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CONSIDERACIONES GENERALES DEL REPORTE 

El siguiente documento contiene un análisis integrado de los niveles de 

audiencia de radio y televisión observados desde un enfoque de género, 

donde se identifican convergencias y divergencias que existen entre los hábitos 

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

Es a partir  de las bases de datos 1 de niveles de audiencia de televisión y radio, 

que se realiza el análisis de lo relacionado con la exposición y consumo de 

contenidos audiovisuales; lo anterior corresponde a dato s recopilados a través 

de mues treo por lo cual la información presentada debe ser considerada como 

estimaciones.  

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

¶ Cada una de las herramientas empleadas posee una naturaleza, 

periodicidad, metodología y tipo de recolección distintas, por lo que los 

resultados no son comparables entre sí.   

¶ La información presentada respecto de la exposición a la televisión , toma 

como base los datos compilados por Nielsen IBOPE México a través de 

dispositivos llamados ţpeople meterŤ, mismos que permiten la 

recopilación de inf ormación de manera electrónica.  

¶ Tanto para el análisis de radio como para el de televisión, se rea lizó la 

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

                                            
1 Los datos referentes a las audiencias de televisión corresponden a la Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Cinco Dominios Transición  

y Base de datos de Audiencias -Ratings TV Tres Dominios  Transición de Nielsen IBOPE México, software de explotación MSS TV, en las 28 

Ciudades (Ciudad de México, Guadalajara, Monterrey y 25 ciudades más) para el periodo enero - marzo de 2020 , durante las 24 h oras 

del día, de lunes a domingo. Los datos consultados corresponden al universo de personas mayores a 4 años incluyendo a los usuarios 

visitantes del hogar (Guest Viewers)  
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de tallan si son significativos 2 , con la finalidad de profundizar en la 

comprensión de los hábitos de consumo.    

 

FUENTES DE INFORMACIÓN 

 

Detalle de bases  de Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Cinco Dominios 

Transición (Televisión Abierta) y Audiencias -Ratings TV Tres Dominios  Transición 

(TV de Paga)  

 
Universo3 56,371,648 personas 4 

Edades  4 a 45+  años  

Niveles Socioeconómicos 5 ABC+, C, D+, DE 

 

Dominios  

Los datos que se presentan a nivel país (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 

República,  

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

- Guadalajara (Área Metropolitana de Guadalajara)  y 

Monterrey (Área Metropolitana de Monterrey)  como 

Dominios indicativos que se podrán consultar de manera 

desagregada con las debidas recomendaciones de la 

Gu ía de uso de datos de Nielsen IBOPE México.  

Tipo de levantamiento  
Recolección electrónica a través del dispositivo denominado 

People Meter.  

Periodo  Enero - Marzo de 2020  

Señales TV abierta, TV de Paga y Otros dispositivos y señales  

Horario  24 horas de  lunes a domingo  

 

                                            
2 Para la creación y uso de los targets en audiencias de Televisión, se consideran como mínimo 200 casos para ser estadísticame nte 

válidos.  
3 Ver Anexo 1, Glosario de Términos   
4 De acuerdo al Universo del estudio de Ni elsen IBOPE México para el primer  semestre del año 2020 .  
5 Ver Anexo 3, Definición de Niveles Socioeconómicos.  
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Detalle s de Base de d atos de exposición 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 años en adelante  

Niveles Socioeconómicos  AB, C, D 

Plazas Ciudad de México, Guadalajara y Monterrey  

Tipo de levantamiento  
Encuestas cara a cara en hogares.  

Activación retrospectiva (recall).  

Periodo  Enero a marzo de 2020  

Señales Amplitud Modulada (AM) y Frecuencia Modulada (FM)  

Horario  06:00 a 23:59 horas de lunes a domingo  
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RESULTADOS ENERO - MARZO 2020 

MODULO I: Niveles de Audiencia de Televisión  

El análisis de información  que se verá en esta parte del reporte, se obtiene  a 

partir del uso y explotación de las bases de datos de audiencia de Televisión 

Abierta y Televisión de Paga de Nielsen IBOPE.   

