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DESCUBRA

Insights enriquecedores para su
negocio

VALIDE
El valor de su audiencia

APROVECHE EL PODER DE LOS DATOS

DIGITAL SOCIAL

243M+ Mobile Phones / Tablets  25M+ Brands, Publishers & Influencers
192M+ Desktops 70+ Countries covering Facebook,
138M+ CTV Devices Twitter, Instagram, YouTube, Twitch

& TikTok

coNnozca )

L.
En profundidad al mercado y sus T

habitos

ENRIQUEZCA .
&3

Sus estrategias para un
aprendizaje 'Always On'

MOVIES

130K+ Movie Screens Measured
25K+ Movie Theaters Measured
74 Countries




THE STATE OF

SOCIA
AGENDA SOCIAL

OJ01010

Resumen de usuariosy Resumen de Video Influencers Best Practices
métricas general

¥ comscore 4



CANTIDAD DE PERSONAS CONECTADAS A INTERNET

UNIVERSOS DIGITALES LATAM

1 Brasil: 131,5M Colombia: 30,1M
’ ; Viexico: 70,5M Peru: 20,5M

Argentina: 35,6 M Chile: 15,9M

MIL MILLONES
VISITANTES UNICOS
WORLDWIDE

*en paises medidos por Comscore

Fuente: Comscore MMX® Multi-Platform,Worldwide Rollup, Diciembre 2022

Mobile Metrix and MMX Multi-Platform Worldwide Rollup represents the summation ofthe following individuallyreportable Mobile
Metrix and MMX Multi-Platform geographies: United States, Canada, Argentina, Australia, Brazil, Chile, Colombia, Finland,
France, Germany, Hong Kong, India, Indonesia, Ireland, ltaly, Japan, Malaysia, Mexico, Norway, Singapore, Spain, Taiwan,
United Kingdom and Vietham.
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En los paises de América Latina la audiencia principalmente es mdvil o de acceso

multiplataforma.

PORCENTAJE DE AUDIENCIA DIGITAL TOTAL POR PLATAFORMA

= Desktop Only = Mobile Only = Multiplatform

3

9%

29%

Ea

Argentina Chile Colombia Peru Mexico

[ 8% |

Brasil

6 Fuente: Comscore MMX® Multi-Platform, Total Audiencia, Diciembre 2022, Mdltiples paises



86.6% de los latinoamericanos acceden a redes sociales

Porcentaje de alcance en sitios de social media por pais

2019 = 2020 = 2021 m= 2022

87.6
79.8
e oo g1 B "euvo un
—— incremento de alcance entre
832 el 3 y 5% comparando 2022
v 000 vs 2021
e g9
80.9
Latam

o

20 40 60 80 100 120

- comscore Fuente: Comscore, Media Metrix Multi-Platform®, Media Trend, 15+, Enero a Diciembre 2019 - 2021, Multi-Country. 7



Los usuarios brasilenos son los principales consumidores de minutos
en Redes Sociales dentro de América Latina

400,000

Minutos Totales (MM)

356,866

350,000

302,176

300,000

250,000

200,000

150,000

125,864
95,599

100,000

50,000

6,505 6,101 9,160

0
Brazil United States Mexico Argentina Peru Colombia Chile

Pop Tot
UV (000) 131,056 274,551 70,531 35,606 30,079 20,524 15,916

‘ comscore Fuente: Comscore MMX Multiplataforma — Multi-Market — Diciembre 2022 8



Los usuarios argentinos son los usuarios que mas tiempo invierten en
Redes Sociales dentro de América Latina

3,500.0

3,028.4 Minutos por usuario
2,800.6

3,000.0

2,500.0

2,060.8

2,000.0

1,500.0

1,178.4

1,000.0

500.0
202.7 167.5 153.7

Argentina Brazil Mexico United States Peru Colombia Chile

0.0

‘ comscore Fuente: Comscore MMX Multiplataforma — Multi-Market — Diciembre 2022 9
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Tendencia de Publicacion de Usuarios

