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COMUNICADO DE PRENSA

Comscore anuncia la adquisicion de Shareablee, proveedor lider
de tecnologia y Social Media

La oferta comercial combinada de ambas companias brindsrs 3 las ermpresas des
medios, agencias y anunciantes una wsidn inigualable del engagement y alcance del
conswmidor entre las aistintss platsformas digitales.

Latinoamérica - Comscore (MASDAG: SCOR) aruncid la adquisicion de Shareables,
una ermpresa de analsis y madicion de marketing lider en |a industria de Socia
Media. Con esta operacidn, gue se carmd el 15 de diciembre de 2021, Comscore
planea expandir sus productos ppx v Video Metrix® para incluir Ia data de Social
Madia de Shareablee y de video para la generacion de insights, lo cusl cemrars la

brecha actual de laindustria de los servicios tredicionales de medicion digital y social.

La infermacidn combinada de las sudisncias de Comscore y Shareables brindard a
\as emprasas de medios, marcas y anunciantes una comprension inigualable de la
participacidn y el alcance del consurnidor entre plataformas. Los planes de
integracion buscan gue los preductos digitales de Comscore se baneficien de los
datos de Shareablee, lo gue permite a los clientes ampliar su huella digital en
productos como Video Metrix con conocimientos avanzados de video social, ¥y gue
o5 clientes de Sharesbles tengan ventajas adicionales con vistas seleccionadas de
‘o= datos digitales de Comscore integrados en los tableros de control de Shareablee.
Comscore planea retener &l equipo de Shareables despusds del anuncio, con
miembros clave de la administracion de Shareablee, incluidos Tania Yuki, Grag Dale y
Jonathan Lieberrnan, que contintan en puestos de derazgo.

EShareables, un socio para la medicidn de medios, proporciona andlisis & intsligencia
armuchas de las marcas, editores y agencias mas grandes del mundo, incluidas
Mondelez, GrouphM, ESPN. NBC Universal y Vox Media. Shareablee construys una
taxonomia patentada de rmas de veinte millones de publishers, anunciantes ¥
creadores de contenido en mas de setenta mercados globalas gue publican
millones de videos, imégenes ¥ articulos cada dia en las principales plataformas de
redes socigles, brindando una amplia garna de informacidn basada en el
desempefio, gue s un complermento natural para las soluciones de meadicién digital,
TV, STV, OTT y peliculas de Comscore. Comacore ¥y Shareables tienen clientas
conjuntos que s2 beneficiardn de una verdadera vision multiplataforrna de su
alcance y efectividad de marketing.

*Comscone astd comprometido con el futuro ¥ ayuda a los clientes a taner una visidn
integral del consurnidor en todas las plataformas, al mismo tempo que compranden
a participacidn unica en el video premiurm. El futuro de la medicién no estaria
complato sinincluir las impresiones entregadas por las plataforrnas de redes
sociales”, destacd Bill Livek, CED y Executive Vice Chair de Comscore. “Para los
especialistas en rmarketing, esta inclusidn representard una gran oportunidad para
miaximizar sus resultados en inversicnas pubscitarias. Vemos muchas oportunidades
para ayudar a nuestros clientes a crecer su visualizacion de audiencias y maxinmizar
su impacto mediante el uso de plataformas sociales’, agregd.

“En nuestro nlclaa, creemos que &l contenido es importants y que los datos v la
inforrmacidn pueden hacer gue la narracion de historias sea mas impactante.
Estamos encantados de unir fuerzas con Comscore y esperamaos encontrar nuevas
forrnas de immpulsar conjuntamenta la innovacion”, agrage Tania Yuki, CEC y
fundadora de Shareablee. *Muestras capacidades de medicidn social a gran escala
orindan inforrmacicn critica sobre los cambios en el conswmo de contanida v los
comportamientos de los consurnidores, particularmente cuando se trata de arrojar
uz sobee la Generacidn Z, y encajan perfactarnente con la inteligencia intagral
multiplataforma de Comscone. Llevar los recursos y la sofisticacion de medicicn de
Comscore 8 nuestras capacidades de desarrclio de productos serd muy
emocionante para todo el mercado”.

