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CONSIDERACIONES GENERALES DEL REPORTE

Perspectiva de género

De acuerdo con el Glosario para la igualdad del Instituto Nacional de las Mujeres
(INMUJERES), el género' es una categoria de andlisis de las ciencias sociales, que refiere
a una clasificacion de las personas, a partir de la diferencia sexual para asignar
caracteristicas, roles, expectativas, espacios, jerarquias, permisos y prohibiciones a
mujeres y hombres, dentro de la sociedad. Esta distincidn es una construccion social y
cultural que restringe las posibilidades y el desarrollo pleno de capacidades de las
personas.

La ufilizacion del género, como justificacion para la supremacia masculina y hetero
normada, reproduce condiciones de injusticia y desigualdad; es importante reconocer
que, al ser el género un constructo social estd en posibilidades de modificarse a favor
de la igualdad entre personas, sin importar el sexo bioldgico.

De esta forma, La Ley General para la Igualdad entre Mujeres y Hombres? define la
perspectiva de género como la metodologia y los mecanismos que permiten identificar,
cuestionar y valorar la discriminacion, desigualdad y exclusidn de las mujeres, que se
pretende justificar con base en las diferencias bioldgicas entre mujeres y hombres, asi
como las acciones que deben emprenderse para actuar sobre los factores de género
y crear las condiciones de cambio que permitan avanzar en la construccién de la
igualdad de género; definida por la missma Ley como el acceso de mujeres y hombres
bajo las mismas posibilidades y oportunidades al uso, control y beneficio de bienes
servicios y recursos de la sociedad, asi como a la foma de decisiones en todos los
ambitos de la vida social, econdmica, politica, cultural y familiar.

Por su parte, la busqueda de la igualdad de género en el dmbito de los medios de
comunicacion y las tecnologias de la informacion y comunicacion no debe ser la
excepcion, ya que estos no solo ofrecen informacidn y entretenimiento, sino que
difunden las ideas, creencias, valores y narrativas con que las audiencias construyen su
vision del mundo, de si mismas y de las personas con quienes se relacionan.

! Glosario para la igualdad, INMUJERES:
2 Ley General para la Igualdad entre Mujeres y Hombres:



https://campusgenero.inmujeres.gob.mx/glosario/terminos/genero
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Es asi que el desarrollo de investigaciones, estudios y observatorios sobre la imagen de
la mujer en los medios de difusidn, es una de las medidas que han de ser adoptados por
gobiernos, organizaciones, instituciones académicas y el sector privado, a fin de generar
informacién que permita detectar los aspectos que requieren mayor atencidon y accion
para intfegrar la perspectiva de género.

A partir de su adhesion en 2016 a la plataforma HeforShe de OMU Mujeres, el Instituto
Federal de Telecomunicaciones adquirid, como accidén positiva, el compromiso de
elaborar estudios con enfoque en la promocién de los derechos humanos de las mujeres
vinculadas a medios de comunicacién y las Tecnologias de la Informacidén, con el
objetivo de presentar informacién publica que contribuya en el impulso de politicas de
igualdad de género en dichos dmbitos.

De este modo, la elaboracion del presente Reporte contempla un andlisis integrado de
los niveles y composicion de audiencia de radio y television, donde se identifican
convergencias y divergencias que existen entre los hdbitos de exposicion y consumo de
las audiencias de mujeres y hombres, con una segmentacion adicional por grupos de
edad y estratos socioecondmicos.

Este Reporte pretende brindar informacién oportuna sobre el conocimiento y la
comprensidn de las fendencias y la evolucidn de los mercados de contenidos televisivos
y radiofénicos en sus dimensiones de oferta, consumo, produccion y programacion, que,
como un primer acercamiento, abone y posibilite la readlizacidn de andlisis mds
profundos y con un enfoque integral sobre la perspectiva de género.

Ademds, este y otfros reportes y estudios realizados por el IFT desde su fundacion,
contribuyen con insumos para la promocidon de los derechos de las audiencias,
conforme se establece en la Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion, y
enriquecen el acervo documental disponible en su pdagina institucional, siendo una
referencia obligada tanto a nivel nacional como internacional para la industria, la
academiq, investigadores, estudiantes, para otras instancias de gobierno y para el
publico en general. Por lo que es importante continuar explorando nuevas lineas de
investigacion que den cuenta de la acelerada transformacion del actual ecosistema
medidtico nacional y se conformen insumos pertinentes para el desarrollo de politicas
publicas enfocadas al empoderamiento de las audiencias mexicanas.
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Aspectos metodoldgicos

El siguiente documento contiene un andlisis infegrado 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 hdbitos de exposicion y consumo de
las audiencias de mujeres y hombres.

Es a partir de las bases de datos® de niveles de audiencia de televisidon y radio, que se
redliza el andlisis de lo relacionado con la exposicidon y consumo de contenidos
audiovisuales; lo anterior corresponde a datos recopilados a través de muestreo por lo
cual la informacioén presentada debe ser considerada como estimaciones.

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

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

e Lainformacioén presentada respecto de la exposicion a la felevision, foma como
base los datos compilados por Nielsen IBOPE México a través de dispositivos
llamados “people meter”, mismos que permiten la recopilacion de informacion
de manera electronica.

e Tanto para el andlisis de radio como para el de television, se realizd la
segmentacion por género y edad. Sin embargo, dichos cortes solo se detallan si
son significativos, 4 con la finalidad de profundizar en la comprensidon de los
habitos de consumo.

e Todas las variaciones porcentuales enfre targets y edades que se presentan en
este documento son cdlculos realizados por el IFT.

