
Modelo de negocio y supuestos

Varanida esta disenada para ser una red sin comisiones. No obstante, para
evolucionar en esta industria tan competitiva e intensiva en cuanto a
inversion, la empresa necesitara fondos suficientes y flujo de efectivo para
llevar a cabo su actividad. Para gestionar la empresa, contamos con tres
fuentes de ingresos:

Reserva de tokens. Varanida lanzari su evento de generacién de tokens (Ver
Seccion 8) y la empresa tiene previsto mantener el 11 % del suministro total
de tokens para pagar sus costes y financiar su desarrollo (Ver el pronéstico
financiero).

Tarifas de gestion de campaiias. Como se explica en la Parte 4, Seccion 3,
ayudaremos a los anunciantes con su participaciéon en la red Varanida. La
tarifa de este servicio representara un promedio del 10 % de su gasto total.
Estamos suponiendo que, en los primeros anos del negocio, el 60 % del
presupuesto gastado en la red Varanida se har4 a través de este modelo.

Disenio y desarrollo de aplicaciones. El protocolo de Varanida ayudari a los
anunciantes y editores a crear aplicaciones que a largo plazo sustituiran a los
formatos de anuncios tradicionales. Varanida establecerd pautas claras y
practicas adecuadas para que estas aplicaciones también se validen a través
de la red de anuncios verificados. Varanida cobrara a los clientes por el disefio
y desarrollo de estas aplicaciones en su nombre.

Estructura de costes de Varanida

Costes de red. En nuestra primera iteracién, tenemos previsto usar la cadena
de bloques Ethereum publica. Sin embargo, teniendo en cuenta los crecientes
costes y la escalabilidad incierta de la cadena de bloques Ethereum, Varanida
se trasladard méas adelante a su propia cadena de bloques, lo cual permitira
que las aplicaciones se ejecuten directamente en el protocolo de Varanida.
Varanida tendra una estructura de tarifas de red similar a Ethereum.

Costes de desarrollo de Varanida. Varanida necesitara importantes inversiones
durante sus fases de desarrollo del producto y lanzamiento de la red. Ademas,
la competencia de los actores de fuera de la cadena oficial requerird que
Varanida tenga una estrategia de marketing fuerte y agresiva para adquirir
nuevos usuarios. Por este motivo, Varanida abrira su evento de generacion de
tokens a una venta masiva (crowdsale).

Previsiones financieras. Hemos detallado nuestras previsiones financieras,
considerando varias suposiciones que se detallan a continuaciéon. Nuestras
necesidades totales de financiacion ascienden a aproximadamente 55
millones de délares durante los proximos 5 afios, para alcanzar el 0,1 % de las
cuotas de mercado globales (es decir ~300 millones de doélares en monedas y
tokens VAD vendidos en 2022, en comparacién con el mercado publicitario
total de ~ 300 mil millones de délares). Hemos establecido el limite maximo
(hard cap) en 60 millones de ddlares.
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Creemos que podemos conseguir una versién menos ambiciosa de nuestra
hoja de ruta, pero seguir siendo un producto viable con un total de 10
millones de dolares, por lo cual hemos establecido nuestro limite minimo
(soft cap) en este nivel.

1 5 2018 2019 2020 2021 2022

) AD Token (from ICO) 7.9 13.2 13.2 13.2 5.3
Sale of VAD Token (from Res
Sal /AD Coin 24 120 60.1 2008
Promotsd Applications - 0.1 0.4 0.6 11
Campaigns Management Faes - 0.2 0.8 3.8 1838
Revenue $7.9 $15.8 $26.3 $77.7 $325.8
VAD Coin spend = (2.4) (12.0) (60.1) (300.6)
Direct Costs = (52.4) (512.0) (560.1) ($300.6)
Staff Costs (e.g., Compensation, Benefits, T&E) {1.1) (3.1) (4.5) {6.8) (6.8)
Marketing and Communication {1.3) (3.0} {4.5) {4.5) (4.5)
IT & Offices (e.g., Software, Hostings, Furniture, Equipment, {0.3) {0.5) {0.5) {0.7) (0.8)
Professional Services (e.g., Accountant, Legal) {0.1) {0.1) {0.1) {0.1) (0.1)
Operting Fxpenses (52.7) (56.7) (59.8) ($12.1) ($12.3)
Operating income $5.2 $6.7 $4.5 $5.4 $12.9
Income taxes {1.6) 2.0) {1.3) {1.5) (3.6)
Net profit $3.6 54.7 $3.2 $3.9 49.3

Figura 15. Las proyecciones que se muestran en la tabla anterior se basan en
nuestras mejores estimaciones actuales, pero estan sujetas a cambios.