S hareablee
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RESUMEN METRICAS

82.5% de los latinoamericanos acceden a redes sociales

Porcentaje de alcance en sitios de social media por pais

97.9
97.6
)
92.3
91.6
AR 2
* . 91.1
-
89.9
= 2019 m2020 m 2021

- comscore Fuente: Comscore, Media Metrix Multi-Platform®, Media Trend, 15+, Enero a Diciembre 2019 - 2021, Multi-Country. 6



RESUMEN METRICAS

Promedio de minutos categoria SoMe por usuario al mes

ot 89.2 m % Comparado
rgentina |
. 0 0 0000 [ROR Ve zhe
79.3 Promedio de minutos
Brazil 3.107.00 por Usuario al mes
A Desktop
m Promedio de minutos
gs5.4 IR por Usuario al mes
México Mobil
2,838.70 onle
+26.6%
* 16.5 visitas por usuario al mes 6 minutos promedio por visita de usuario

- comscore Fuente: Comscore, Media Metrix Multi-Platform®, Key Measures,15+, Enero 2022, Latin America 7



RESUMEN METRICAS

Tendencia de Publicacion de Usuarios

Analizamos la tendencia del promedio anual de publicacion por usuario en Facebook e Instagram

140.0

120.0

100.0

80.0

60.0 57.2

40.0
26.2

20.0 14.3

11.3
2016

B comscore

2017

19.8

2018

2019

121.0
110.5 —
AR ——
72.8 BR e
— 630 —CL
56.5 600 co y
— X oo
— 41.3 —PE
36.7
2020 2021

Shareablee Dynamics, enero a diciembre 2016 -2021, Instagram y Facebook



RESUMEN METRICAS

Interacciones Cross-Platform

Los contenidos generados por las categorias Publishing, Media & Entertainment y Deportes generaron el 67%

de las interacciones totales de 2021

31% Publishing ~ 26% Media & 10% Sports 5% Retail
Entertainment

| ¥ | l
4% Consumer 3% Government 1% Automotive 1% Travel
Goods

B comscore Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2021 9



RESUMEN METRICAS

Consumo de Redes Sociales en América Latina

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

55. 7I\/IM¢>

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

= comscore Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2021, América Latina 10



RESUMEN METRICAS

Consumo de Redes Sociales en América Latina

Resumen de publicaciones e interacciones por pais

Share de acciones por

Publicaciones Interacciones promedio por canal social
Post

Interaccion

8.1 millones 4.8 billones

Argentina 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
Peru 3.5 millones 1.5 billones 373

- comscore Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2021, América Latina 11



RESUMEN METRICAS

. Como interactua la audiencia Ameérica Latina?

Analizando el share de interacciones por canal social, podemos ver que en paises como Argentina, Brasil, y Chile, Instagram
ha superado al doble a Facebook. México y Peru aun mantienen porcentajes superiores en Facebook, pero comparado a afnos
anteriores, el incremento de interaccidon en Instragram es muy relevante.

m Facebook m®mInstagram mTwitter ®Youtube

80.0%
72.0%
70.0%

60.0%
4.0% . 51.0%
i 47 0%
: 42.0%

. 47.0%
20.0% ° 45.0%

40.0%

30.0%

20.0% 7.5%

b 3.5%

Argentina Brasil Chile Colombia México
g O - v )

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

3.0% 3.5%

0.0%




RESUMEN METRICAS

Porcentaje de publicaciones de contenido patrocinado

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

m2018 m2019 =m2020 m2021

5.20%

5.30%
5.1% /

4.5% 4.50% 4.50%

3.8% 3.50%

Brasil Mexico Argentina Chile

®@ o ¢

- comscore Fuente: Shareablee, enero a diciembre de 2018 - 2021, América Latina 13




