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CONSIDERACIONES GENERALES DEREPORTE

El siguiente documento contiene un analisis integrado de los niveles de
audiencia de radio y television observados desde un enfoque de género,
donde se identifican convergencias y divergencias que existen entre los habitos

de exposiciébn y consumo d e las audiencias femeninas y masculinas.

Es a partir de las bases de datos ' de niveles de audiencia de television y radio,
gue se realiza el analisis de lo relacionado con la exposicion y consumo de
contenidos audiovisuales; lo anterior corresponde a dato s recopilados a través
de mues treo por lo cual la informacién presentada debe ser considerada como

estimaciones.
Para la lectura del presente Reporte, se sugiere tener presente lo siguiente:

1 Cada una de las herramientas empleadas posee una naturaleza,
periodicidad, metodologia y tipo de recoleccion distintas, por lo que los
resultados no son comparables entre si.

1 Lainformacién presentada respecto de la exposicion a la television , toma
como base los datos compilados por Nielsen IBOPE México a través de
di spositivos |  amados t peopl e meter T,
recopilacion de inf  ormacion de manera electronica.

1 Tanto para el analisis de radio como para el de television, se rea lizé la

segment acion por género y edad . Sin embargo, dich os cortes solo se

* Los datos referentes a las audiencias de television corresponden a la Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Cinco Dominios Transicion
y Base de datos de Audiencias -Ratings TV TresDominios Transicion de Nielsen IBOPE México, software de explotacion MSS TV, en las 28
Ciudades (Ciudad de México, Guadalajara, Monterrey y 25 ciudades mas) para el periodo enero - marzo de 2020 , durante las 24 h oras
del dia, de lunes a domingo. Los datos consultados corresponden al universo de personas mayores a 4 afios incluyendo a los usuarios
visitantes del hogar (Guest Viewers)
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detallan si son significativos ' con la finalidad de profundizar en la

comprension de los habitos de consumao.

FUENTES DE INFORMACION

Detalle de bases de Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Cinco Dominios
Transicion (Televisidbn Abierta) y Audiencias -Ratings TV Tres Dominios Transicion

(TV de Paga)
Universo?® 56,371,648 personas *
Edades 4 a 45+ afos

Niveles Socioeconémicos

5

ABC+, C, D+, DE

Dominios

Los datos que se presentan a nivel pais (28 ciudades) son del
total de los dominios evaluados por Nielsen IBOPE, que se
desagregan de la siguiente manera:

- Conjunto de 28 ciudades del Estudio,

- Un conglomerado de 25 ciudades del interior de la

Republica,

- AMCM (Area Metropolitana de la Ciudad de México),

- Guadalajara (Area Metropolitana de Guadalajara) y
Monterrey (Area Metropolitana de Monterrey) como

Dominios indicativos que se podran consultar de manera
desagregada con las debidas recomendaciones de la

Guia de uso de datos de Nielsen IBOPE México.

Tipo de levantamiento

Recoleccion electronica a través del dispositivo denominado

People Meter.

Periodo Enero - Marzo de 2020
Sefiales TV abierta, TV de Paga y Otros dispositivos y sefiales
Horario 24 horas de lunes a domingo
2 Para la creacién y uso de los targets en audiencias de Television, se consideran como minimo 200 casos para ser estadisticame nte

vélidos.
3 Ver Anexo 1, Glosario de Términos

“ De acuerdo al Universo del estudio de Ni

elsen IBOPE México para el primer semestre del afio 2020 .

° Ver Anexo 3, Definicion de Niveles Socioeconémicos.
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Detalle s de Base de d atos de exposicién y consumo de radio

Universo - Personas Ciudad de México: 15,696,809 personas
Guadalajara: 4,005,130 personas
Monterrey: 3,843,394 personas

Edades 13 afios en adelante
Niveles Socioeconémicos AB,C, D
Plazas Ciudad de México, Guadalajara y Monterrey

_ _ Encuestas cara a cara en hogares.
Tipo de levantamiento L _
Activacion retrospectiva (recall).

Periodo Enero a marzo de 2020
Sefiales Amplitud Modulada (AM) y Frecuencia Modulada (FM)
Horario 06:00 a 23:59 horas de lunes a domingo
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RESULTADOENERO - MARZO 2020

MODULDO I: Niveles de Audiencia de Television

El andlisis de informacidbn que se vera en esta parte del reporte, se obtiene a
partir del uso y explotacion de las bases de datos de audiencia de Television

Abierta y Television de Paga de Nielsen IBOPE.