Notas

« Venta de token VAD (de ICO): deducido el 20 % de IVA en ventas europeas
segln las leyes europeas.

 Venta de token VAD (de reservas): un enfoque prudente no incluyé la venta
de nuestros tokens de reserva (~7 millones de délares).

 Tasa impositiva corporativa: supuesto un 30 % en 2018, cayendo al 28 % a
partir de 2020, segin las ltimas politicas impositivas en Francia,
donde tiene su sede Varanida SAS.

e Tarifas de red: no incluyé las tarifas de red (<1 % del gasto publicitario)
que se cobraran a los anunciantes con un margen de beneficio muy
pequeiio (pendiente de determinar).
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7 Historia y futuro de Varanida

Varanida fue concebida por los fundadores de DOZ.com, Faouzi El Yagoubi y
Anji Ismail. Llevan trabajando juntos los dltimos 10 afios para mejorar la
industria del marketing, motive por el que construyeron DOZ en 2009.

7.1 El antecedente de DOZ

DOZ fue el primer mercado para contratar profesionales independientes de
marketing y lanzar campafias de marketing organico. DOZ se ha convertido
en una red de mas de 8000 profesionales independientes de marketing en
mas de 40 paises y mas de 5000 sitios web de editores. Se han lanzado con
éxito mas de 1000 campaiias en nombre de casi 250 empresas diferentes. Con
DOZ, creamos una herramienta de gestidbn de campahas completa que
permitié que cualquier equipo de marketing consiguiera una estrategia,
contenido y publicarlo de principio a fin.

A pesar de varios experimentos, decidimos mantenernos alejados del mundo
de la publicidad. Uno de nuestros experimentos fue un complemento de
publicidad nativa que proporcionaba una experiencia publicitaria mejor a los
lectores, a la vez que respetaba el flujo de ingresos del editor. Otro
experimento se integré con una reconocida empresa de retargeting, pero los
resultados fueron consistentemente decepcionantes, por lo que seguimos
centrandonos en el marketing organico.

Nos sentimos decepcionados por los anuncios digitales tradicionales porque
no aportan ningan valor adicional a los lectores ni a los editores. Esto se debe
en parte a las comisiones tan altas que se llevan las redes publicitarias.
Ademas de eso, la experiencia de ver publicidad no resulta agradable, e
incluso la mayoria de los anuncios dirigidos son irrelevantes. Al igual que
muchos usuarios, a menudo vemos un anuncio de retargeting durante
semanas tras haber visitado un sitio web, a pesar de haber comprado ya ese
articulo.

Por eso estamos construyendo Varanida, para transformar no solo la
industria de la publicidad digital, sino mas importante, la forma en que los
usuarios consumen Internet.

Creemos que contamos con el equipo adecuado para conseguir esta vision y
Varanida SAS empezard a contratar varios puestos mas estratégicos tan
pronto como se alcance el soft cap de nuestra ICO. Por ahora, hemos reunido
un equipo complementario muy cualificado y disponemos de asesores
excepcionales para los distintos esfuerzos estratégicos y operacionales.

52



7.2 La empresa Varanida SAS

La empresa que hay detras del proyecto Varanida es “Varanida SAS” (Societé
par Actions Simplifiée), una empresa privada con sede en Francia. Las
oficinas principales de Varanida SAS se encuentran en Lyon, 55 rue de la
Villette, 69003.

Los 3 directivos son sus 3 fundadores:
¢ Anji Ismail: presidente
 Faouzi El Yagoubi: director general

e Thomas Schmider: director general

La empresa est4 registrada en la CaAmara de Comercio de Lyon bajo el nimero
838 335 198.