RESUMEN METRICAS

Porcentaje de publicaciones de contenido patrocinado

El promedio para paises como Brasil y México ronda entre el 5%, asi que aun hay mucha oportunidad de
crecimiento para todo América Latina

m % Branded Posts

5.9, 5.3%
4.5% 4.5% 499,
(1]
3.5%
0
2.0% 1.8% 2:0% 1.7% 1.8%
1.5% ’
1.3% I I I 1.3%
@ & > @ X bo* & & 3 P
v@@& 3 & o 00\0 Oof & q»“"’ 00” \2\0‘\6 ) é\o'&(bq & Q&‘f o«°‘§

- comscore Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de agosto de 2021, América Latina 14



RESUMEN METRICAS

Top 5 categorias con mayor participacion de Branded Content

Analizamos a los distintos paises en la region para determinar qué categoria de anunciantes genera el mayor porcentaje
de estas publicaciones, encontrando que para Argentina la categoria de Retail Ropa y Accesorios es la que mayor

volumen genera.

CG - Beverages

Retail - Apparel

Sports

TV Shows

Retail - Grocery Stores

'#; comscore SNhareablee

8.30%

7.90%

7.23%

12.30%

m Peru

m Mexico

m Chile
Colombia
Brasil

®m Argentina

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

Consumo de video en América Latina

Las publicaciones generaron 505 mil millones de visualizaciones por parte de la audiencia,

equivalente a durante 2021
comparando .
2021 contra De publicaciones de video en
Facebook, Instagram y Youtube

2020 durante enero a diciembre de 2021,
- monitoreado en 16,655 propiedades
principales de anunciantes y medios

B comscore Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2020, América Latina 16



RESUMEN METRICAS

Consumo de video en Ameérica latina

Como es el volumen de visualizaciones de video en redes sociales por por paises?

Mexico T 44,932
Brasi e 43,17
Argentina [N 10,721
Peru N 9,087
VLS Video FB,
Colombia [N 8,154 29.40% 31.10%
Chil
ile BN 3,885 %Share
Ecuador M 1,343
Guatemala JI 730
Uruguay | 191
Panama | 108 Views (MM)

- comscore Fuente: Shareablee Insight Studio, enero a diciembre 2021, América Latina 17



RESUMEN METRICAS

Consumo de video en América Latina

@ AdoroCinema @ 316,506,435 Views tin jrovees D 253,420,889 Views
21 de febrero de 2021 - Q ’ 55 ,221 C 21 de abril de 2021 - @ 628.194 Reactions
Nunca se sabe o que deve ter porla @ ’ omments Le encanta copiarme s ... ’

ADOROCINEMA

[}
VITAMINA: Nunca nhade em um lago desconhecido! Se me ve mejor a mi

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

B comscore Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2020, América Latina 18


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

RESUMEN METRICAS

Shares " Comments = Reactions

Video

Regular
Posts

= comscore SNhareablee Fuente: Shareablee, Enero a Diciembre 2021, América Latina 19



RESUMEN METRICAS

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

53,742
49,001
40,999
40,698
34,268
’I
17,681 ,~==--""""
> 2ak P I,
e - 12,511
R4 7,589
’ 7,770

999999 9999 9O
NN NN NN NN NN NG
B 5B S S S S PSS
@fb?Q@fbsosvg%e Ooéooe bfo{(e@'b?Q@

TikTok Argentina TikTok Brasil === TikTok Mexico

Kwai Mexico

Kwai Argentina Kwai Brasil

& comscore Comscore Media Metrix Multiplataforma, TikTok, enero 2019 a 2022, Usuarios mayores de 15 aiios 20



RESUMEN METRICAS

Tendencia de promedio de minutos por usuario al mes
consumidos en app de videos cortos

930
830
670 Lo I
NN N T e 2777 614
]
]
]
,' 468
]
357 : 271 355
]
l' 261
_____ P A 167
106
//y<A 112
O 99999999999 99 9000 0NNV O NANANAN AN NN AN AN AN AN AN
S R N O A A A A A AU AR g
0 DD BB P o o AP P P A P o P S P o o AP P oS
CRE SR AN be* NN ?pg(-oe? SRESITAR AN QW ¥ qu%eQ S ¢
TikTok Argentina TikTok Brasil === TikTok Mexico Kwai Argentina Kwai Brasil Kwai Mexico