El analisis expuesto en este reporte presenta las principales variables de
medicion de audiencias de television, segmentadas p or género, con énfasis en

las diferencias y similitudes entre los habitos de consumo de hombres y mujeres.

Adicional a la segmentacién por género, se realiz6 la observacién por edades,
dominios y niveles socioecondémicos (NSE), con la que se buscé profundiz ar en
la comprensién de las practicas de consumo de contenidos en television. Sin
embargo, el reporte sélo mencionara los hallazgos significativos producto de

dichos cortes.

El reporte permitird observar los resultados de manera segmentada, conforme

las siguientes agrupaciones °:

4 a 12 afos 13 a 17 afos 18 a 24 afos 25 a 34 afios 35 a 44 afos 45 + afos

Los dominios analizados seran Meéxico (28 ciudades), conglomerado de 25
ciudades, Ciudad de México y Area Metropolitana, Guadalajara y Monterrey,

por ser las ciudades de las que se tiene informacion desagregada.

5 Ver Anexo 4, De las herramientas utilizadas
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Encendidos por dominio

La variable de encendidos se refiere al porcentaje de hogares o personas que

tienen la television encendida en un momento especifico sin importar el canal.

A través de la siguiente grafica es posible observar las diferencias y/o similitudes
entre los encendidos de mujeres y hombres, de acuerdo con los dominios

desagregados antes citados.

Gréafica 1.1 Porcentaje de personas con el televisor encendido por domi nio.

Personas con el televisor encendido por dominio (%)
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Dominios
Fuente: Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Cinco Dominios Transicion de Nielsen IBOPE, mediante el software de explotacion MSS
TV. Datos obtenidos del 1 de enero al 31 de marzo de 2 020. La variable de consulta es Encendidos en po rcentaje (Tvr%) p or dominio en
todos los canales de 28 Ciudades, 25 Ciudades y desglosado en: Ciudad de México, Guadalajara y Monterrey. Para el Total Telev isién de
lunes a domingo, 24:00 horas del dia. Los datos consultados corresponden al universo de personas incluyendo a los usuarios visitantes en
el hogar (Guest Viewers). Datos segmentados por hombres y mujeres mayores de 4 afios que tengan acceso a una television
funcionando en su hogar; se consideran los Niveles Socioeconémicos: ABC+, C, D+ y DE.
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El primer trimestre de 2020 registré 14.24% mas mujeres que hombres expuestas

al televisor a nivel nacional (28 ciudades representativas del pais)

Como se puede apreciar en la grafica anterior, el porcentaje de mujeres
expuestas a la television fue mayor que el de los homb res en todos los dominios
analizados, y destac6 el caso de Ciudad de México y Area Metropolitana ,

donde se encontr6 la mayor difer  encia, con 15.10 % a favor de las mujeres.

Respecto a los segmentos etarios, al igual que en trimestre s anterior es, fueron
las mujeres de 25 a 34 afios quienes registraron la mayor diferencia de consumo
ante los hombres de su mismo rango etario, con 35.96 % de diferencia a nivel
nacional . Asimismo, para dicho corte etario fue Guadalajara la region que

destac6 conla mayor diferenci a a favor de las mujeres.

De modo contrario, en el segmento de 13 a 17 afos y a nivel nacional, fue
donde se encontré mayor similitud entre el porcentaje de mujeres y hombres
expue stos al televisor, con solo 3.01 % de diferencia a favor de los homb  res. Sin
embargo, esta similitud no se aprecié en los cuatro dominios individuales, y
destacé la diferencia vista en Guadalajara, don de las mujeres estuvieron mas

expuestas a la television.

Por otro lado , como ya se ha reportado en trimestres anteriores, el segmento
etario de 4 a 12 afios fue el Unico en el que los hombres tuvieron mayor
exposicion que las mujere sy en todos los dominios ; con 6.86% mas niflos que

niflas expuestos a | televi sor a nivel nacional.

" Todas las variaciones porcentuales entre targets y edades que se presentan en este documento son calculos realizados por el | FT.
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Nivel de encendidos de lunes a viernes
La siguiente grafica muestra la curva promedio de encendidos de hombres y
mujeres a lo largo del dia, y permite conocer los horarios (en lapsos de 30

minutos) en los que dichos segmentos se encontra  ron mas expuestos al televisor.