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

AR BR CL CO emm=MX emmm—PE

140.0
L 1080
100.0 _
0.0 76.6
71.0
60.0 62-5
58.5
40.0
20.0
19.8
11.3
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2021

Ii comscore Shareablee Dynamics, enero a diciembre 2016 -2021, Instagram y Facebook 10



B comscore

Consumo de Redes Sociales en América Latina

Las publicaciones generaron 35.7 billones de interacciones por parte

de la audiencia, equivalente a 100 millones de interacciones diarias
durante 2022

2
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De publicaciones en Facebook, Twitter,
Instagram y TikTok durante enero a
diciembre de 2022, monitoreado en 19,532
propiedades principales de anunciantes vy
medios.

Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2022, América Latina 11



CANTIDAD DE PERSONAS INTERACTUANDO EN REDES SOCIALES

o

29% Media & 24% Publishing ~ 16% Sports 9% Retail
Entertainment
ny, :
INTERACCIONES SOCIALES <
EN LATAM E
9% Travel 5% Consumer 3% Automotive 2% Gov

Goods

. comscore Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2022, América Latina 12



Consumo de Redes Sociales en Ameérica Latina

Resumen de publicaciones e interacciones por pais

Share de acciones por

Publicaciones Interacciones : canal social
promedio por Post

Argentina 8.3 millones 6.3 billones 775 @ 0 l@)

Interaccion

Brasil 10.2 millones 15.7 billones 1,985
Chile 3.9 millones 1.3 billones 330 0
Colombia 5.7 millones 1.8 billones 320
México 17.8 millones 6.5 billones 376
Peru 3.7 millones 1.5 billones 349

‘ comscore Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2022, América Latina 13



éCoOmo interactua la audiencia América 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. Méxicoy Perd aun mantienen porcentajes superiores en
Facebook, pero comparado a afos anteriores, el incremento de interaccion en Instagram es muy relevante.

® Facebook ® |nstagram m Twitter ® Youtube m TikTok
I|--I III- . I--l III-I II-II
Argentina Brasil Chile Colombia México Peru
®m Facebook 23.7% 22.7% 25.7% 41.6% 36.7% 43.3%
® |nstagram 56.4% 50.3% 54.5% 40.1% 37.8% 38.8%
m Twitter 3.8% 6.5% 6.0% 5.3% 6.8% 4.1%
® Youtube 4.5% 51% 3.3% 4.1% 5.1% 6.1%
m TikTok 11.60% 15.40% 10.50% 8.90% 13.60% 6.70%

Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2022, América Latina 14
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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, Brasil y México incrementaron al doble el porcentaje de contenido patrocinado

durante el afio 2022 comparado a 2018.
5.0%
4.20%
3.8% BRI
3.50%

Peru Colombia

2018 2019 = 2020 = 2021 = 2022

Brasil Mexico Argentina Chile

‘ comscore Fuente: Shareablee, enero a diciembre de 2018 - 2022, América Latina 15



Porcentaje de publicaciones de contenido patrocinado

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

B % Branded Posts

5.2% 5.3%
4.5% 4.5% 4.5%
3.5%
2.0% 1 8% 2.0% 1.8%
(o] 0, (o]
1.5% - 1.6%
1.3% 1.3%
. = . I
@ @ = [} © © = = © 2] o © O > pi) >
c = %) = = XS] [®] o = © o > £ @ = ©
5 2 g - 2 = E 5 £ 3 3 g g o & %
a o o o] > = [} et s 5 S © S
o 3 2 5 3 ® S 3 < 5 5
< O o G - =
Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de agosto de 2022, América Latina 16
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Consumo de video en América Latina

Las publicaciones generaron 569 mil millones de visualizaciones por
parte de la audiencia, equivalente a 1,558 millones de visualizaciones
diarias durante 2022

A _

De publicaciones de video en Facebook, Instagram, TikTok
y Youtube durante enero a diciembre de 2022,
monitoreado en 19,532 propiedades principales de
anunciantesy medios