B comscore Comscore MMX Multiplataforma, enero 2019 a enero 2022, usuarios mayores de 15 afios 21



S hareablee . Brandwatch

* Shareablee fue seleccionado como Partner de
tik tok Marketing API y nuestro programa de
reportes personalizados ya esta 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

' comscore 22






L.,,;—ﬁg " Las publicaciones de
Influenciadores

representaron el 8.7% del
total en America Latina



Pero son S 2
responsables s sy
del 49% de §

todas las
iInteracciones
en la region

B comscore



INFLUENCERS

Tendencia del Promedio de Publicacion mensual de la
categoria Influencers

58 54
o~ 50

9) 43

43 ~— 42  =—BR-Influencers - All
—NMX - Influencers - All
CO - Influencers - All
o7 7 o6 —AR - Influencers - All
—PE - Influencers - All
%‘11 =—CL - Influencers - All

24 21

Ene Feb Mzo Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021

/- comscore Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2020, América Latina 26



INFLUENCERS

Tendencia del Promedio de Interaccion mensual de la
categoria Influencers

2,243,976
1,692,515 BR - Influencers - All
=—MX - Influencers - All
1,522,598 CO - Influencers - All
AR - Influencers - All
—PE - Influencers - All
665,435 —_—C] - -
430,550 CL - Influencers - All
637,101
282,284
159,129 122,701
Ene Feb Mzo Abr May Jun Jul 2021 Ago Sep Oct Nov Dic 2021
2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021

B comscore Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2020, América Latina 27



INFLUENCERS

Top Celebrities en América Latina

Revisando la categoria, las celebridades son quienes mayor volumen de interaccidn generan, por lo que enlistamos a las
personas con mayor volumen de interaccion en el afio 2021 por cada uno de los paises de la region, logrando en total
2,768 millones de acciones en este periodo de tiempo.

m Millones de Interacciones

1,400
1,235
1,200
1,000
877

800

600

400 324

241
23
0 - —
Leo Messi Virginia Dhasia Wezka Maluma Arturo Vidal Philip Chu Joy

Fonseca

e © U e & O

- comscore Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2020, América Latina 28




INFLUENCERS

Top 5 categorias de influenciadores
por nivel de interaccion total LATAM

Athletes - Football 30%

Video CG 11%

Actors and Directors 10%

Beauty / Health 8%

Tech & Gaming 8%

Politicians 5.6%

m Share Actions (CP)

'™ comscore

Share de publicaciones por plataforma
social de Influenciadores en LATAM

Youtube Facelgook
28% A

Twitter
9%
Instagram
41%

Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2021, América Latina 29



INFLUENCERS

Network Share Influencers / Anunciantes en LATAM

AUDIENCE

‘ . ‘ Brands
- Influencers

CONTENT

Brands

Influencers

ACTIONS
Brands
l ‘ Influencers

'™ comscore

o

61%

mFacebook mIG mTwitter

Fuente: Shareablee Enero a Diciembre 2021, América Latina

: 4
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BEST PRACTICES IN 2022

Estrategia Social Actual

Nuestra vida ha cambiado mucho en los ultimos anos, pero el como descubrimos, interactuamos y decidimos
qué anunciantes, publishers e influencers son “relevantes” y “signficantes” ha evolucionado completamente.

La consideracion de las estrategias en redes sociales es fundamental para la
planificacion holistica de medios, particularmente durante tiempos de crisis 0
incertidumbre. A medida que LATAM permanece en un estado de cambio, las redes
sociales seguiran actuando como un conducto para enganchar a los consumidores.

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

Adentrar en coémo generar ingresos con datos a través de una asociacion
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 participaciéon en el
mercado.