Gréfica 1.2 Porcentaje de mujeres y hombres con el televis or encendido de

lunes a viernes

Mujeres y hombres con el televisorencendido de
lunes a viernes
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40.0

35.0
30.0
25.0
20.0
15.0
10.0

Personas con laTV encendida (%)

5.0

0.0

O O o oD oD oD o O o oD oD O O oD oD 4O O oD oD O ad oS o
o T T o S N i I L W SR S NN
NS 0‘*0‘30‘36\0QQ\Q\\\“L\%\“\%\b\"\‘b\qf@%\@fﬁ’% o

ST e g g e R T e e R T S TS

Horario

Fuente: Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Cinco Dominios Transicion de Nielsen IBOPE, mediante el software de explotacion MSS

TV. Datos obtenidos del 1 de enero al 31 de marzo de 2020. La variable de consulta es Ence ndidos en porcentaje (Tvr%) en  todos los
canales de las 28 Ciudades. Para el Total Television de lunes a viernes, 24:00 horas del dia , en franjas de consulta de 30 minutos cada una.

Los datos consultados corresponden al universo de pers onas incluyendo a los usuarios visitantes en el hogar (Guest Viewers). Datos
segmentados por hombres y mujeres mayores de 4 afios que tengan acceso a una television funcionando en su hogar; se consideran los
Niveles Socioeconémicos: ABC+, C, D+y DE.

AVAN Yo O e AT/




INSTITUTO FEDERAL DE
TELECOMUNICACIONES

De lunes a viernes el consumo televisivo de las mujeres en general fue 19. 02%

mas alto que el de los hombres.

De esta forma, en la grafica e s posible observar que el porcentaje de mujeres

con el televisor encendido super6 al de hombres durante la mayor parte del
dia de lunes a viernes , destacando los lapsos entre las 16:0 0y 19:30 horas, en los
gue su porcentaje de encendidos fue superior al de los hombres por 5.5 puntos

0 Mas.

Cada segmento etario  de hombres y mujeres registré su lapso (30 minutos) de

mayor a udiencia entre las 20:30 y 22:00 horas.

Dentro de dicha franja horaria, | as mujeres de 45 y mas afios fueron las que
mo straron el mayor porcentaje de televisores encend idos en el lapso de las
21:00 a 21:30 horas (43.64%), mientras que los hombres de 18 a 24 afio s fueron

guienes pre sentaron el men or porcentaje entre las  20:30y 21:00 horas (19.32%)).

Por otra parte , como ya ha ocurrido en trimestres anteriores los nifios de 4 a 12
afos registraron mayores porcentajes de exposi cion que las niflas en la mayor

parte del dia de lunes a viernes.

Nivel de encendidos de sabado a domingo

En México, el porcentaje de personas con el televisor encendido puede variar
de acuerdo al dia de la semana al que se haga referencia. De tal modo que
en el primer trimestre de 2020 se registr6 una tendencia de consumo distinta de

lunes a viernes y en fines de semana.

La siguiente grafica muestra la evolucion del nivel de encendidos promedio de

hombres y muje res durante los sdbados y domingos  del trime stre.

NN T Y| /N



REPORTE TRIMESTRAL DE AUDIENCIAS DE RADIO Y TELEVISION CON PERSPECTIVA DE GENERO lft

INSTITUTO FEDERAL DE
TELECOMUNICACIONES

Gréfica 1.3 Porcentaje de mujeres y hombres con el televisor encendido de

sabado a domingo

Mujeres y hombres con el televisor encendido
en sdbadoy domingo
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Fuente: Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Cinco Dominios Transicion de Nielsen IBOPE, mediante el software de explotacion MSS
TV. Datos obtenidos del 1 de enero al 31 de marzo de 2020 . La variable de consulta es Ence ndidos en porcentaje (Tvr%) en  todos los

canales de las 28 Ciudades. Para el Total Television de sdbado y domingo, 24:00 horas del dia , en franjas de consulta de 30 minutos cada
una. Los datos consultados corresponden al universo de personas incluyendo a los usuarios visitantes en el hogar (Guest Viewers). Datos
segmentados por hombres y mujeres mayores de 4 afios que tengan acceso a una television funcionando en su hogar; se consideran los

Niveles Socioeconémicos: ABC+, C, D+ y DE.

A diferencia de lo que ocurrié de lunes a viernes, el porcentaje de personas
con el televisor encendido en fines de semana fue mas cercano entre hombres

y mujeres . La diferencia solo alcanzé el 3.59% a favor de las muje res.
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La similitud en el consumo de ambos géneros se presento durante todo el dia,
con una diferencia ma xima de 1.81 puntos porcentuales a favor de las muje  res

en el horario de las 21:00 a 21:30 horas.