. comscore Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2022, América Latina 18



Consumo de video en Ameérica Latina

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

Views (MM)

Mexico

Video TikTok,

Brasil 9.1%

Argentina Video FB, 26.1%

Colombia

Video YT,

Peru 28.6%

Chile

Ecuador l308
Video 1G, 21.7%

Guatemala |1,437

Video TW, 14.5%

Uruguay | 638

Panama 197

- comscore Fuente: Shareablee Insight Studio, enero a diciembre 2022, América Latina
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Shares " Comments ' Reactions

Video
Posts

B comscore Fuente: Shareablee, Enero a Diciembre 2022, América Latina 20



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

63,182 63,528

50,685
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B comscaore Comscore Media Metrix Multiplataforma, TikTok, julio 2019 a enero 2023, Usuarios mayores de 15 afios
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Tendencia de promedio de minutos por usuario
al mes consumidos en app de videos cortos
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B comscaore Comscore Media Metrix Multiplataforma, TikTok, julio 2019 a enero 2023, Usuarios mayores de 15 afios 22



La participacion en videos cortos en LATAM aumentdéd un 180% entre 2021y 2022

En un afo pueden cambiar muchas cosas.En 2022 vimos un cambio en el engagement de Carousela Reels. Los Reels tienen mas
engagement que los Carousels.

10%

2020 2021 2022

EL FORMATO IMPORTA

B Carousel Actions ™ Reels Actions

Originalmente lanzados en 2019, los Reels empezaron como videos que solo podiandurar 15
segundos. En 2022, los usuarios pueden |legar hastalos 90 seg.cada uno.

‘ comscore Fuente: Shareablee, Enero 2020 a Diciembre 2022, América Latina 23



Consumo de video en Youtube

Total Minutes

(MM), 185,632
Video Views (MM),

Brazil 83.413
Minutes per Viewer,
1,482.7
Total Minutes (MM),
101,863
. Video Views (MM),
Mexico 42 738
Minutes per Viewer,
1,730.9
Total Minutes (MM), y - y,
49,220 De alcance en paises de LatAm
Argentina video ;/le;;(MM)' (96% Brasil, 89% Argentina, 82% México)
Minutes per Viewer,
1,535.2
L —_— =
li comscore Fuente: Comscore MMX Multi-platform. Total audiencia, Desktop 6+ & Total Mobile 18+, Diciembre 2022 Mdltiples paises 24

Comscore VMX Multiplatform, Total Audiencia, content. YOUTUBE.COM, Noviembre 2022, Argentina, México, Brasil



Los dispositivos de Connected TV representan casi el
40% del tiempo de consumo de video en YT LATAM

) WATCH TIME MINUTES (MM)-YOUTUBE

MEXICO ARGENTINA BRASIL

Desktop,
27,552,
9%

Desktop,
10,692,
13%

CTV,
128,441,
41%

Mobile,
86,534,
50%

Mobile,
158,080,
50%

Fuente: Comscore VMX Multiplatform, Device-Level CTV, Total Audiencia, content. YOUTUBE.COM, Noviembre 2022,
‘ comscore Argentina, México, Brasil 25
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Las publicaciones de
Influenciadores

representaron e

del total en América
Latina

Fuente: Shareablee, enero a diciembre de 2022, América Latina 27



Pero son
responsables del

de todas las
Interacciones en
la region

B comscore Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2022, América Latina 28



Tendencia del Promedio de Publicacion mensual de la categoria

Influencers

71

~q\_/\/71\ /\/\64
W = \_//53

40
33

33

29 27

22

Ene 2022 Feb 2022 Mzo 2022 Abr 2022 May 2022 Jun 2022

Jul 2022 Ago 2022 Sep 2022 Oct2022 Nov 2022 Dic 2022

===BR - Influencers - All
= MX - Influencers - All

CO - Influencers - All
=== AR - Influencers - All
= PE - Influencers - All

= CL - Influencers - All

Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2022, América Latina 29
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Tendencia del Promedio de Interaccidon
Influencers