'™ comscore 32



BEST PRACTICES IN 2022

Proceso de la Estrategia Social

Investigacion

= comscore

Planeacion

Operacion

¢ Qué medimos?

efno
- °
«Arquitectura de! *Com '
Arq t‘dto shareablee *C petencia
Conteni Escucha de
*Contenido Conversaciones

*Commun'lty 0 Bra ndwatCh *Optimizacién

Management

Amplificacion

Proceso de medicion

Analisis de

 Benchmark / Detectar Influencers,
Mercado Buscar contenidos

» Como me ve la gente / Temas que
hablan (Listening, Content Pulse)

N
Yurnysel - Evaluacion Real Time: Interactuar,

Durante Comparar, Optimizar
J

N

et © Aprendizaje e Insights
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BEST PRACTICES - CONOCE ATU AUDIENCIA

¢Como puede ayudar el seguimiento de la
salud de marca a vender en redes sociales

NTERPRETE A SU AUDIENCIA
v Conozca los habitos de consumo en redes, el uso de las plataformas, los intereses,
los dispositivos preferidos, la edad, la composicion familiar, el género y mas para
conectar mejor con su audiencia a un nivel mas profundo

DESCUBRA A SU AUDIENCIA OBJETIVO

Conserve una mirada unica de quién sigue sus marcas (sub marcas) en las
plataformas sociales para entender mejor las oportunidades especificas; doble clic en
qué redes sociales usa su audiencia como primer punto de involucramiento con
su(s) marcas(s)

¢ Qué tipo de contenido social disfruta mas su audiencia? ;Cuales son las
principales razones por las cuales siguen a su marca y se involucran con ella?
¢, Dbénde ve vacios en su contenido actual que puedan ayudar a atraer a los
influenciables de sus competidores?

MAXIMICE LOS NIVELES DE CONSUMO

¢, 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 “personalizacion a escala”

' COMPRENDA LAS MOTIVACIONES Y LAS PERCEPCIONES

34



Perfil global de los seguidores de su marca

GENERO

1% No biario

ORIGEN ETNICO

White 72
Black or African 8% Yo
; (]
HMpRRR@Br - 7%
Latino
Asian 6%
Prefer not to 12%
answer

Multi-racial 12%
American Indian 1 2%
Pacific Islander

UBICACION

47%
31%
17%
-,
|
<o <o > <&
2 2 S x
S “\y*o < R

= comscore

EDAD
46%

31%
12% 10%
[

18-24 25-34 35-49 50-64

COMPOSICION FAMILIAR

° o 62%

tienen hijos

SITUACION LABORAL

Full-time 70%
Part-time . 14%
Homemaker 6%

Unemployed M 4%

Student H 3%
Prefer not to 2%

nswe
etireé 1%

DISPOSITIVO PREFERIDO PARA EL USO DE REDES
SOCIALES
W '

25% 6% 1%
Teléfono )
celular Desktop Tablet Otro

INTERESES PERSONALES

I like to exercise several times a week

I enjoy cooking and trying new recipes

I like to try the latest restaurants and bars

I am the first of my friends to know about new TV shows or movies
| enjoy shopping for home decor and DIY products

I am & news junkie

People come fo me for advice on imvestrents and finance
| keep up with the latest celebrity news

I am interesting in the latest fashion and styles

I am & political junkie

I follow rmy favorite sports teams religiously

I like keeping up with the latest beauty trends

| attend religious services regularly

| consider myself & gamer

I spend time volunteering within my community

!!!!!!!!!!!

| belong fo a fantasy sports league

w
v



BEST PRACTICES

Frenando el “scroll” en la redes

Es mas probable que el “inicio
rapido” de un video genere la
necesidad de frenar y querer
saber mas al grupo etario

Millennial que a cualquier otro Algo interesante en los
grupo etario. _ primeros segundos de
Titular que atrapa o que llama :
. un video
la atencion

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

El contenido viene de una fuente

Ver que otras personas lo han . : .
de mi confianza/ que me importa

visto/fueron atraidas por el contenido

36

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



BEST PRACTICES

Analisis de Sentimiento

¢, Como los usuarios / consumidores hablan respecto a experiencias con marcas de distintas categorias?.
En el grafico comparamos a 14 industrias distintas durante julio a diciembre 2021.