Al analizar la informacié n por segmen tos de edad se encontr6 que los hombres
y las mujeres de 45 afios 0 méas fueron quienes registraron mayor porcentaje de

exposicidon a la televisi6 n en los fines de semana, con 19.46% y 19.44 %
respectivamente. Asi mismo, se encontrd que los homb res de 18 a 24 arfios

fueron quienes registraron el porcentaje mas bajo con 10.51%

Cabe destacar que los segmentos etarios en los que se presentaron las mayores
diferencias de consumo entre mujeres y hombres fueron los de 18 a 24 afos y
de 25 a 34 afios , con 1.68 y 2.37 puntos porcentuales mas de exposicion
femenina respectivamente. Esto se debié a que el consumo televisivo de las
mujeres de estas edades fue mayor que el de hombres casi en cualquier

horario durante los fines de semana.

Participacion de audiencia por tipo de sefial

El share o participacion de audiencia indica qué porcentaje de los encendidos

corresponde a cada canal/estacion.

La siguiente grafica muestra codmo se distribuyé el consumo de hombres y
mujeres entre las diferentes sefiales de televisién dur ante | os meses de e nero,

febreroy marzo de 2020.
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Gréfica 1.4 Participacion de audiencia por tipo de sefial de muj eres y hombres

Participacion de audiencia de mujeresy hombres (%)
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Fuente: Base de Datos de Audiencia  s-Ratings TV Cinco Dominios Transicion de Nielsen IBOPE, mediante el software de explotacion MSS

TV. Datos obtenidos del 1 de enero al 31 de marzo de 20 20. La variable de consulta es Participaciéon de audie ncia (Shr%) en las 28
Ciudades para las sefiales de Canales Nacionales, Canales Exclusivos de TV de Paga, Canales Locales y Otros Dispositivos y Sefales
(para mayor informacién sobre las agrupaciones de canales, léase Anexo 5. Precisiones) , de lunes a domingo, 24:00 horas del dia. Los
datos consultados corresponden al universo de personas incluyendo a los usuarios visitantes en el hogar (Guest Viewers). Datos
segmentados por hombres y mujeres mayores de 4 afios que tengan acceso a una television funcionando en su hogar; se consideran los
Niveles Socioeconémicos: ABC+, C, D+ y DE.

Como ya es habitual , en este trimestre el consumo de Canales Nacionales
registr6 mayor participacion en mujeres; siendo é sta 7.78% mayor que la

registrada por el Total Personas.
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A su vez, las mujeres de 13 a 17 afios y de 45 afios 0 mas fueron quienes dieron
mayor prioridad a los Canales Na cionales , al registrar participaciones 14.97% y

17.41% mas altas que la registrada por el Total Personas.

Por otra parte, los Canales Locales, Canales Exclusivos de TV de  Paga y Otros
Dispositivos y Sefales, nuevamente tuvieron mayor participa cion en el consumo

de hombres.

De forma particular , el consumo de Canales Locales en hombres fue impulsado
por el segmento de 45 afios o mas, que fue el Unico en registrar participacion

notablemente mayor  a la del total personas; superandolaenun 72 .33%.

Similar a lo anterior, los Canales Exclusivos de TV de Paga tuvieron mayor peso
en el consumo de hombres de 35 a 4 4 afios, con un 33 .90% de participacion

(19.28% mas alto que el Total Personas).

En el caso de Otros Dispositivos y Sefales, su participacion mas alta ocurrié en el
segmento de hombres de 18 a 24  afios con un 35.66% (58.39 % por encima del

Total Personas).

Por otra parte, respecto al consumo de a mbos géneros en pequefios de 4 a 12
afos, se pudo notar que sus principales diferencias con el Total Personas se
dieron en el consumo de Canales Locales , que registraron para ambos géneros
menos del 7 % de participacion, y en Otros Dispositivos y Sefales con

participaciones entre el 25% y 29 %.

Tiempo promedio de permanencia frente al televisor

El tiempo de permanencia es el promedio en minutos que un telespectador

invierte en seguir un evento o programa (no se consideran a aquellos que no
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estuvieron presente s) y permite conocer el tipo de sefiales o canales a los que

cada uno de los segmentos analizados le dedica mas tiempo.