El análisis expuesto en este reporte presenta  las principales variables de 

medición de audiencias de televisión, segmentadas p or género, con énfasis en 

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

Adicional a la segmentación por género, se realizó la observación por edades, 

dominios y niveles socioeconómicos (NSE), con la que se buscó profundiz ar en 

la comprensión de las prácticas de consumo de contenidos en televisión. Sin 

embargo, el reporte sólo mencionará los hallazgos significativos producto de 

dichos cortes.  

El reporte permitirá observar los resultados de manera segmentada, conforme 

las siguientes agrupaciones 6:   

Grupos de edad  

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

 

Los dominios analizados serán México (28 ciudades), conglomerado de 25 

ciudades, Ciudad de México y Área Metropolitana, Guadalajara y Monterrey, 

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

                                            
6 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 televisión  encendida  en un momento específico sin importar el canal.  

A través de la siguiente gráfica es posible observar las diferencias y/o similitudes 

entre los encendidos de mujeres y hombres, de acuerdo con los dominios 

desagregados antes citados.   

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

Fuente: Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Cinco Dominios Transición  de Nielsen IBOPE, mediante el software de explotación 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 isión de 

lunes a domingo, 24:00 horas del día. 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 años que tengan acceso a una televisión 

funcionando en su hogar; se consideran los Niveles Socioeconómicos: ABC+, C, D+ y DE.   
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El primer trimestre de 2020  registró  14.24%7 más mujeres que hombres expuestas 

al televisor a nivel nacional (28 ciudades representativas del país) .  

Como se puede apreciar en la gráfica anterior, el porcentaje de mujeres 

expuestas a la televisión fue mayor que el de los homb res en todos los dominios 

analizados, y destacó el caso de Ciudad de México y Área Metropolitana , 

donde se encontró 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 años 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 región que 

destacó  con l a  mayor  diferenci a a favor de las mujeres.  

De modo contrario, en el segmento de 13 a 17 años y a nivel nacional, fue 

donde se encontró mayor similitud entre el porcentaje de mujeres y hombres 

expue stos al televisor, con solo 3.01 % de di ferencia a favor de los homb res. Sin 

embargo, esta similitud no se apreció en los cuatro dominios individuales, y 

destacó la diferencia vista en Guadalajara, don de las mujeres estuvieron  más 

expuestas a la televisión.  

Por otro lado , como ya se ha reportado en trimestres anteriores, el segmento 

etario de 4 a 12 años fue el único en el que los hombres tuvieron mayor 

exposición que las mujere s y en todos los dominios ; con 6.86% más niños que 

niñas expuestos a l televi sor a nivel  nacional.  

                                            

7 Todas las variaciones porcentuales entre targets y edades que se presentan en este documento son cálculos realizados por el I FT.   
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Nivel de encendidos de lunes a viernes  

La siguiente gráfica muestra la curva promedio de encendidos de hombres y 

mujeres a lo largo del día, y permite conocer los horarios  (en lapsos de 30 

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

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

lunes a viernes  

Fuente: Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Cinco Dominios Transición  de Nielsen IBOPE, mediante el software de explotación 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 Televisión de lunes a viernes, 24:00 horas del día , 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 años que tengan acceso a una televisión funcionando en su hogar; se consideran  los 

Niveles Soci oeconómicos: ABC+, C, D+ y DE.  

 



REPORTE TRIMESTRAL DE AUDIENCIAS DE RADIO Y TELEVISIÓN CON PERSPECTIVA DE GÉNERO 

 

10 

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

más alto que el de los hombres.  

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

con el televisor encendido superó al de hombres durante la mayor parte del 

día  de lunes a viernes , destacando los lapsos entre las 16:0 0 y 19:30 horas, en los 

que su porcentaje de encendidos  fue superior al de los hombres por 5.5 puntos  

o más.  

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

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

Dentro de  dicha franja horaria, l as muje res de 45 y más años 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 año s fueron  

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

Por otra parte , como ya ha ocurrido en trimestres anteriores  los niños de 4 a 12 

años registraron mayores porcentajes de exposi ción que las niñas en la mayor 

parte del día de lunes a viernes.  

Nivel de encendidos de sábado a domingo   

En México, el porcentaje de personas con el televisor encendido puede variar 

de acuerdo  a l día de la  semana al que  se haga referencia. De tal modo que  

en el primer trimestre de 2020  se registró  una tendencia de consumo distinta de 

lunes a viernes y en fines de semana.  