B Positive [} Negative

Fashion

Entertainment
Hotels

Retail

Food Services
Auto

Consumer Tech
CPG

Telecoms
Financial Services
Airlines

Health

Energy

Pharma

) Powered by Brandwatch Consumer Research

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



BEST PRACTICES

Analisis de Sentimiento

¢, Como los usuarios / consumidores hablan respecto a las emociones expresadas durante sus experiencias
con marcas de distintas categorias?

“ Alegria

" Enojo

™ Miedo

™ Desagrado
™ Sorpresa

™ Tristeza

' comscore

Entertainment

Retail

Fashion (All)
Hotels
Financial Services
Health

Auto
Consumer Tech
Energy

Airlines
Telecoms

Food Services

CPG

Pharma

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

Analisis de Tendencias UGC

¢, Como los usuarios / consumidores generan su contenido?

r:‘ Shareablee Home Data Explorer Content Pulse Insight Studic Advertising Effectiveness F\]A Find & Add Brands
Top 100 Trending ot TikToks in Mexico (Mar 14, 2022). [ £
[Mames | [Asors v] [Micraenses <]

rr; ﬁrs | P

)

O Feedback

7 Envolver 11 Residente: Bzip 1 Chale A Vai Com Bunddo 11 sonido original 11 sonido original 71 Jordan 1 sonido original
Music Sessions
#yp #oryou, #parati #comedia, #lilycu i, #quiendi

cainguzman mierdero666 karelyruiz.mx torrecentrall

kimberly.losiza jesusangelperezoficig

56 Kimberly Loaiza ESE PEREZ

Trending ¢ TikTok Authors in Brazil (Mar 14, 2022). ol £ Trending ¢ TikTok Songs in Peru (Mar 14, 2022). o
JAIANE ALVES RAMONVITOR ManDsso P AHORAES A NOCHE EN MEDELLIN AHHHHHHHH
LUCAS BASTOS THE GOOD PART
LU\{E YOU SO
vireinae  KHABANE LAME VAl COM BUNDAO FUNNY SONG  pagr
2/CATORCE
o IRAN FERREIRA (LAI) SONIDO ORIGINAL

BRIAR CARE...

SAY IT RIG...

R EU PE R El RA LUDMILLA SILENCE pETURN OF THE TRES DJ RONY REMIX

LEC ANDRES MESSI
ANA EULALIA ENVOLVER R ALLES KANN BESSER WERDEN

THALLYSSON BORGES

ELA JA TA LOUCA sl
GIOVANNI SILVA TIERENGEL BURAK EV PAL BAILADOR

@ comscore Fuente: Shareablee Insight Studio, Marzo 14 - 2021



BEST PRACTICES

Analisis de Tendencias UGC

¢, Como los usuarios / consumidores generan su contenido?

Top w Twitter Trends in Chile (Mar 14, 2022},

PRESI IRINA

FRANCES
ARAUCANIA

#OSTBYJIMIN  DAMA

#JIMINOSTISCOMING

SCOTT HALL

FALCON MARX FUCE:S:_SE;FA
BARRAZA
WALLMAPU AR
#LASCARASDELAMONEDA
Top 20 @ YouTube Trending Videos in Argentina (Mar 14, 2022)
Film & Animation Autos & Vehicles Music Pets & Animals

YouTube Trends

YouTube Trends

YouTube Trends

YouTube Trends

TIPOS DE PERSONAS EN VACACIONES ! La 1-5/18 Somos Uno - Capitulo 122

La1-5/18
4 days ago

Alejo Igoa

5 days ago 3 days ago

Tipos de Personas en el VERANO o PISCINA §3 % @ Capitulo emitido el viernes 11 de marzo de 2022 en
Dale like si conoces & algunas de estas personas eltrece
Tiktok: https:/ftiktok.com/&ialejoigoa Instagram..

# comscore

REACCION a GASPY CANCELADO

Elcanaldejoaco

v DALE A MOSTRAR MAS v
Instagran: https:/iv
Twitter: https://t

ol 2 © YouTube Trending Tags in Colombia (Mar 14, 2022).