La siguiente t abla compara el tiempo que invi rtieron hombres y mujeres en

cada una de las sefales y la diferencia con respecto al Total Personas.
Tabla 1.1 Tiempo promedio de permanencia por tip o de sefial
Otros
Dispositivos 02:03:58 02:03:33 00:00:25 02:04:23 00:00:25
v Sefdales
Canales
Exclusivos 04:00:16 | | 04:03:41 00:03:25 | | 03:56:32 00:03:44
de TV de
Paga
Canales 03:04:00 | | 03:19:59 | | 00:1559 | | 02:44:56 00:19:04
Nacionales
Canales 01:24:11 | | 01:23:32| | 00:00:39 | | 01:24:54 00:00:43
Locales

Fuente: Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Cinco Dominios Transicion de Nielsen IBOPE, mediante el software de explotacion MSS
TV. Datos obtenidos del 1 de enero al 31 de marzo de 2020 . La variable de consulta es Tiempo de permanencia (ats) en las 28 ciudades,

para las sefiales de Canales Nacionales, Canales E  xclusivos de TV de Paga, Canales Locales y Otros Dispositivos y Sefiales (para mayor
informacion sobre las agrupaciones de canales, léase Anexo 5. Precisiones) , de lunes a domingo, 24:00 horas del dia. Datos
segmentados por hombres y mujeres mayores de 4 afios que tengan acceso a una television funcionando en su hogar; se consi deran los
Niveles Socioeconémicos: ABC+, C, D+ y DE.
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Al igual que en trimestres anteriores, en el primer trimestre de 2020 , tanto
mujeres como hombres dedicaron mas tiempo a ver Canales Exclusivos de TV
Restringida. Para ambos géneros lo anterior fue impul sado principalmente por el
segmento etario de 45 afios 0 mas, que para las mujeres tuvieron un consumo

de 4 horas y 20 minutos, y los hombres de 4 horas y nueve minutos

Con relacién a | tiempo dedicado a los Canales Nacionales, destaco el caso de
las mujeres de 45 afios o mas , quienes presentaron 40 minutos mas de consumo
gue el Total Personas. Por el contrario, dest ac6 el caso de los hombres de 18 a

24 anos, g uienes dedicaron 34 minutos menos que el Total Personas.

Quienes consumen mas tiempo Otros Dispositivos y Seiales son los hombres de
18 a 24 afos, al haber registrado 3 2 minutos mas que el Total Personas , y
quienes lo hacen en menor medida son las mujere s de 45 afos en adelante;

con 26 minutos menos que el Total Personas

Respecto a los Canales Locales, quien les dedicoO mas tiempo de visionado fue

el segmento etario de 45 afios o mas, donde las mujeres invirtieron 15  minutos
mas que el Total Personas y los hombres 21 minutos mas. Por otro la  do, tanto los
hombres como las mujeres de 4 a 24 ailo s tuvieron un visionado entre 18 vy 28

minutos menor que el del Total Personas.

Rating por género televisivo

El rating se traduce como el porcentaje de hogares o personas que estuvieron
viendo la televisibn en un ¢ anal en un momento determinado , pero en este
caso, se aborda como el porcentaje de hombres o mujeres que estuvieron

expuestos a un género televisivo especifico.
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Al cruzar la variable de rating con el tiempo total en horas que cada género
televisivo estuvo al a ire durante los primeros tres meses de 2020, es posible
observar qué tipo de programa resulté mas rentable para las televisoras en

funcion de los targets analizados.

Gréfica 1.5 Rating y duracion por género t elevisivo en television abierta

Rating y duracion por género televisivo en
television abierta
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Fuente: Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Cinco Dominios Transicion de Nielsen IBOPE, mediante el software de explotacion MSS

TV. Datos obtenidos del 1 de enero al 31 de marzo de 2020 . Las variables de consulta son Rating (Rat%) y Durac  i6n (Lenght) en las 28
ciudades, para Television Abierta ( Para mayor informacién sobre los canales utilizados en esta gréafica, léase Anexo 5. Precisiones) , de
lunes a domingo, 24:00 horas del dia. Datos segmentados por hombres y mujeres mayores de 4 afios que tengan acceso a una telev ision
funcionando en su hogar;  se consideran los Niveles Socioeconémicos: ABC+, C, D+ y DE.
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Al igual que en trimestre s anterior es, los género s televisivos a los cuales se
dedicé mas tiempo de transmisiéon  fueron Magazine, Noticieros y Mercadeo |, sin
embargo, estos siguen siendo poco rentables al no corresponderles los niveles

mas altos de audiencia

Por el contrario, los més rentables fueron  Telenovelas, Dramatizado unitario , y
Reality show , que con menos horas de transmision fueron (en ese orden) los tres

géneros con mas rating en hombres y mujeres

El Unico segmento de la audiencia que registrd diferencia en sus tres géneros
mas vistos fue el de nifios de 4 a 12 afios, quienes colocaron en tercer lugar al

género de Caricaturas.