La siguiente gráfica muestra la evolución del nivel de encendidos promedio de 

hombres y muje res durante los sábados y domingos  del trime stre.  
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Gráfica 1.3 Porcentaje de mujeres y hombres con el televisor encendido de 

sábado a domingo  

Fuente: Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Cinco Dominios Transición  de Nielsen IBOPE, mediante el software de explotación 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 Televisión de sábado y domingo, 24:00 horas del día , 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 años que tengan acceso a una televisión funcionando en su hogar; se consideran  los 

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

 

 

A diferencia de lo que ocurrió  de lunes a viernes, el porcentaje de personas 

con el televisor  en cendido  en fines de semana fue  más cercano  entre  hombres 

y mujeres . La diferencia solo alcanzó el 3.59% a favor de las muje res. 
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La similitud en el consumo de ambos géneros se presentó durante todo el día , 

con una diferencia má 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 informació n por segmen tos de edad se encontró que  los hombres 

y las mujeres de 45 años o más fueron quienes registraron mayor porcentaje de 

exposición a la televisió n e n los fines de semana, con 19.46% y 19.44 % 

respectivamente. Así mismo, se encontró  que los homb res de 18 a 24 años 

fueron quienes registraron el porcentaje más 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 años y 

de 25 a 34 años , con 1.68  y 2.37 puntos porcentuales  más de  exposición 

femenina respectivamente. Esto se debió 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.  

Participación de audiencia por tipo de señal  

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

corresponde a cada canal/estación.  

La siguiente gráfica muestra cómo se distribuyó el consumo de hombres y 

mujeres entre las diferentes señales de televisión dur ante l os meses de e nero, 

febrero y marzo  de 2020 .  
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Gráfica 1.4 Participación de audiencia por tipo de señal de muj eres y hombres  

 Fuente: Base de Datos de Audiencia s-Ratings TV Cinco Dominios Transición  de Nielsen IBOPE, mediante el software de explotación MSS -

TV. Datos obtenidos del 1 de enero  al 31 de marzo  de 20 20. La variable de consulta es Participación de audie ncia (Shr%) en las 28 

Ciudades  para las señales de Canales Nacionales, Canales Exclusivos de TV de Paga, Canales Locales y Otros Dispositivos y Señales  

(para mayor información sobre las agrupaciones de canales, léase Anexo 5. Precisiones) , de lunes a domingo, 24:00 horas del día. Los 

da tos 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 años que tengan acceso a una televisión funcionando en su hogar; se consideran  los 

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

 

 

Como ya es habitual , en este trimestre el consumo de Canales Nacionales 

registró mayor participación 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 años y de 45 años  o más fueron  quienes dieron 

mayor prioridad a los Canales Na cionales , al  registrar participaciones 14.97% y 

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

Por otra  parte, los Canales Locales, Canales Exclusivos de TV de  Paga y Otros 

Dispositivos y Señales, nuevamente tuvieron mayor participa ción en el consumo 

de hombres.  

De forma particular , el consumo de  Canales Locales en hombres fue impulsado 

por el segmento de 45 años o más, que fue  el único en registrar participación 

notablemente mayor  a la del total personas;  superándola en un 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 años , con un 33 .90% de participación  

(19.28% más alto que el Total Personas).  

En el caso de Otros Dispositivos y Señales, su participación más alta ocurrió  en el 

segmento de hombres de 18 a 24  años  con un 35.66% (58.39 % por encima del 

Total Personas).  

Por otra parte, respecto al  consumo de a mbos géneros en pequeños de 4 a 12 

años , 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 participación,  y en Otros Dispositivos y Señales  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 señales o canales a los que 

cada uno de los segmentos analizados le dedica más tiempo.  

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

cada una de las señales y la diferencia con respecto al Total Personas.  