FEDE MINECRAFT CLASH
REAL
J REGGAETON
"¢ BZRP DE £

ROYALE MADRID

PROBANDO
MUSIC s
FMK
PERO
LATIN NOTICIAS
= I_A V|DEO COLOMBIA
RESIDENTE e
BALVIN
AN Vs 2022 ey
Sports Gaming People & Blogs Comedy Entertainment
YouTube Trends YouTube Trends YouTube Trends YouTube Trends Youlube Trends

EL SECRETO de MIKE CHIQUITO (@) @ Las

SUCESOS PARANORMALES CAPTADOS EN

Perrerias de Mike Ep. 9 (Temporada 2) CAMARA 23
Mikecrack RobleislUTU
9 days ago 3 days ago
MIS REDES: Trolli y Raberta descubren que Mike chiguito no es un @ DIRECTOS: hitps://w tch twirobleis Like y Sub
stagram.com/lopezzjoacoo! perra normal... jPero que es esta ocultando? a guime en las redes rey = Instagram
Siguiente Episcdio: Proximamente ‘& Tempora... htt com/robleisiutu = Twitte...

Fuente: Shareablee Insight Studio, Marzo 14 - 2021
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BEST PRACTICES

Los consumidores se han vuelto inteligibles.

Ultimamente, las practicas comerciales sostenibles han llegado a la vanguardia de la atencion
del consumidor.

El 65% de los consumidores El 74% de los centennials apoya

quiere que las empresas

empresas que tomen una

adopten una postura sobre los o Q Q posicion empatica sobre los

valores ambientales y sociales
que les preocupan. '

El 70% de los millennials esta
dispuesto a pagar mas por
productos y servicios que
apoyan una causa que les

problemas que les preocupan

Solo el 7% de los CEQ’s del listado
Fortune 500 creen que sus empresas
deberian "centrarse principalmente en
obtener beneficios y no preocuparse

importa por los objetivos de impacto social”

B comscore Fuente: Harvard Business Review, May 2021

41



BEST PRACTICES

Tendencia de publicaciones entorno a sustentabilidad

Analizamos el volumen de publicaciones de enero 2020 a diciebre 2021, encontrando que a
partir de octubre 2020 comenzo un alza en el volumen de conversacion, logrando en julio 2021
un 660% mas de menciones que dos anos atras.

417 Peru\ 5%
368
Mexico
29%
172
3 Argentina Brazil
15% 24%
OO N N0 O NN 9N V9 O NN OS O OVSOS NINNMNNNNNNNNAN
OROROSR SIS S S SR S S A A A SR S SR A A S A
S S
O R S e A O e e R R R S S S e A R O S R
Mentions

B comscore Fuente: Brandwatch, LATAM agosto 2019 a julio 2021. Menciones en Twitter, Facebook, Instagram, Noticias, Blogs 42



BEST PRACTICES

;. Qué conversaciones interesan a la audiencia?

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

respecto:

Acceso a la
salud, 11%

Desnutricio
- Hambre,
10%

Racismo -
Clasismo,
8%

Comunidad

Equidad de :

Género, 1%/ kel

Climatico,
15%

' comscore

¢En qué ciclo de
tu shampoo vas?

BLACH
LIVES
IGEREY

‘4 TECNOLOGIAEN SISTEMAS
#' ' DERIEGO :

Id Id Iplfdmetld
stamos viviendo”

Fuente: Brandwatch, LATAM enero a diciembre 2021. Menciones en Twitter, Facebook, Instagram, Noticias, Blogs, Reseinas

Shareablee, LATAM enero a diciembre 2021. Facebook, Instagram, Twitter y Youtube
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Principales industrias publicadoras

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

‘-—.—___‘

B comscore Fuente: Shareablee, LATAM enero a diciembre 2021. Facebook, Instagram, Twitter y Youtube 44
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Gracias!

fvega@comscore.com

WWW.COmscore.com

@fernandovegamkt
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