Composicion de audiencia por género televisivo

La composicion de audiencia o adhesion indica la distribucion ~ de mogréfica de

los televidentes en determinado evento o periodo de tiempo especifico

La siguiente grafica muestra cédmo estuvo compuesta la audiencia de cada

uno de los género s televisivos en funcié n del porcentaje que correspondio a

hombres y mujeres.
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Gréfica 1.6 Composicion de  audiencia por género televisivo
Composicion de audiencia por género televisivo
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Fuente: Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Cinco Dominios Transicién de Nielsen IBOPE, mediante el software de explotacion MSS

TV. Datos obtenidos del 1 de enero al 31 de marzo de 2020. La variable de consulta es Composicion de Audiencia (Adh%) en las 28
ciudades, para Television Abierta (  Para mayor informacion sobre los ¢ anales utilizados en esta gréfica, léase Anexo 5. Precisiones ), de
lunes a domingo, 24:00 horas del dia. Datos segmentados por hombres y mujeres mayores de 4 afios que tengan acceso a una telev ision
funcionando en su hogar; se consideran los Niveles Socioec onémicos: ABC+, C, D+y DE.

En 18 de los 20 géneros televisivos la presencia del segmento femenino tomé
ventaja sobre los hombres, y destacaron los casos de Telenovelas, Dramatizado
unitario, Magazine, y Reality Show, en donde su participacion fue del 60% o

superior.
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Por otro lado, solo en el género Deportes predomind la audien cia masculina

con 58% de participacion, sobre 42% de consumo femenino.

Finalmente, solo en los programas Culturales la audiencia se reparte

equitativamente entre hombres y m ujeres.

Programas mas vistos por mujeres y hombres en TV abierta

La siguiente tabla muestra los 15 programas mas vistos por el Total Personas
durante el trimestre de enero a marzo de 2020 vy detalla el rating en miles de

personas que cada programa tuvo por parte de hombres y de mujeres.

Para este ejercicio se contemplé Unicamente a los programas que durante el
trimestre registraron mas de 15 inserciones o transmisiones, de manera que se

buscé contabilizar  solo a los contenidos de transmisién regular.

En el analisis posterior también se hace mencion de | indice de afinidad , que
representa la concentracion que tiene determinado target en un programa o

canal especifico; cuando la afinidad es mayor a 100, significa que existe una

correlacién positiva entre el contenido y el segmento estudiado.
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Tabla 1.2 Programas de television abierta mas vi  stos por mujeres y hombres

Rating (#)
Total de
Canal Programa S —
Inserciones . Total Mujeres e
Personas

Las Estrellos La rosa de Guadalups 55 J.548.444 2.341.755 1.246.650

Las Estrellos Soltarc con hijas 39 3.467.226 2,285,984 1.181.240

Las Estrellas Vencer el miedo 45 3.283.783 2.203.332 1.080.451

Las Estrellas Como Tl no hay 2 27 3.195,129 2048,970 1.1446.168

Las Esfrellas Sin miedo a la verdod 3 17 3.104.955 1.245.224 1.152.734

Laos Estrelios Meédicos inea de vida 43 3,080,655 2026832 1.053.826

Las Esfrellos Cormo dice el dicho &5 2.050.703 2.001.707 Q57,995

Las Estrellas La gue no podia amar i 2915549 2018.849 896,659

Mot En punto con Denise
Los Estrellas 3 65 2525112 1.5620.551 1.004.561
Maserker

Las Estrellas E=ta historia rme suena 2 25 2022353 1.332.825 682,523

Arteca Uno Exotlon México 54 1.545.938 1.171.610 T74.328

Las Estrellos Siue polbres tan ricos 55 1.804.841 1.227.346 877,496

Las Esfrellos 100 mexicanos dijisron 38 1.351.524 Q10,509 447,018

Azteca Uno Hechos noche &5 1.221.762 730.568 491.194

Las Esfrellos Los pecados de Barbarao 50 1.1461.557 00957 440,600
Fuente: Informacion tomada de la Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Cinco Dominios Transicion de Nielsen IBOPE mediante el
software de explotacion MSS -TV. Datos obtenidos del 1 de enero al 31 de marzo de 20 20. La variable de consulta es Rating (Rat#) en las
28 ciudades, para los canales de Television Abierta (para mayor informacion sobre los canales utilizados en esta gréafica, Iéase Anexo 5.
Precisiones), de lunes a domingo, 24:00 horas del dia. Los datos consultados corresponden al universo de personas incluyendo a los
usuarios visitantes en el hogar (Guest Viewers). Datos segmentados por hombres y mujeres mayores de 4 afios que tengan acceso auna

televi sién funcionando en su hogar; se consideran los Niveles Socioeconémicos: ABC+, C, D+ y DE.