2,182,373

1,861,766
1,938,858

1,288,018

836,605

731,978

\/—/

700,811

409,512

/ 414,971
173,672

Ago 2021 Sep 2021 Oct2021 Nov 2021 Dic 2021

——
—————

175,041

Ene 2021 Feb 2021 Mzo 2021 Abr2021 May 2021 Jun 2021 Jul 2021

Fuente: Shareablee, 1de enero a 31 de diciembre de 2022, América Latina

'™ comscore

mensual de |la categoria

——=BR - Influencers - All
=——MX - Influencers - All
CO - Influencers - All
=== AR - Influencers - All
=PE - Influencers - All

= CL - Influencers - All
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Top Celebrities en América Latina

Revisando la categoria, las celebridades son quienes mayor volumen de interaccién generan. Enlistamos a las
personas con mayor volumen de interaccion en el aifio 2022 por cada uno de los paises de la regidn, logrando
en total 3,076 millones de acciones en este periodo de tiempo.

Leo Messi Neymar Jr. Kim Loaiza Shakira Arturo Vidal Philip ChuJoy

®© Vo & O

- comscore Fuente: Shareablee, 1de enero a 31 de diciembre de 2022, América Latina 31




El rey del 2022: 90.4 millones de interacciones en un dia

@ 75.3 MM de acciones

12.1 MM de acciones 3 MM de acciones

° Neymar Jr @
@neymarjr

Felicidades Hermano &0 #leomessi

12:59 PM - Dac 18, 2022 - 55.5M Views

284K Retwasts  19.2K Quotss  2.6M Likss 6,955 Sookmarks

M Comscore Fuente: Shareablee, 1de enero a 31 de diciembre de 2022, América Latina 32


https://www.instagram.com/p/CmUv48DLvxd/
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=756100419214884&set=a.289417819216482&type=3
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=756100419214884&set=a.289417819216482&type=3
https://twitter.com/neymarjr/status/1604552030541996034

El rey de la copa mundial 2022

Lionel Messi se corona como el jugador con mayor volumen de menciones en todo el torneo

4 3 3 ) 1 9 O o e 18/dic/22: Arg vs #meSSi

Francia 1,489,518,115 impresiones
menciones totales

60% Positivo

#vamosargentina
179,092,381 impresiones

13/dic/22: Arg vs
Croacia
47% Positivo

leomessi & + Seguir
Lusail Stadium

22/nov/22: Arg
vs Arabia
12% Positivo

26/nov/22: Arg
vs Mexico
37% Positivo

50.8 Millones Likes

Shareablee yBrandwatch LATAM, 19 de noviembre al 18 de diciembre de 2022, menciones en Facebook, Twitter, Instagram, Blogs, 33
TikTok, News, Videos & Images


https://www.instagram.com/p/CmUv48DLvxd/

Y en TikTok, ellas son las reinas:

Anitta - Brasil

o TikTok

@anitta

87.5 MM de views

= comscore

Shakira - Colombia Kim Loaiza - México

o TikTok
@shakira

56.8 MM de views 54.8 MM de views

Fuente: Shareablee, 1 de enero a 31 de diciembre de 2022, América Latina

34



Network Share

AUDIENCE

Brands
S
)

Influencers

CONTENT
Brands
Influencers
ACTIONS Brands
l‘ Influencers

= comscore

Influencers / Anunciantes en LATAM

m Facebook mIG m Twitter m TikTok

31%

9%

Fuente: Shareablee Enero a Diciembre 2022, América Latina
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TENDENCIAS EE.UU: CRECIMIENTO
DEL E-COMMERCE EN TIKTOK

TIKTOK VIEWS - U.S. RETAIL & CPG

™
2.4MM
2020 2022
\\.\__‘___.-//
= comscore 36

Comscore Social powered by Shareablee, Metrics & Trends, US Retailand US Consumer Goods, Video Views (Category Total), TikTok,
2020-2022