Tabla 1.1 Tiempo promedio de permanencia por tip o de señal   

 

 
Fuente: Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Cinco Dominios Transición  de Nielsen IBOPE, mediante el software de explotación 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 señales de Canales Nacionales, Canales E xclusivos de TV de Paga, Canales Locales y Otros Dispositivos y Señales  (para mayor 

información sobre las agrupaciones de canales, léase Anexo 5. Precisiones) , de lunes a domingo, 24:00 horas del día. Datos 

segmentados por hombres y mujeres mayores de 4 años que tengan acceso a una televisión funcionando en su hogar; se consi deran los 

Niveles Socioeconómicos: ABC+, C, D+ y DE.  
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Al igual que  en tri mestres anteriores, en el primer trimestre de 2020 , tanto 

mujeres como hombres  dedicaron más tiempo  a  ver  Canales Exclusivos de TV 

Restringida. Para ambos géneros  lo anterior fue impul sado principalmente por el 

segmento  etario  de 45 años o más,  que  para  las mujeres  tuv ieron un consumo 

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

Con relación a l tiempo dedicado a los Canales Nacionales, destacó el caso de 

las mujeres de 45 años o más , quienes presentaron 40 minutos más de consumo 

que el Total Persona s. Por el contrario, dest acó el caso de los hombres de 18 a 

24 años, q uienes dedicaron 34  minutos  menos que el Total Personas.  

Quienes consumen más tiempo Otros Dispositivos y Señales son los hombres de 

18 a 24  años , al haber registrado 3 2 minutos más que el Total Personas , y 

quienes lo hacen en menor medida son las mujere s de 45 años en adelante; 

con 26  minutos menos que el Total Personas . 

Respecto a los Canales Locales,  quien les dedicó más tiempo de visionado fue 

el segmento etario de 45 años o más, donde las mujeres invirtieron 15  minutos 

más que el Total Personas y los hombres 21 minutos más. Por otro la do, tanto los 

hombres como las mujeres de 4 a 24 año s tuvieron un visionado entre 18  y 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 televisión en un c 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 específico.   



REPORTE TRIMESTRAL DE AUDIENCIAS DE RADIO Y TELEVISIÓN CON PERSPECTIVA DE GÉNERO 

 

17 

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 

obser var qué tipo de programa resultó  más rentable para las televisoras en 

función de los targets analizados.  

Gráfica 1.5 Rating y duración por género t elevisivo en televisión abierta  

 

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

TV. Datos obtenidos del 1 de enero  al 31 de marzo de 2020 . Las variables de consulta son Rating (Rat%) y Durac ión (Lenght) en las 28 

ciudades,  para Televisión Abierta ( Para mayor información sobre los canales utilizados en esta gráfica, léase Anexo 5. Precisiones) , de 

lunes a domingo, 24:00 horas del día. Datos segmentados por hombres y mujeres mayores de 4 años que tengan acceso a una telev isión 

funcionando en su hogar;  se consideran los Niveles Socioeconómicos: ABC+, C, D+ y DE.  
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Al igual que en  trimestre s anterior es, los género s televisivo s a los cuales se 

dedicó más tiempo de transmisión fue ron Magazine, Noticieros  y Mercadeo , sin 

embargo,  estos siguen siendo  poco rentables al no corresponderles  los niveles 

más altos de audiencia .  

Por el contrario, los más rentables fueron  Telenovelas, Dramatizado  unitario , y 

Reality show , que con menos horas de transmisión fueron (en ese orden) los tres 

géneros con más rating en hombres y mujeres . 

El único segmento de la audiencia que registró diferencia en sus tres géneros 

más vistos fue el de niños de 4 a 12 años, quienes colocaron en tercer lugar al 

género de Caricaturas.  

Composición de audiencia por género televisivo   

La composición de audiencia o adhesión indica la distribución  de mográfica de 

los televidentes en determinado evento  o periodo de tiempo específico . 

La siguiente gráfica muestra cómo estuvo  compuesta la audiencia de cada 

uno de los género s televisivos  en funció n del porcentaje que correspondió  a 

hombres y mujeres.  
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Gráfica 1.6 Composición de audiencia por género televisivo  

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

TV. Datos obtenidos del 1 de enero  al 31 de marzo  de 2020 . La variable de consulta es Composición de Audiencia (Adh%) en las 28 

ciudades, para Televisión Abierta ( Para mayor información sobre los c anales utilizados en esta gráfica, léase Anexo 5. Precisiones ), de 

lunes a domingo, 24:00 horas del día. Datos segmentados por hombres y mujeres mayores de 4 años que tengan acceso a una telev isión 

funcionando en su hogar; se consideran los Niveles Socioec onómicos: ABC+, C, D+ y DE.  

