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 Categoría Influencers

 Best Practices 2022
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82.5% de los latinoamericanos acceden a redes sociales
Porcentaje de alcance en sitios de social media por país

Fuente: Comscore, Media Metrix Multi-Platform®, Media Trend, 15+, Enero a Diciembre 2019 - 2021, Multi-Country.
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RESUMEN MÉTRICAS
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Promedio de minutos categoría SoMe por usuario al mes 

89.2

79.3

85.4

3,294.20

3,107.00

2,838.70

Argentina

Brazil

México

Promedio de minutos
por Usuario al mes
Desktop

Promedio de minutos
por Usuario al mes
Mobile

+26.6% 

Fuente: Comscore, Media Metrix Multi-Platform®, Key Measures,15+, Enero 2022, Latin America

-62.2 % 

-51.6 % 

-44 8% 

+21.3% 

+19.6% 

% Comparado 
Vs 2021

• 16.5 visitas por usuario al mes • 6 minutos promedio por visita de usuario

RESUMEN MÉTRICAS
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Tendencia de Publicación de Usuarios

Shareablee Dynamics, enero a diciembre 2016 -2021, Instagram y Facebook
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Analizamos la tendencia del promedio anual de publicación por usuario en Facebook e Instagram

RESUMEN MÉTRICAS
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Interacciones Cross-Platform

Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2021

Los contenidos generados por las categorías Publishing, Media & Entertainment y Deportes generaron el 67% 
de las interacciones totales de 2021

RESUMEN MÉTRICAS

31% Publishing 26% Media & 
Entertainment

10% Sports 5% Retail

4% Consumer
Goods

3% Government 1% Automotive 1% Travel
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Consumo de Redes Sociales en América Latina

De publicaciones en Facebook,
Twitter e Instagram durante enero a
diciembre de 2021, monitoreado en
16,285 propiedades principales de
anunciantes y medios.

55.7MM

Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2021, América Latina

Las publicaciones generaron 29.8 billones de interacciones por parte de la audiencia, equivalente a 81 millones 
de interacciones diarias durante 2021

RESUMEN MÉTRICAS
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68%

26%

6%

Consumo de Redes Sociales en América Latina
Resumen de publicaciones e interacciones por país 

Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2021, América Latina

País Publicaciones Interacciones 
Interacción 

promedio por 
Post

Argentina 8.1 millones 4.8 billones 605

Brasil 10 millones 13.4 billones 990

Chile 3.5 millones 1.2 billones 320

Colombia 5.4 millones 1.8 billones 304

México 17.6 millones 6.1 billones 345

Perú 3.5 millones 1.5 billones 373

Share de acciones por 
canal social

RESUMEN MÉTRICAS
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¿Cómo interactúa la audiencia América Latina?
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Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2021, América Latina

RESUMEN MÉTRICAS

Analizando el share de interacciones por canal social, podemos ver que en países como Argentina, Brasil, y Chile, Instagram 
ha superado al doble a Facebook. México y Perú aún mantienen porcentajes superiores en Facebook, pero comparado a años 
anteriores, el incremento de interacción en Instragram es muy relevante.  
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Porcentaje de publicaciones de contenido patrocinado

Fuente: Shareablee, enero a diciembre de 2018 - 2021, América Latina

Este tipo de publicaciones poco a poco se han adaptado al mercado latinoamericano. Podemos ver en el gráfico que
Argentina incrementó casi al doble el porcentaje de contenido patrocinado durante el año 2020 comparado a 2018.

RESUMEN MÉTRICAS
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Porcentaje de publicaciones de contenido patrocinado
El promedio para países como Brasil y México ronda entre el 5%, así que aún hay mucha oportunidad de
crecimiento para todo América Latina
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4.5%
4.2%

1.5% 1.3%

0.5%

1.8% 2.0%

5.3%

1.7%
1.3%

1.6%

3.5%

1.8%

% Branded Posts

Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de agosto de 2021, América Latina

RESUMEN MÉTRICAS
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Top 5 categorías con mayor participación de Branded Content

Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2021, América Latina

8.30%

10.80%

7.90%

12.30%

7.23%
Retail - Grocery Stores

TV Shows

Sports

Retail - Apparel

CG - Beverages

Peru
Mexico
Chile
Colombia
Brasil
Argentina

RESUMEN MÉTRICAS

Analizamos a los distintos países en la región para determinar qué categoría de anunciantes genera el mayor porcentaje
de estas publicaciones, encontrando que para Argentina la categoría de Retail Ropa y Accesorios es la que mayor
volumen genera.
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Consumo de video en América Latina