7.3 Equipo fundador

e Anji Ismail, director general y cofundador, ha cofundado DOZ.com, un
mercado para campanas de marketing. Ademas de ser un
experimentado técnico de marketing y emprendedor, es un entusiasta
de la cadena de bloques que comprd su primer Bitcoin en 2012. Anji es
asesor de muchos proyectos de cadena de bloques y también ha
establecido su propia operacién de mineria de criptomonedas.

e Faouzi El Yagoubi, director tecnoldgico y cofundador, ha cofundado
DOZ.com, un mercado para campafias de marketing. Cuenta con mas de
15 afios de experiencia en Internet y TI, creacion de varios proyectos,
ademas de gestionar Doz con Anji. Faouzi también trabajé en Michelin
durante 4 afios, donde fue jefe de proyecto y director técnico de
proyectos internos y estratégicos.

¢ Thomas Schmider, director de operaciones y cofundador, fue cofundador,
director financiero y posterior director general de Infogrames & Atari,
dirigiendo una empresa de mas de 3000 personas y mas de 1000
millones de doblares en ingresos. Thomas también fundb Prozone, la cual
lanz6é SUP, un software lider para el analisis de equipos deportivos que
se vendi6 en 2014. Thomas ha invertido en mas de 20 startups
prometedoras. Fue también presidente del club de fatbol AS Saint
Etienne en 2004.

¢ Mickael Crozes, ingeniero backend, cuenta con mas de 6 afios de
experience experiencia en la gestion de infraestructuras técnicas
complejas en Amazon.com. Lleva tomando parte en la cadena de
bloques y criptoactivos desde 2012.

« Pierre-Antoine Meley, ingeniero fullstack, es un ingeniero con antecedentes
profesionales en electronica, TI y procesamiento de sefiales. Ha
trabajado en diversos proyectos de Internet y extensiones de
navegadores. Tiene un gran interés por la criptografia, la ingenieria
financiera y la teoria monetaria, y ha seguido de cerca el desarrollo de la
tecnologia de la cadena de bloques desde sus inicios.
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» Marc Vincenti, desarrollador blockchain, es un ingeniero con antecedentes
profesionales en inteligencia artificial. Ahora se esti enfocando en
problematicas de la cadena de bloques como aplicaciones de
criptografia de curva eliptica y teoria de juegos. Marc ha firmado sus
primeras transacciones en la mainnet de Bitcoin en 2012.

» Steve Amani, experto en medios, es un exitoso alto ejecutivo de Comcast
NBCUniversal. Cuenta con mas de 10 anos de experiencia en finanzas y
estrategia, revisando las tendencias a largo plazo en la industria de los
medios. Steve también es un inversor acreditado y ha apoyado miltiples
proyectos de la cadena de bloques.

 Carine Esteves, jefa de operaciones, es una entusiasta técnica en marketing
especializada en mercados. A lo largo de su carrera, ha trabajado para
compafias internacionales y startups, y tiene experiencia gestionando
diversos tipos de clientes, incluidas agencias y grupos de anuncios.

e Cory O’Brien, jefe de contenidos, es un técnico en marketing full stack con
més de 10 afios de experiencia en la industria del marketing y la
publicidad. Ha trabajado para importantes agencias de San Francisco,
creando estrategias de marketing digital para empresas de todos los
tamafios y formas con el objetivo de ayudarles a contar su historia de un
modo mejor.

« Thibault Lemaitre, jefe de redes sociales, es un técnico en marketing digital
especializado en ayudar a las empresas a crecer de manera organica y
ética, a través de la atencion al cliente y la comunidad. Ha trabajado con
startups, agencias y marcas en todo el mundo, y comprd su primer
Bitcoin en 2013.

e Lina Albin-Azar, community manager, es especialista en redes sociales y
marketing de contenido. Particip6 fue community manager de DOZ
durante més de dos afos. Lina habla cuatro idiomas con fluidez.

» Mathieu Sibille, vicepresidente ejecutivo superior, ejecutivo consumado con
mas de 20 afos de amplia experiencia en gestion de la planificacion
estratégica, revitalizacién empresarial y reestructuracion, y crecimiento
comercial exitoso en APAC, EMEA y Europa del Este.