En 18 de los 20 géneros televisivos la presencia del segmento femenino tomó 

ventaja sobre los hombres, y destacaron los casos de  Telenovelas, Dramatizado 

unitario, Magazine, y Reality  Show, en donde su participación fue  del 60% o 

superior .  



REPORTE TRIMESTRAL DE AUDIENCIAS DE RADIO Y TELEVISIÓN CON PERSPECTIVA DE GÉNERO 

 

20 

Por otro  lado, solo en el género Deportes predominó la audien c ia masculina 

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

Finalmente, solo en los p rogramas Culturales  la audiencia se reparte 

equitativamente entre hombres y m ujeres. 

Programas más vistos por mujeres y hombres en TV abierta  

La siguiente tabla muestra los 15 programas más vistos por el Total Personas 

durante el trimestre de enero  a  marzo de 2020  y detalla el rating en miles de 

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

Para este ejercicio se contempló únicamente a los programas que durante el 

trimestre registraron más de 15 inserciones o transmisiones, de manera que se  

buscó contabilizar  solo a los contenidos de transmisión regular.  

En el análisis posterior también se hace mención de l índice de afinidad , que 

representa  la concentración que tiene determinado target en un programa o 

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

correlación positiva entre el contenido y el segmento estudiado.   
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Tabla 1.2 Programas de televisión abierta más vi stos por mujeres y hombres  

Fuente: Información tomada de la Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Cinco Dominios Transición  de Nielsen IBOPE mediante el 

software de explotación 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 Televisión Abierta  (p ara mayor información sobre los canales utilizados en esta gráfica, léase Anexo 5. 

Precisiones),  de lunes a domingo, 24:00 horas del día. 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 años que tengan acceso  a una 

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

Al igual que en trimestres anteriores, en la lista de programas más vistos, se pudo  

destacar  que  la mayoría fueron trasmitidos por el canal Las Estrellas y además 

c asi 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,  destacó la telenovela La que no podía ama r, en la cual 

las mujeres registraron  su nivel más alto con un 134.98 %, ante el 63.20% 

registrado por  los hombres  en esta telenovela y que representó 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 más baja del género entre los programas del ranking.  

Adicionalmente, se realizó un listado de los cinco programas especiales más 

vistos en Televisión 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 contempló a los programas que durante el trimestre 

registraron únicamente una inserción para que fueran c onsiderados como 

ţespecialesŤ.  
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Tabla 1.3 Programas especiales de televisión abierta más vistos 

Fuente: Información tomada de la Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Cinco Dominios Transición  de Nielsen IBOPE mediante el 

software de explotación 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 Televisión Abierta (para mayor información sobre los canales utilizados en esta gráfica, léase Anexo 5. 

Precisiones) , de lunes a domingo, 24:00 h oras del día. 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 años que tengan acceso  a una 

televisión funcionando en su hogar ; se consideran los Niveles Socioeconómicos: 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 participación del equipo Améric a.  

Dichas inserciones y la última; que corresponde a la transmisión de una película, 

tuvieron mayor audiencia masculina. Mientras que las otras dos transmisiones 

registraron mayor audiencia femenina y también fueron películas.  

Canales exclusivos de TV de p aga más vistos por mujeres  

La siguiente gráfica muestra los diez canales exclusivos de TV de Paga más 

vistos por mujeres, así como la afinidad que dichas mujeres tuvieron con los 

canales enlistados.  

 

 



REPORTE TRIMESTRAL DE AUDIENCIAS DE RADIO Y TELEVISIÓN CON PERSPECTIVA DE GÉNERO 

 

24 

Gráfica 1.7 Canales de TV de paga más vistos por mujere s  

 

Fuente: Información tomada de la Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Tres Dominios Transición de Nielsen IBOPE mediante el 

software de explotación 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 día. Datos Mujeres de 4 a 

45+ años incluyendo a los usuarios visitantes en el hogar (Guest Viewers), se consideran los Niveles Socioeconómicos: ABC+, C, D+ y DE.  