De publicaciones de video en
Facebook, Instagram y Youtube
durante enero a diciembre de 2021,
monitoreado en 16,655 propiedades
principales de anunciantes y medios

51.6MM

Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2020, América Latina

62% + views
comparando 
2021 contra 

2020

Las publicaciones generaron 505 mil millones de visualizaciones por parte de la audiencia, 
equivalente a 1,383.5 millones de visualizaciones diarias durante 2021

RESUMEN MÉTRICAS
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Consumo de video en América latina

Fuente: Shareablee Insight Studio, enero a diciembre 2021, América Latina

Cómo es el volumen de visualizaciones de video en redes sociales por por países?
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RESUMEN MÉTRICAS

Video FB, 
31.10%

Video IG, 
20.70%

Video TW, 
18.80%

Video YT, 
29.40%

%Share
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Consumo de video en América Latina

Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2020, América Latina

RESUMEN MÉTRICAS

https://www.facebook.com/watch/?v=856365871810866

316,506,435 Views
55,221 Comments

https://www.facebook.com/watch/?v=1432537783767050

253,420,889 Views
628,194  Reactions

https://www.facebook.com/watch/?v=856365871810866
https://www.facebook.com/watch/?v=1432537783767050
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Video 
Posts

67%

15%

18%

Fuente: Shareablee, Enero a Diciembre 2021, América Latina

46%

23%

31%

Regular 
Posts

RESUMEN MÉTRICAS



20

Tendencia de usuarios únicos al mes (000) en apps de 
videos cortos

Comscore Media Metrix Multiplataforma, TikTok, enero 2019 a 2022, Usuarios mayores de 15 años

RESUMEN MÉTRICAS

7,770
12,511

49,001

53,742

2,634

17,681

34,268

5,620 3,613

40,698
40,999

7,589

5,161

TikTok Argentina TikTok Brasil TikTok Mexico Kwai Argentina Kwai Brasil Kwai Mexico
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Tendencia de promedio de minutos por usuario al mes 
consumidos en app de videos cortos

Comscore MMX Multiplataforma,  enero 2019 a enero 2022, usuarios mayores de 15 años

RESUMEN MÉTRICAS
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• Shareablee fue seleccionado como Partner de 
tik tok Marketing API y nuestro programa de 
reportes personalizados ya está disponible.

• Informes de publicaciones pagadas para 
cuentas de anunciantes/socios en la app

• Brandwatch con datos disponibles de tiktok
dentro del modulo consumer research a partir
de Q2
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INFLUENCERS



24Fuente: Shareablee, enero a diciembre de 2021, América Latina

Las publicaciones de 
Influenciadores 

representaron el 8.7% del 
total en América Latina
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Pero son 
responsables 
del 49% de 
todas las 
interacciones 
en la región

Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2021, América Latina
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Tendencia del Promedio de Publicación mensual de la 
categoría Influencers

Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2020, América Latina

INFLUENCERS
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Tendencia del Promedio de Interacción mensual de la 
categoría Influencers

Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2020, América Latina

INFLUENCERS
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Top Celebrities en América Latina

Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2020, América Latina

Revisando la categoría, las celebridades son quienes mayor volumen de interacción generan, por lo que enlistamos a las
personas con mayor volumen de interacción en el año 2021 por cada uno de los países de la región, logrando en total
2,768 millones de acciones en este periodo de tiempo.
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Share de publicaciones por plataforma 
social de Influenciadores en LATAM

Facebook
26%

Instagram
41%

Twitter
5%

Youtube
28%

Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2021, América Latina

Top 5 categorías de influenciadores 
por nivel de interacción total  LATAM

30%

11%

10%

8%

8%

5.6%

Athletes - Football

Video CG

Actors and Directors

Beauty / Health

Tech & Gaming

Politicians

Share Actions (CP)

INFLUENCERS
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Network Share Influencers / Anunciantes en LATAM

Fuente:  Shareablee Enero a Diciembre 2021, América Latina

68%

32%

48%

29%

19%

33%

19%
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57%

73%

61%

13%

19%

16%

14%

8%

6%

Brands
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Brands
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Facebook IG Twitter

AUDIENCE

CONTENT

ACTIONS

INFLUENCERS
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BEST 
PRACTICES
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BEST PRACTICES IN 2022

Estrategia Social Actual
Nuestra vida ha cambiado mucho en los últimos años, pero el cómo descubrimos, interactuamos y decidimos
qué anunciantes, publishers e influencers son “relevantes” y “signficantes” ha evolucionado completamente.