« Jon Lord, consultor principal en tecnologia publicitaria, Jon ha pasado los
altimos 12 afios en empresas de servicios de tecnologia publicitaria y,
méas recientemente, en Criteo, lider mundial en marketing de
rendimiento. Antes de esto, Jon estuvo ocho afos gestionando equipos
internacionales de ventas y cuentas en TradeDoubler.

7.4 Primeros inversores y asesores estratégicos

En Varanida, hemos movilizado nuestra red y llegado a las personas mas
capacitadas y cualificadas de nuestros sectores especificos. Las personas que
se presentan a continuaciéon han logrado carreras profesionales increibles y
contribuiran al éxito de Varanida de diversas maneras, incluido el cierre de
ventas, asociaciones, exposicién y ampliaciéon del producto.
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Joel Comm es autor superventas del New York Times, entusiasta de la
cadena de bloques, conferenciante principal profesional, estratega de
marketing en redes sociales, experto en video en directo, tecndlogo,
influyente de marcas, futurista y eterno nino de 12 afios. Con mas de dos
décadas de experiencia aprovechando el poder de Internet, las
publicaciones, las redes sociales y las aplicaciones moviles para ampliar
el alcance y participar en el marketing relacional activo, Joel es un
orador publico muy solicitado que inspira y entretiene a su publico,
ademas de proporcionarles herramientas estratégicas para crear nuevas
campafias de medios altamente efectivas. Su ltimo proyecto es ser
copresentador en The Bad Crypto Podcast, un excelente programa de
criptomonedas que hace que el futuro de los pagos digitales resulte facil
de entender.

Frédéric Montagnon fue cofundador de Overblog y Nomao, antes de
liderar los esfuerzos de desarrollo de negocios en Teads. Frédéric
también lanz6 Secret Media, una empresa de monetizacion de anuncios
publicitarios. Recientemente, Frédéric fund6 Legolas Exchange, un
criptointercambio descentralizado, que recaudé mas de 35 millones de
dolares a través de una ICO en enero de 2018. Frédéric es un inversor
angel muy activo en diversos sectores tecnologicos.

Travis Wright. Ademas de ser copresentador en Bad Crypto Podcast, es un
autor exitoso, consultor, conferenciante principal, periodista
tecnolégico y hacker en crecimiento. Es el antiguo estratega digital y
social global de Symantec para la marca Norton; fue lingiiista ruso en el
ejército de EE. UU., y es cofundador y director de tecnologia de
marketing en CCP.Digital, una agencia de publicidad digital y
contenidos con sede en Kansas City y San Francisco.

Thomas Hessler es el cofundador y ex director general de Zanox, que
creci6 hasta convertirse en lider del mercado mundial en marketing
online basado en el rendimiento con 400 empleados y una facturacion
de 300 millones de USD. En 2007, la empresa fue adquirida por el
editor de periddicos aleman Axel Springer y Swiss PubliGroupe. Thomas
invierte también en muchas startups y es uno de los primeros
entusiastas de la cadena de bloques.

Ben Arnon es asesor e inversor en varias startups de la cadena de
bloques. Antes de eso, fue director industrial en Google, al que se unio
tras liderar asociaciones globales de marcas en Wildfire, una empresa de
software de marketing que fue adquirida por Google en 2012. Ben es
veterano en el espacio de los medios y ha ocupado varios puestos en
Universal Pictures, Universal Music Group y Yahoo!

Jean Christophe Conti fue recientemente vicepresidente de ventas en la
unidad comercial de editores en EMEA para AppNexus. Antes de eso,
Jean Christophe fue vicepresidente y director del Partnerships Group en
Yahoo desde 2009 y estuvo a cargo de todas las asociaciones, tanto de
escritorio como de moéviles, en EMEA para Yahoo Display Ad Network,
Yahoo Search Affiliate Network, y Right Media Platform & Exchange.
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Jonathan Levine es el director técnico de Intermedia, donde entr6 en
2015, aportando méas de 25 afios de experiencia en tecnologias de la
informaciéon. Antes de esto, Jonathan fue vicedirector técnico de
Rakuten, y también ejerci6 como director del consejo, jefe de
operaciones, copresidente y director técnico de la filial de publicidad
online de Linkus LinkShare. Durante el tiempo que ocupd su puesto,
Rakuten pas6 de menos de 50 empleados a mas de 10 000. Jonathan
también ocup6 cargos directivos en PointCast, IBM y Lotus
Development.