EN AMERICA LATINA LAS AUDIENCIAS SE COMPARTEN ENTRE
RETAIL Y SOCIAL MEDIA

% DE USUARIOS QUE ACCEDENA SITIOS DE RETAILY TAMBIENA REDES SOCIALES

BRASIL ARGENTINA MEXICO PERU COLOMBIA CHILE
Audiencia compartida Audiencia compartida Audiencia compartida Audiencia compartida Audiencia compartida Audiencia compartida
122M 28M 45M 5.5M 6.5M 6.9M

B comscore Fuente: Comscore MMX® Multi-Platform, Total Audiencia, Crossvisiting, Diciembre 2022, Miltiples paises 37



de la audiencia de TikTok
visitdo a Mercadolibre
durante el mes pasado

= comscore

BARBARA DE REGIL
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Brandwatch Influence

Discover New Search Reports

Filters ««s xciartiters * Showing 17,950 influencers

5/} = Platform Sort by: Avg Engagements v Followers Avg Engagements 4 Engagsment rate Female fres)
Discover
MARIAMBOUCGHON 719,822 287,286 30.91% 86.33% Analyzs
am on o Fau
Q© Engagements -
e 110,155 139,602 126.73% 72.98% Analyze
Q
5] Resls Plays -
~ Growth v @ 54,038 125,243 231.77% 70.86% Anslyze
0
@ Location ~
AUDIENGE . Guillermo Geld:es:‘TaIaver’a 20,457 120,813 410.13% 80.03% Analyzs
Eduarda Gomez 170,250 106,085 62.31% 70.08% Analyze
INFLUENCER ) o o
=
9 84,870 145.79% 84.00% Analyzs
Peru x
@ Language ~ . . )
613,084 92,534 15.08% 85.56% Analyze
Ga Age v
\
Brunella Horna @ 3,335,153 80,256 2.68% 58.04% Analyze
¢ Gender ~ - na @ Penu
AUDIENCE
v ° Nino Soto @ @ 22,690 81,449 358.96% 75.10% Analyze
Male @nino a Q Pa
® Female
@ 75,744 7.83% 83.48% Analyze
=60% - - @ Peru
g Diego | Una Gita Con El Mundo 482.027 73.016 15.33% 57.07% Anaivze

= comscore



Brandwatch Influence

QI:T_P:)L?l Mundo Account/ Analy‘tics Generated on March 03, 2023 —|— Export
Account
Contact Inf . FOLLOWERS FOLLOWERS CREDIBILITY AVERAGE VIEWS
ontact Information }
1,665,273 - 330,503
Analytics
AVERAGE COMMENTS AVERAGE LIKES
Account Brand Affinity 410 38,790
Account Interasts
Lookalikes
FOLLOWERS GROWTH
) +34,160 / +2.09%
Audience
. 14k
Audience Quality
12k
Age & Gender 10k
8k
Logcation Bk
4Kk
Ethnicity & Language -
Audience Brand Affinity 0
2022-10 2022-11 202212 2023-1 2023-02 2023-03
Audience Interests
Notable Foll ENGAGEMENT RATE
otable Followers
2.33%

Posts

Popular Posts

Sponsored Posts

Frequent Tags

Median

= comscore
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Estrategia Social Actual

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

B comscore

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

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

Adentrar en coOmo generaringresos con datos a través de una
asociacion comprobada de oportunidades que proporcionan datos de
redes sociales.

Comprender a tu audiencia y mantenerte completamente relevantey

conectado con ellos puede ayudar a llegar a nuevos consumidores y
aumentar tu participacién en el mercado.

42



Investigacion

' comscore

Proceso de |la Estrategia Social

Planeacion

Contenido
*Contenido
*Community

Management

Operacion

¢, Qué medimos?