La consideración de las estrategias en redes sociales es fundamental para la 
planificación holística de medios, particularmente durante tiempos de crisis o 
incertidumbre. A medida que LATAM permanece en un estado de cambio, las redes 
sociales seguirán actuando como un conducto para enganchar a los consumidores.

Explorar cómo usar los datos para contar una historia poderosa sobre la audiencia 
de su marca y cómo se relaciona con el panorama general de las marcas dentro de tu 
empresa y/o en tu categoría.

Adentrar en cómo generar ingresos con datos a través de una asociación 
comprobada de oportunidades que proporcionan datos de redes sociales.

Comprender a tu audiencia y mantenerte completamente relevante y conectado con 
ellos puede ayudar a llegar a nuevos consumidores y aumentar tu participación en el 
mercado.
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Proceso de la Estrategia Social

Análisis de 
Mercado

• Benchmark / Detectar Influencers, 
Buscar contenidos

Medición Pre
• Cómo me ve la gente / Temas que 

hablan (Listening, Content Pulse)

Medición 
Durante

• Evaluación Real Time: Interactuar, 
Comparar, Optimizar

Medición Post • Aprendizaje e Insights

Proceso de medición

Investigación Planeación Operación Amplificación Medición

¿Qué medimos?

BEST PRACTICES IN 2022
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I N T E R P R E T E  A  S U  A U D I E N C I A
Conozca los hábitos de consumo en redes, el uso de las plataformas, los intereses, 
los dispositivos preferidos, la edad, la composición familiar, el género y más para 
conectar mejor con su audiencia a un nivel más profundo

D E S C U B R A  A  S U  A U D I E N C I A  O B J E T I V O
Conserve una mirada única de quién sigue sus marcas (sub marcas) en las 
plataformas sociales para entender mejor las oportunidades específicas; doble clic en 
qué redes sociales usa su audiencia como primer punto de involucramiento con 
su(s) marcas(s)

C O M P R E N D A  L A S  M O T I VA C I O N E S  Y  L A S  P E R C E P C I O N E S
¿Qué tipo de contenido social disfruta más su audiencia? ¿Cuáles son las 
principales razones por las cuales siguen a su marca y se involucran con ella? 
¿Dónde ve vacíos en su contenido actual que puedan ayudar a atraer a los 
influenciables de sus competidores?

M A X I M I C E  L O S  N I V E L E S  D E  C O N S U M O
¿Con qué frecuencia su audiencia social activa consume contenido de su 
ecosistema de redes sociales? Maximice las iniciativas de marketing con sus 
consumidores con un plan social de “personalización a escala”

¿Cómo puede ayudar el seguimiento de la 
salud de marca a vender en redes sociales?

BEST PRACTICES - CONOCE A TU AUDIENCIA



35

Perfil global de los seguidores de su marca

25% 

Desktop

D I S P O S I T I V O  P R E F E R I D O  P A R A  E L  U S O  D E  R E D E S  
S O C I A L E SG É N E R O

O R I G E N  É T N I C O

E D A D

C O M P O S I C I Ó N  F A M I L I A R

62% 
tienen hijos

U B I C A C I Ó N S I T U A C I Ó N  L A B O R A L

68% 

Teléfono
celular

6% 

Tablet

1% 

Otro

I N T E R E S E S  P E R S O N A L E S

48% Femenino

52% Masculino

1% No biario

C O N O C E  A  T U  A U D I E N C I A
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Frenando el “scroll” en la redes

Shareablee Dynamics - ¿Qué elementos de un post en las redes hacen que frenes y quieras saber más? 
Basado en encuestados de Q1: 18-24 n=340; 25-34 n=1288; 35-49 n=878; 50-64 n=279

Es más probable que el “inicio 
rápido” de un video genere la 
necesidad de frenar y querer 
saber más al grupo etario 
Millennial que a cualquier otro 
grupo etario. 

En general, todos los grupos 
etarios van a frenar y quedar 
atrapados con contenido que 
llame su atención –ya sea 
mediante un titular o un primer 
fotograma impactante. 