Ouziel Slama Ouziel es el director técnico y cofundador de Legolas
Exchange y un destacado ingeniero de la cadena de bloques. Antes de
Legolas, Ouziel dirigi6 equipos de desarrollo en Symbiot.io y
Counterparty.

Florian Jourda actualmente es jefe de desarrollo de productos en Bayes
Impact, una aplicacién que ayuda a las personas desempleadas durante
su busqueda de empleo. Antes de este cargo, Florian fue primer
ingeniero y arquitecto principal en Box, donde dirigi6 proyectos
técnicos criticos, mientras que la empresa crecia de 7 a 1200 empleados.
Florian es también mentor e inversor de varias startups.

Julien Romanetto es un exitoso empresario de tecnologia que cofundé
Overblog y Nomao, que maés tarde se fusionaron en un grupo llamado
Ebuzzing. Participd en el crecimiento de Teads, que ahora se ha
convertido en la primera plataforma de publicidad en video del mundo.
Julien es también un gran conocedor de la cadena de bloques y asesor
de varios proyectos como Gimli Project y Legolas Exchange.

Sylvain Morel fue fundador de Adthink Media, una plataforma de
publicidad digital lider que se hizo ptiblica en 2007. Recientemente,
Sylvain ha lanzado Rebrain, una empresa de gestion de inversiones que
funciona con inteligencia artificial. Sylvain también es inversor activo en
startups y proyectos de la cadena de bloques.

Hen Tekle es un inversor angel de la cadena de bloques, asesor en ventas
de tokens y gestor de fondos de criptoactivos. Hen es un conferenciante
habitual al que se puede ver en varias conferencias en todo el mundo,
hablandp sobre el futuro de la cadena de bloques y las criptomonedas

Eli Galam es director de inversiones en Eastmore Group, una empresa
de inversion alternativa con sede en Nueva York. Tiene un master en
Matematicas Aplicadas de la Universidad de Harvard y un grado en
Ingenieria de la Centrale Paris. Elie es asesor de exitosos proyectos de la
cadena de bloques como Bancor y Fusion.

Natalia Martinez-Winter cuenta con mas de 15 afios de experiencia en
productos, marketing y asociaciones en telecomunicaciones e Internet. En
su puesto maés reciente, Natalia estuvo a cargo de la estrategia y marketing
del producto en Mozilla.
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7.5 Varanida, por el futuro de la publicidad y el
contenido digital

Al introducir Varanida, queremos mejorar no solo la publicidad digital, sino
también Internet. Creemos firmemente que el "estado del arte" actual en lo
que respecta a la publicidad no es lo que deberia ser. Obviamente, sabemos
que no podemos hacer estos cambios solos, razén por la cual Varanida es un
proyecto verdaderamente comunitario, en el que parte del coédigo sera
abierto, donde todos los interesados recibirdn una compensacién justa, y
donde la estrategia de la empresa sera lo mas transparente posible. Nuestra
vision general de Varanida es dar control a los usuarios, tanto sobre sus
propios datos como sobre los tipos de anuncios que ven.

Los usuarios controlan sus datos

El Reglamento General de Proteccién de Datos, o GDPR, es una nueva ley de
la Unién Europea creada para controlar el modo en que las empresas pueden
recopilar, almacenar y usar datos de clientes, y dar méas poder al usuario. Esta
nueva norma cambiard por completo la industria de la publicidad en el
futuro, ya que muchos actores tendran que reinventar su modelo de negocio,
y otros probablemente se iran a pique. Como proyecto que se fund6 con el
GDPR en mente, no nos preocupa esta ley, ya que hemos disenado Varanida
para que sea totalmente compatible con el GDPR.