En este trimestre , los diez C anales Exclusivos de TV de Paga más vistos por las 

mujeres son dedicados a la transmisión de series y pel ículas, contenidos 

infantiles, comedia  o telenovelas 8. 

Las preferencias dentro del cons umo de los Canales Exclusivos de TV de paga 

estuvieron diversificadas por rangos de edad.  Se detectó que Disney cannel  fue  

el canal con mayor rating p ara las niñas de 4 a 12 años ; para  las adolescentes 

de 13 a 17 años y mujeres de 18 a 24 años fue Distrito comedia ; para  los 

segmento s de 25 a 34 años y de 35 a 44  años  destacó Fox channel , y de  45 

años en adelante hubo más rating para  el canal  AXN. 

                                            
8 Clasificación  de canales realizada por IFT  



REPORTE TRIMESTRAL DE AUDIENCIAS DE RADIO Y TELEVISIÓN CON PERSPECTIVA DE GÉNERO 

 

25 

Por último , entre los diez canales más vistos por las mujeres, el que tuvo  mayor 

afinidad fue TL Novelas, y a su vez el grupo etario de  mujeres de 45  años  en 

adelante  fue el que tuvo  más concentración en dicha señal .  

Canales exclusivos de TV de paga más vistos por hombres   

A continuación,  se muestran los 10 canales exclusivos de TV de Paga que 

registraron mayor rating dentro del segmento de hombres, así como la afinidad 

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

Gráfica 1.8 Canales de TV de paga más vistos por hombres   

Fuente: Información tomada de la Base de Datos de Audiencias -Ratings TV Tres Dominios Transición de Nielsen IBOPE mediante el 

software de explotación 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 día. Datos Homb res de 4 

a 45+ años incluyendo a los usuarios visitantes en el hogar (Guest Viewers), se consideran los Niveles Socioeconómicos: ABC+, C, D+ y DE.  
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En el trimestre analizado mujeres y hombres compart ieron cuatr o de su s diez 

canales de TV de paga más vistos.  Por otro lado , Space, Cartoon Network, 

Discovery , Warner , Golden y Nickelodeon  fueron  los seis canales más 

consumidos por los hombres  pero  que  no se enco ntra ron entre los más 

consumidos por las mujeres.  

Cartoon Network  fue  el canal de TV de P aga más visto  por niños de 4 a  12 años , 

para las edad es de los 13 hasta los 34 años el canal más visto fue Fox Channel ; 

de 35  a 44 años  fue el canal Distrito Comedia ; y de 45 años  en adelante fue  el 

canal De Película . 

Por último, entre los diez ca nales más vistos por el género masculino , el que tuvo 

mayor afinidad  fue  Space , y a su vez  el grupo etario de 45 años  o más  fue el de 

mayor concentración para  dicha señal.  
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MODULO II: Niveles de Audiencia de Radio  

Este apartado muestra la información de los niveles de audiencia de radio con 

una principal segmentación por género, es decir, se observa el consumo de 

radio de mujeres y hombres.  

Además, se detallan cortes por edad para identificar a los grupos etarios c on 

mayor consumo del medio; sin embargo, solo se mencionan dentro del texto las 

diferencias significativas encontradas.  

La información presentada fue obtenida con Bases de Datos de INRA a t ravés 

del software INRAM . Se consideró únicamente Ciudad de México , Guadalajara 

y Monterrey, debido a la disponibilidad de la información.  

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

de programación, por lo que los programas mostrados en este apartado son 

resultado de un análisis de los ho rarios de mayor exposición por banda y 

frecuencia, contrastados con la información de programación disponible en las 

páginas 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 estación o 

frecuencia que estén sintonizando.  
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La siguiente gráfica muestra la tendencia de consumo de radio a lo largo del 

día, con diferencia entre el consumo de hombres y el de mujere s, así como la 

desagregación de lunes a viernes y en fines de semana.  

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

Fuente: Información 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 años en adelante , todos los niveles 

socioeconómicos. Horario de consulta de las 06:00 a 24:00 horas de lunes a viernes y de sábado a domingo.    

En el primer trimestre de 2020 , el consumo de radio fue más alto en hombres, 

quienes registraron un porcentaje de exposición 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  semana y 9.01% en sábados y domingos.  






















