Shareablee

. Brandwatch

Amplificacion

*Competencia
*Escucha de

Conversaciones

*Optimizacion

Andlisis de
Mercado

Medicion Pre

Medicién
Durante

Proceso de medicion

* Benchmark / Detectar Influencers,
Buscar contenidos

~N

« COmome ve la gente / Temas que
hablan (Listening, Content Pulse)

~

J

» Evaluacion Real Time: Interactuar,
Comparar, Optimizar

~N

J

e * Aprendizaje e Insights

~
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. Como puede ayudar el seguimiento de la salud
de marca a vender en redes socilales?

NTERPRETE A SU AUDIENCIA

Conozca los habitos de consumo en redes, el uso de las plataformas, los intereses, los
v 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 OBIJETIVO

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)

COMPRENDA LAS MOTIVACIONES Y LAS PERCEPCIONES

v éQué 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? ¢Dédnde ve vacios en su
contenido actual que puedan ayudar a atraer a los influenciables de sus competidores?

MAXIMICE LOS NIVELES DE CONSUMO

v éCon 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”

= comscore 44



Perfil global de los seguidores de su marca

GENERO

Q0%

1% No biario

ORIGEN ETNICO

White ?.._,2
Black or African 8% o

HpaReer L oo,

Latino

Asian 6%
Frefer not to ¥ 2%

answer
Multi-racial 2%

American Indian 0 2%
Pacific Islander

UBICACION

47 %
31%
17%
-,
= o e &
v &
b o o
S &

= comscore

EDAD
46%
3%
12% 10%
.
18-24 25-34 35-49 50-64

COMPOSICION FAMILIAR

62%

tienen hijos

SITUACION LABORAL

Full-time
Part-time _ 14%
Homemaker 6%
Unemployed M 4%
p Sf[udent B 3%
rafer not to 2%
Retire 1%

T0%

DISPOSITIVO PREFERIDO PARA EL USO DE REDES

SOCIALES
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INTERESES PERSONALES

| like o exercise several times a week

| enpoy cooking and trying mew neapes

| like to try the latest restaurants and bars

| arn the first of ry friends to know about new TV shows or movies

| enjoy shopping for home decor and DIY products

]

| am & news junkie

People come 1o me for advice on investments and finance
| keep up with the latest calebrity news

| amn interesting in the latest fashion and styles

larm & poltscal juniie

| follow my favorite sports beams: religiously
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| ke keeping up with the latest beauty trends

| attend relighous serices regulary

| consider myself a gamer

| spend time volunteering within my community

| belong to a fantasy sports league

H
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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 2022.

B Positive [l Negative
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Entertainment
Hotels

Retail

Food Services
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Consumer Tech
CPG

Telecoms
Financial Services
Airlines
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Energy

Pharma

 Powered by Brandwatch Consumer Research

- comscore Fuente: Brandwatch, julio a diciembre 2022, Twitter, Reddit, Instagram, Facebook, Reviews



Analisis de Sentimiento

iComo los usuarios/ consumidores hablanrespecto a las emociones expresadas durante
sus experienciascon marcasde 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 2022, Twitter, Reddit, Instagram, Facebook, Reviews
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Comscore Social fue seleccionado
como Partner de tik tok Marketing
APl y nuestro programa de reportes
personalizados ya esta disponible.

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

Brandwatch con opcion de
configurar menciones en tiktok
dentro del modulo consumer
research.

'™ comscore

to of #10toqueschallenge de @xavi
nomine a @ kingarturo23oficial,
Ibaoficial, ®luissuarez? y ®#kunag

aTikTok
#GetGIPHY ap
I3 Original sound- TikTok

0 B ©
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TOTAL DIGITAL: Anélisis Social y Digital

Combine métricas de audiencia web y social, a través de
paneles predeterminados, podrad observar datos de Media
Metrix como usuarios Unicos, paginas vistas o minutos
consumidos, junto con datos compartibles Sociales como
fans, likes o contenido...