Al igual que en trimestres anteriores, en la lista de programas mas vistos, se pudo
destacar que la mayoria fueron trasmitidos por el canal Las Estrellas y ademas

casi la mitad del listado corresponde al género telenovelas
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Todos los contenidos del ranking registra ron un rating en miles de personas

mayor por parte de las mujeres.

Respecto a la afinidad, destacd latelenovela La que no podiaama r, en la cual
las mujeres registraron su nivel mas alto con un 134.98 %, ante el 63.20%
registrado por los hombres en esta telenovela y que represent6 la menor

afinidad del género  masculino para los 15 programas.

En general los programas del ranking no presentaron una afinidad igual o

mayor a 100% en el target de hombres, aunque el programa en el que
obtuvieron el mayor porcentaje fue Hechos noche con 82.4 9%. Sin embargo, en
este mismo programa las mujeres  registraron un 116.64 % de afinidad , la cual fue

la mas baja del género entre los programas del ranking.

Adicionalmente, se realizdé un listado de los cinco programas especiales mas
vistos en Television Abierta por el Total Personas. De igual forma, se deta lla el
rating en miles de personas que cada programa tuvo por parte de hombres y

de mujeres.

Para este ejercicio se contemplé a los programas que durante el trimestre
registraron Unicamente una insercion para que fueran c onsiderados como

tespecial esT.
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Tabla 1.3 Programas especiales de television abierta mas vistos

Rarting (#)
Canal Programa .
Hetiel] Mujeres Hombres
Personas
Las Estrellas Fsn América vs Cruz azul 3.262.430 1.362.224 1.900.205
Las Estrellas P. Como ser un katin lover 2.766.565 1.662.230 1.104.335
Canal 5 Farp URLAM v América 2.635.916 55,109 1.653.807
Canal 5 F. Creplsculo la sago amanecer par.? 2.594.933 1.498.609 1.0%6.324
Azteca 7 P. Guardianes de la galoxia vol.? 2.536.668 1.133.595 1.403.070
Fuente: Informacion tomada de la Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Cinco Dominios Transicion de Nielsen IBOPE mediante el

software de explotacion MSS -TV. Datos obtenidos del 1 de enero al 31 de marzo de 20 20. La variable de consulta es Rating (Rat#) en las
28 ciudades, para los canales de Television Abierta  (para mayor informacién sobre los canales utilizados en esta gréafica, Iéase Anexo 5.
Precisiones), de lunes a domingo, 24:00 h oras del dia. Los datos consultados corresponden al universo de personas incluyendo a los
usuarios visitantes en el hogar (Guest Viewers). Datos segmentados por hombres y mujeres mayores de 4 afios que tengan acceso auna
television funcionando en su hogar  ; se consideran los Niveles Socioeconémicos: ABC+, C, D+ y DE.

Como se puede observar en la tabla superior, el primer y tercer programa
corresponden a transmisiones de partidos de futbol de la Liga MX y en ellos
coincide la participacion del equipo Améric a.

Dichas inserciones y la ultima; que corresponde a la transmision de una pelicula,
tuvieron mayor audiencia masculina. Mientras que las otras dos transmisiones

registraron mayor audiencia femenina y también fueron peliculas.

Canales exclusivos de TV de p aga mas vistos por mujeres

La siguiente grafica muestra los diez canales exclusivos de TV de Paga mas
vistos por mujeres, asi como la afinidad que dichas mujeres tuvieron con los

canales enlistados.
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Gréfica 1.7 Canales de TV de paga mas vistos por mujere s

Canalesde TV de paga mas vistos por mujeres
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Fuente: Informacion tomada de la Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Tres Dominios Transicion de Nielsen IBOPE mediante el

software de explotacion MSS -TV. Datos obtenidos del 1 de enero al 31 de marzo de 2020. La variable de consulta es  Rating (Rat%) y
Afinidad (Aff%) en las 28 ciudades, para Canales E  xclusivos de TV de Paga de lunes a domingo, 24:00 horas del dia. Datos Mujeres de 4 a
45+ afios incluyendo a los usuarios visitantes en el hogar (Guest Viewers), se consideran los Niveles Socioeconémicos: ABC+, C, D+ y DE.

En este trimestre , los diez Canales Exclusivos de TV de Paga mas vistos por las
mujeres son dedicados a la transmision de series y pel iculas, contenidos
infantiles, comedia o telenovelas ®.

Las preferencias dentro del cons umo de los Canales Exclusivos de TV de paga
estuvieron diversificadas por rangos de edad. Se detectd que  Disney cannel fue
el canal con mayor rating p  ara las nifias de 4 a 12 afios ; para las adolescentes
de 13 a 17 afios y mujeres de 18 a 24 afios fue Distrito comedia ; para los
segmento s de 25 a 34 afios y de 35 a 44 afos destac6 Fox channel ,y de 45

afos en adelante hubo mas rating para el canal AXN.