Por defecto, Varanida no almacenara los datos de los usuarios. Sin embargo,
los usuarios podran compartir sus datos de forma consciente a cambio de una
recompensa de tokens VAD. Los usuarios que decidan participar tendran sus
datos encriptados y almacenados en una infraestructura altamente segura, y
mantendran el control sobre sus datos utilizando una clave privada.

De esta forma, Varanida sera significativamente diferente de las redes de
publicidad tradicionales, que construyen la mayor parte de su valor
recopilando y vendiendo datos de los usuarios, y lo hacen mediante métodos
cuestionables como excederse con las cookies o las cookies ocultas instaladas
en el navegador de un usuario.

Varanida también se compromete a no vender nunca los datos de los usuarios
a terceros.

Varanida por una Internet mejor

El equipo de Varanida se compromete a mejorar la experiencia de todas las
partes interesadas de Internet y a construir un ecosistema transparente y
equitativo. Para lograr esta mision, necesitamos su apoyo, inase a nosotros y
ayude a Varanida a mejorar Internet.
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8 Apéndice

8.1 Previsiones financieras (soft cap)

Hemos preparado un plan de negocios en el caso improbable de que solo
podamos reunir nuestro soft cap de 10 millones de doélares. El plan es menos
ambicioso, pero sigue permitiéndonos ofrecer un producto viable. Haremos
algunos recortes a nuestros costes de personal y presupuesto de marketing, lo
que inevitablemente tendra un impacto en nuestras ventas. Compensaremos
parte del impacto vendiendo nuestra reserva para mantener la rentabilidad
durante los préximos 5 afios. A continuaciéon, puede ver el pronostico
financiero revisado:

in SM 2018 2019 2020 2021 2022
Sale of VAD Token (from ICO) 13 32 3.2 3.2 13
Sale of VAD Token (from Reserves) 03 0s 0.5 0.5 0.2
Sale of VAD Coin 06 29 147 733
Promoted Applications - 0.0 0.1 0.2 03
Campaigns Management Fees 0.0 0.2 09 46
Revenue $2.2 S4.4 $6.9 5195 $79.7
VAD Coin spend - (0.6) (2.9) (14.7) (73.3)
Direct Costs - ($0.6) (52.9) (514.7) (673.3)
Staff Costs (e.g., Compensation, Benefits, T&E) (0.4) (1.0) (1.5) (2.3) (2.3)
Mar nd Communication (0.3) (0.7) (1.1) (1.1) (1.1)
mT& g.. Software, Hostings, Fumiture, Equipment) (0.1) (0.3) (0.3) 0.4) (0.4)
Professional Serwvices (e.g., Accountant, Legal) (0.1) (0.1) (0.1) (0.1) (0.1)
Operting Expenses (50.9) (52.1) (53.0) (53.8) (53.9)
Operating income $1.4 $1.7 $1.0 s1.0 $25
Income taxes {0.4) (0.5) (0.3) (0.3) (0.7)
Net profit $0.9 $1.2 $50.7 $0.7 51.8

Figura 16. Previsiones financieras (soft cap)
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9 Descargo de responsabilidad general

El libro blanco se leera junto con los Términos y Condiciones ("T&C™) y no
constituye una oferta ni una invitacién para vender acciones, valores o
derechos pertenecientes a Varanida.

Varanida ni proporciona informacion que pueda considerarse como una base
para una decisiéon de inversion.

Varanida no proporciona ninguna recomendaciéon sobre inversiones ni
ningln asesoramiento sobre inversiones.

El libro blanco, incluidos los T&C, no constituye ni forma parte, ni se debe
interpretar como una oferta de venta o suscripciéon, ni una invitacién a
comprar o suscribir valores o instrumentos financieros. No constituye la base
ni debe utilizarse como base ni en relacion a ningin contrato para la venta de
valores o instrumentos financieros ni un compromiso para vender valores o
instrumentos financieros de cualquier tipo.

Varanida no asume ninguna responsabilidad por ninguna pérdida o dano
directo o indirecto de cualquier tipo que se produzca directa o indirectamente
a causa de

¢ (i) la confianza en la informacién contenida en este documento,
e (ii)cualquier error, omision o inexactitud en dicha informacién, ni

e (iii) cualquier acci6n resultante que pudiera acontecer.