& comscore.com

@ Aucionce Buitcer

© Geogrophy Dete Erony Deshboars
United States ¥ | June 2022 it Q TELEMUNDO.COM Digital / Social

TELEMUNDO.COM Gander Losskown o Desktop & Mobibe [June 2022

At Fomates moke up SO.1% of TELEMUNDO,COM 10tal Unied Siates on Desktop & Mobile 214% of e audience s 2534 anc AB% igher than the sudience average
49.9% 50.1% 4 : " ’
. . ' : .
Al Mates A1 Femaies 1824 %34 3844 455

Platform Share 10r [Comscore Medis) TELEMUNDO COM (Jun 1. 2022 - Jun 30. 2022

Resumo Desktop + Mobile
Resumo Browser + App
Resumo Mobile

Resumo Social Media + Web

Resumo Video



CTV disponible para

= comscore

Los servicios de streaming mas vistos,
al menos una vez, en el dltimo mes

Los 5 servicios SVOD maés vistos en CTV (en &/ Ultimo mes)

SVOD - Subscription Video On Demand (pagado)

= comscore

= comscore

Los servicios de streaming mas
vistos, aunque sea una vez, en el Gltimo mes

Los 5 servicios AVOD més vistos en CTV (en el ditimo mes)

| AVOD - Video On Dernand con publicidad (gratis, con publicidad)

2 YouTube NGTY ) watch

contenido visto en por lo menos uno
de estos servicios, ya sea pagado,
gratuito o sin ninguna cusnta

contenido visto en por lo menos uno
de estos servicios gratuitos en
ultimo mes, especificamente con
una cuenta gratuita.

SunMedia pluto Roku OMG 7o iomota iy gogle  amazonad
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3 comscore

TV conectada
en América
Latina

preparando la version
>TV 2023!
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El estudio State of Gaming Advertising de Comscore permitira dimensionar y conocer la audiencia activa de los videojuegos,

E-sports y livestreaming en América Latina. El reporte proporcionara datos sobre las motivaciones de los gamers, su
percepcion de la publicidad durante la experiencia de juego y el conocimiento sobre las nuevas tendencias del ecosistema.




EL ESTUDIO SERA REALIZADO EN ARGENTINA, BRASIL, CHILE, COLOMBIA,
MEXICO Y PERU. TENIENDO COMO EJES DE ANALISIS:

ANEAME!

DENCIAS AFORMAS & PUBLICIDAD
Informacion sobre tecnologias Entendimiento sobre Percepcion de los gaming ads,
emergentes, livestreaming, E-sports, eluso por Plataforma: patrocinios, product placement,
Game-streaming y realidad virtual. Console Gamers ¥ mas. Relevancia y preferencias
PC Gamers publicitarias y entendimiento sobre

los rewarded ads.

Mobile Gamers
Cross-play

Geéneros de juego

ALGUNOS DE LOS INDICADORES QUE SE OBTENDRAN:

Tipo de consola- Juego mas usado en el ultimo mes - Familiaridad con el livestreaming- Frecuencia- Awareness de
Probabilidad de comprar una nueva consola en el futuro los principales sitios de livestreaming- Tipos de contenidos

- Generos de juego mas populares -Otras actividades vistos- Streamer favorito- Preferencias de los consumidores-
no relacionadas con el juego realizadas con la consola-% Razones para ver videojuegos en streaming- Mayor tiempo
de tiempo dedicado ajugar con la conscla frente a otras dedicado a ver streaming en una sola sesion.

actividades.

Opinion general sobre la publicidad durante el livestreaming

Familiaridad con E-sports-Frecuencia- Acuerdo con -Percepcion de la publicidad en TV vs livestreaming-
afirmaciones- Plataformas utilizadas para ver E-sports- Coneocimiento y recuerdo de diversos formatos publicitarios
Géneros de E-sports mas vistas- Ultimos eventos vistos. en los juegos- Opiniones sobre product placement- Opiniones
Acuerdo con afirmaciones sobre equipos y jugadores- sobre in-game ads -Percepcidn de los rewarded ads.

Habitos de co-viewing.
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fvega@comscore.com www.comscore.com @fernandovegamkt
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