8 Clasificacion de canales realizada por IFT
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Por ultimo , entre los diez canales mas vistos por las mujeres, el que tuvo mayor
afinidad fue TL Novelas, y a su vez el grupo etario de mujeres de 45 afios en

adelante fue el que tuvo mas concentracion en dicha sefal

Canales exclusivos de TV de paga mas vistos por hombres

A continuacién, se muestran los 10 canales exclusivos de TV de Paga que
registraron mayor rating dentro del segmento de hombres, asi como la afinidad

gue dicho segmento tuvo con cada uno de los canales enlistados.

Gréfica 1.8 Canales de TV de paga mas vistos por hombres

Canalesde TV de pagamas vistos por hombres
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Fuente: Informacion tomada de la Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Tres Dominios Transicion de Nielsen IBOPE mediante el
software de explotacion MSS -TV. Datos obtenidos del 1 de enero al 31 de marzo de 20 20. La variable de consulta es Rating (Rat%) y
Afinidad (Aff%) en las 28 ciudades, para Canales exclusivos de TV de Paga de lunes a domingo, 24:00 horas del dia. Datos Homb resde 4
a 45+ afios incluyendo a los usuarios visitantes en el hogar (Guest Viewers), se consideran los Niveles Socioeconémicos: ABC+, C, D+ y DE.
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En el trimestre analizado mujeres y hombres compart ieron cuatr o de sus diez
canales de TV de paga mas vistos. Por otro lado , Space, Cartoon Network,

Discovery , Warner, Golden y Nickelodeon fueron los seis canales mas
consumidos por los hombres pero que no se enco ntraron entre los mas

consumidos por las mujeres.

Cartoon Network fue el canal de TV de P aga mas visto por nifios de 4 a 12 afios,
para las edad es de los 13 hasta los 34 afios el canal mas visto fue  Fox Channel ;
de 35 a 44 afos fue el canal Distrito Comedia ;y de 45 afios en adelante fue el

canal De Pelicula .

Por ultimo, entre los diez ca nales mas vistos por el género masculino , el que tuvo

mayor afinidad fue Space ,y a su vez el grupo etario de 45 afios o mas fue el de

mayor concentracion para dicha seiial.
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MODULDO II: Niveles de Audiencia de Radio

Este apartado muestra la informacion de los niveles de audiencia de radio con
una principal segmentacion por género, es decir, se observa el consumo de

radio de mujeres y hombres.

Ademas, se detallan cortes por edad para identificar a los grupos etarios ¢ on
mayor consumo del medio; sin embargo, solo se mencionan dentro del texto las

diferencias significativas encontradas.

La informacion presentada fue obtenida con Bases de Datos de INRA a t raves
del software INRAM . Se consideré Unicamente Ciudad de México , Guadalajara

y Monterrey, debido a la disponibilidad de la informacion.

Es importante mencionar que el software de INRA, no proporciona informacion

de programacion, por lo que los programas mostrados en este apartado son
resultado de un analisis de los ho rarios de mayor exposicion por banda y
frecuencia, contrastados con la informacién de programacion disponible en las

paginas web oficiales de las emisoras.

Nivel de encendidos en Ciudad de México

La variable encendidos muestra el porcentaje de personas que tienen
encendida la radio en un momento determinado, sin importar la estacion o

frecuencia que estén sintonizando.
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La siguiente grafica muestra la tendencia de consumo de radio a lo largo del
dia, con diferencia entre el consumo de hombres y el de mujere s, asi como la

desagregacion de lunes a viernes y en fines de semana.

Gréfica 2.1 Porcentaje de hombres y mujeres con la rad io encendida

Fuente: Informacion tomada de la Base de Datos de INRA a través del software Integramedios. Datos obtenidos del 1 de e nero al 31 de
marzo de 2020 . La variable de consulta es el porcentaje de encendidos (tvr%) que considera la suma del total de estaciones de AM y FM.

El dominio considerado es Ciudad de México. El target utilizado es hombres y mujeres de 13 afios en adelante , todos los niveles
socioeconémicos. Horario de consulta de las 06:00 a 24:00 horas de lunes a viernes y de sabado a domingo.

En el primer trimestre de 2020 , el consumo de radio fue mas alto en hombres,
guienes registraron un porcentaje de exposicion de 10.90% de lunes a viernes y
de 10.15% en fines de semana, mientras que las m ujeres solo registraron un

9.73% entre semanay 9.01% en sabados y domingos.
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