Incertidumbre en la regulacion de los tokens

El estado regulatorio de los tokens y la tecnologia de libro mayor distribuida
no esté claro. Es dificil predecir como o si las autoridades reguladoras pueden
aplicar las leyes existentes con respecto a dicha tecnologia. Es dificil predecir
cdmo o si las autoridades reguladoras pueden implementar cambios en la ley
y la regulaciéon que afecta a la tecnologia de libro mayor distribuida y sus
aplicaciones, incluidos los tokens VAD y el protocolo de Varanida. Las
acciones reguladoras podrian tener un impacto negativo en las
funcionalidades de los tokens VAD y el protocolo de Varanida de varias
formas que incluyen, solo a modo ilustrativo, la determinacién de que la
compra, venta y entrega de los tokens VAD constituye una actividad ilegal o
que el token VAD es un instrumento regulado que requiere un registro o la
licencia de algunas o todas las partes involucradas en la compra, venta y
entrega de los mismos. El protocolo de Varanida no se utilizara y puede dejar
de operar en una jurisdiccion en caso de que las acciones reguladoras o
cambios en la ley o normas, hagan que sea ilegal operar en dicha jurisdicciéon
o comercialmente no deseable obtener la(s) aprobacion(es) reguladora(s)
para operar en dicha jurisdiccion.

59



Un token VAD no es instrumento financiero

Un token VAD no representa una inversion en un titulo o instrumento
financiero en el sentido establecido en la Directiva 2014/65/UE del Consejo y
el Parlamento Europeo del 15 de mayo de 2014, relativa a los mercados de
instrumentos financieros: el token VAD no otorga derecho directo ni indirecto
sobre el capital o los ingresos de Varanida, ni confiere ningin derecho de
gestion dentro de Varanida.

Un token VAD no es prueba de propiedad o derecho de control

No confiere ningtin derecho sobre ningtn activo o participaciéon en Varanida.
Un token VAD no otorga ningin derecho a participar en el control sobre la
gestion de Varanida ni la configuracion de la toma de decisiones.

Un token VAD no es una moneda electrénica en el sentido de la Directiva
2009/110/CE del Consejo y el Parlamento Europeo del 16 de septiembre de
20009, relativa al acceso y las actividades del negocio de las instituciones de
moneda electronica: el token VAD no tiene un valor de cambio fijo igual a la
cantidad entregada en el momento de su emision.

Un token VAD no cumple los requisitos de un servicio de pago en el sentido de la
Directiva Europea 2007/64 /CE del 13 de noviembre de 2007 relativa a los
servicios de pago en el mercado interno, ni en el sentido de la Directiva (UE)
relativa a los servicios de pago 2 (DSP 2) n°2015/2366 del Consejo y el
Parlamento Europeo del 25 de noviembre de 2015: la venta masiva
(corwdsale) no implica la compra/venta de tokens VAD y el negocio de
Varanida no consiste en recibir divisas contra la entrega de tokens VAD; como
tal, un token VAD tampoco es un medio de pago.

Un token VAD es un token criptografico utilizado a través del
protocolo de Varanida

Un token VAD es una criptomoneda, es decir, un activo digital no regulado,
emitido y controlado por sus desarrolladores, y usado y aceptado solo por los
miembros de una comunidad determinada.

Propiedad intelectual perteneciente a Varanida

El Comprador reconoce que Varanida conserva la propiedad exclusiva de
todos los derechos intelectuales, industriales y de experiencia relacionados
con los tokens VAD, documentos, datos, etc. Los recursos técnicos y
tecnologicos y la experiencia utilizados para disefiar los tokens VAD y los
documentos de cualquier naturaleza, seguiran siendo propiedad exclusiva de
Varanida, independientemente de si estdn protegidos bajo una clausula de
propiedad intelectual. Por lo tanto, cualquier documento, listado, base de
datos, etc., en su totalidad, se entrega al Comprador a cambio de un pago o de
forma gratuita inicamente como un préstamo de uso que exclusivamente le
permite utilizar la plataforma Varanida, bajo o no un acuerdo separado de no
divulgacion y disponibilidad que constituye una parte integral de estos T&C, y
no puede ser utilizado por el Comprador para ningin otro propoésito sin
acarrearle responsabilidad.
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Proteccion de los datos personales