Titular que atrapa o que llama 
la atención

28%
32%

49%
47%

Algo interesante en los 
primeros segundos de 

un video

Ver que otras personas lo han 
visto/fueron atraídas por el contenido

El contenido viene de una fuente 
de mi confianza/ que me importa

BEST PRACTICES
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Análisis de Sentimiento

Fuente: Brandwatch, julio a diciembre 2021, Twitter, Reddit, Instagram, Facebook, Reviews

¿Cómo los usuarios / consumidores hablan respecto a experiencias con marcas de distintas categorías?.  
En el gráfico comparamos a 14 industrias distintas durante julio a diciembre 2021.

BEST PRACTICES
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Análisis de Sentimiento

Fuente: Brandwatch Consumer Research, julio a diciembre 2021, Twitter, Reddit, Instagram, Facebook, Reviews

¿Cómo los usuarios / consumidores hablan respecto a las emociones expresadas durante sus experiencias 
con marcas de distintas categorías?

BEST PRACTICES

▀ Alegría

▀ Enojo

▀ Miedo

▀ Desagrado

▀ Sorpresa

▀ Tristeza
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Análisis de Tendencias UGC
¿Cómo los usuarios / consumidores generan su contenido?

BEST PRACTICES

Fuente: Shareablee Insight Studio, Marzo 14 - 2021
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Análisis de Tendencias UGC

Fuente: Shareablee Insight Studio, Marzo 14 - 2021

¿Cómo los usuarios / consumidores generan su contenido?

BEST PRACTICES
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Los consumidores se han vuelto inteligibles.

Fuente: Harvard Business Review, May 2021

Últimamente, las prácticas comerciales sostenibles han llegado a la vanguardia de la atención 
del consumidor. 

El 65% de los consumidores 
quiere que las empresas 
adopten una postura sobre los 
valores ambientales y sociales 
que les preocupan.

El 70% de los millennials está 
dispuesto a pagar más por 
productos y servicios que 
apoyan una causa que les 
importa

El 74% de los centennials apoya 
empresas que tomen una 

posición empática sobre los 
problemas que les preocupan

Solo el 7% de los CEO’s del listado 
Fortune 500 creen que sus empresas 

deberían "centrarse principalmente en 
obtener beneficios y no preocuparse

por los objetivos de impacto social"

BEST PRACTICES
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Tendencia de publicaciones entorno a sustentabilidad

36

172

368

417

Mentions

Fuente: Brandwatch, LATAM agosto 2019 a julio 2021. Menciones en Twitter, Facebook, Instagram, Noticias, Blogs

Analizamos el volumen de publicaciones de enero 2020 a diciebre 2021, encontrando que a 
partir de octubre 2020 comenzó un alza en el volumen de conversación, logrando en julio 2021 
un 660% más de menciones que dos años atrás. 

Mexico
29%

Brazil
24%

Argentina
15%

Colombia
13%

Chile
8%

Peru
6%

Otros
5%

BEST PRACTICES
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¿Qué conversaciones interesan a la audiencia?

Fuente: Brandwatch, LATAM enero a diciembre 2021. Menciones en Twitter, Facebook, Instagram, Noticias, Blogs, Reseñas
Shareablee, LATAM enero a diciembre 2021. Facebook, Instagram, Twitter y Youtube

Analizamos más de 400 temas distintos acorde al impacto social y la sustentabilidad, sin 
embargo enlistamos los principales que generaron más del 85% de las publicaciones al 
respecto:

Gestión del 
Agua, 22%

Responsabili
dad 

Ambiental, 
17%

Cambio 
Climático, 

15%

Equidad de 
Género, 11%

Comunidad 
LGBT+ , 6%

Racismo -
Clasismo, 

8%

Desnutrición 
- Hambre, 

10%

Acceso a la 
salud, 11%

BEST PRACTICES
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Principales industrias publicadoras

Fuente: Shareablee, LATAM enero a diciembre 2021. Facebook, Instagram, Twitter y Youtube

Enlistamos las principales categorías de anunciantes acorde al volumen de publicaciones que 
conversan sobre el impacto social y la sustentabilidad

1254
1179

1109
1034 1025 1003 994 972

871 818

Retail -
Apparel

Education CG - Food &
Grocery

Finance -
Insurance

CG - Health
& Beauty

CG -
Beverages -

Beer

Retail -
Home

Appliances

CG -
Beverages -

Coffee

Automotive -
Luxury

Restaurants /
Fast Food

Publicaciones

BEST PRACTICES
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Preguntas



Gracias!

fvega@comscore.com

www.comscore.com

@fernandovegamkt

mailto:fvega@comscore.com
http://www.comscore.com/
https://twitter.com/fernandovegamkt
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