El procesamiento de datos personales realizado bajo la Crowdsale se
proporcionara en Francia a la Comisiéon Nacional de Proteccién de Datos y
Libertades bajo peticién. De conformidad con el articulo 32 de la ley francesa
n°78-17 del 6 de enero de 1978 sobre tecnologia de la informacién, archivos y
libertades civiles, Varanida, que se encarga de procesar dichos datos,
informara al comprador de que estd procesando sus datos personales. Los
detalles introducidos por el Comprador en los formularios que hay
disponibles en el sitio web estdn destinados a los empleados autorizados de
Varanida con fines administrativos y de gestion comercial. Estos datos se
procesan para permitir que los compradores accedan a la Crowdsale.

» El Comprador tiene derecho a acceder, cuestionar, modificar, rectificar
y eliminar sus propios datos personales.

e El Comprador también tiene derecho a oponerse al procesamiento de
sus datos personales por motivos legitimos, asi como a oponerse a que
dichos datos se utilicen para actividades de prospeccion.

Para ejercer sus derechos, el Comprador notificara su solicitud a Varanida,
adjuntando una copia de su documento de identidad firmada.

El Comprador cumplira las disposiciones de la ley francesa n°78-17 del 6 de
enero de 1978 relativa a la tecnologia de la informacioén, los archivos y las
libertades civiles, modificada. Cualquier incumplimiento de la misma se
considera una infraccién penal. En particular, no recopilard ni utilizara
incorrectamente los datos y, en general, no realizara ningn acto que pueda
infringir la privacidad o la reputacion de las personas.

Incertidumbre en la regulacién

El Comprador reconoce y acepta que la Crowdsale lanzada por Varanida tiene
lugar dentro de un entorno legal francés que todavia est4 en desarrollo. Nuevas
leyes o normas pueden posteriormente enmarcar, modificar o aclarar la practica
de dicha Crowdsale. Cuando sea necesario, si los cambios legislativos entran en
conflicto con todos o parte de estos términos y condiciones, Varanida se reserva
el derecho de modificar los términos de la Crowdsale segin corresponda, de
manera retroactiva si es necesario, a fin de garantizar que la Crowdsale siga
siendo legal y cumpla con los diversos organismos reguladores.

Varanida respondera a cualquier solicitud emitida a través de un proceso legal
regular dirigido a obtener informaciéon concreta sobre los Compradores,
particularmente en términos de lucha contra el blanqueo de dinero.
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Los compradores de tokens VAD deben buscar la adecuada asesoria
financiera, tributaria o de otra naturaleza legal y normativa por parte de
asesores financieros independientes con la cualificacion apropiada para
determinar si la compra de tokens VAD se adapta a su propia situacion y se
autoriza su suscripcion segin sus propias normas legales y reguladoras.
Cualquier decisién de comprar tokens VAD debe basarse en la informacién
contenida en el Libro Blanco y los Términos y Condiciones que incluyen,
entre otras cosas, informacion sobre ciertos riesgos asociados con la compra
de los tokens VAD. (Los inversores deberan prestar atencion a la seccién "Riesgo”
de los Términos y Condiciones para evaluar el riesgo que conlleva la compra de
tokens VAD).

Ley aplicable y jurisdiccién

Estos T&C y cualquier relacién contractual relacionada con el Protocolo
establecido por Varanida se rigen exclusivamente por la legislacion francesa,
y el compromiso de Varanida esta sujeto a esta clausula. Varanida y los
Compradores acuerdan buscar una solucién amistosa antes de emprender
cualquier acciéon legal. En su defecto, cualquier disputa, de la naturaleza que
sea, se llevara expresamente ante el tribunal con jurisdicciéon sobre la sede
registrada de Varanida, puesto que ningin documento puede afectar una
novacién o exencion de esta clausula de jurisdiccion.
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