® Los datos referentes a las audiencias de television corresponden a la Base de Datos de Audiencias - Ratings TV 28 Ciudades de Nielsen
IBOPE México. Software de explotacion MSS TV, en las 28 Ciudades (Ciudad de México, Guadalajara, Monterrey -las dos anteriores como
dominios indicativos- y 25 ciudades mas) para el periodo enero - marzo de 2024, durante las 24 horas del dia, de lunes a domingo. Los
datos consultados corresponden al universo de personas mayores a 4 anos incluyendo a los usuarios visitantes del hogar (Guest Viewers).
“En la creacién y uso de targets de audiencias de Television, se consideran como minimo 200 casos para ser estadisticamente validos.
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FUENTES DE INFORMACION

Detalle de bases de Base de Datos de Audiencias - Ratings TV 28 Ciudades
(Televisidn Abierta) y Audiencias-Ratings TV Tres Dominios (TV de Paga)

Universo® 58,404,408 personas®
Edades 4 a 45+ anos
Niveles
Socioecondmicos’ ABCH € CDw BE
Los datos presentados a nivel pais (28 ciudades) son del total de los
Dominios 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 pueden consultar de forma desagregada con las
debidas recomendaciones de la Guia de uso de datos de
Nielsen IBOPE México.
Levantamiento Recoleccién electréonica a través del dispositivo People Meter.
Periodo Abril - junio de 2024
Senales TV abierta, TV de Paga y Otros dispositivos y senales
Horario 24 horas de lunes a domingo

5 Ver Anexo 1, Glosario de Términos
5 De acuerdo al Universo del estudio de Nielsen IBOPE México mediante la evaluacion de targets para el periodo abril a junio 2024.
’ Vler Anexo 3, Definicion de Niveles Socioecondmicos.
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Universo - Personas

Ciudad de México: 16,925,226 personas
Guadalajara: 4,225,951 personas
Monterrey: 4,095,387 personas

Edades

13 anos en adelante

Niveles Socioecond®micos

AB,C, D

Plazas

Ciudad de México, Guadalajara y Monterrey

Tipo de levantamiento

Encuestas cara a cara en hogares.

Activacion retrospectiva (recall).

Periodo Abril a junio de 2024
Senales Amplitud Modulada (AM) y Frecuencia Modulada (FM)
Horario 06:00 a 23:59 horas de lunes a domingo
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RESULTADOS ABRIL - JUNIO 2024

MODULO I: Niveles de Audiencia de Television

El andlisis de informacion que se verd en esta seccidn 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 andlisis expuesto en este reporte presenta las principales variables de medicion de
audiencias de television, segmentadas por género, con énfasis en las diferencias y
similitudes entre los hdbitos de consumo de hombres y mujeres.

Adicional ala segmentacion por género, se realizd la observacion por edades, dominios
y niveles socioecondmicos (NSE), con la que se buscd profundizar en la comprension del
hdbito de consumo de television. Sin embargo, el reporte sélo mencionard los hallazgos
significativos producto de dichos cortes.

El reporte permitird observar los resultados de manera segmentada, conforme las
siguientes agrupaciones®:

Grupos de edad

4 a 12 anos 13 a 17 anos 18a24 anos | 25a34 anos | 35 a44 anos 45 + anos

Los dominios analizados serdn México (28 ciudades), conglomerado de 25 ciudades,
Ciudad de México y Area Metropolitana, Guadalajara y Monterrey (como dominios
indicativos), por ser las ciudades de las que se tiene informacidn desagregada.

Encendidos por dominio

La variable de encendidos se refiere al porcentaje de hogares o personas que tienen la
television encendida en un momento o periodo de tiempo especifico sin importar el
canal.

En la siguiente grdfica es posible observar las diferencias y/o similitudes entre los
encendidos de mujeres y hombres, de acuerdo con los dominios desagregados antes
citados.

8 Ver Anexo 4, De las herramientas utilizadas
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Grdfica 1.1 Porcentaje de personas con el televisor encendido por dominio
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Como se observa en la grafica anterior, en el segundo trimestre de 2024, la exposicion
al televisor a nivel nacional (28 ciudades representativas del pais) por parte de la
audiencia femenina fue 11.47% mas alta que lo registrado por el segmento masculino.

El porcentaje de mujeres expuestas a la television fue mayor que el de los hombres en
tfodas las regiones o dominios analizados y destacd el caso de la ciudad de Monterrey,
con una diferencia de 20.38%.

Respecto a los segmentos etarios de la audiencia, en este frimestre fueron las mujeres
de 35 a 44 anos quienes registraron la mayor diferencia de consumo frente a los registros
de los hombres de la misma edad, con 16.47% de diferencia a nivel nacional. Asimismo,
para dicho blogue etario fue la ciudad de Monterrey donde se observd la mayor
diferencia del visionado de las mujeres sobre el de hombres.

Por otro lado, los segmentos etarios de 4 a 12 anos y de 13 a 17 anos fueron los Unicos
en que los hombres fuvieron mayor visionado televisivo que las mujeres; con 11.83% y
7.58% mads exposicidn a nivel nacional, respectivamente.
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Nivel de encendidos de lunes a viernes

La siguiente grafica muestra la curva promedio de encendidos de mujeres y hombres a
lo largo del dia, permite conocer los horarios (en lapsos de 30 minutos) en los que dichos
segmentos se encontraron mas expuestos al televisor.

Grdafica 1.2 Porcentaje de mujeres y hombres con el televisor encendido de lunes a
viernes

Mujeres y hombres con el televisor encendido de lunes a viernes
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Horario

De lunes a viernes el consumo televisivo de las mujeres en general fue 15.64% mads alto
que el de los hombres.

Ademds, en la grdfica es posible observar que de lunes a viernes el porcentaje de
mujeres con el televisor encendido superd al de hombres durante la mayor parte del
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dia. Destacaron los lapsos entre las 14:30 y 18:30 horas, en los que su porcentaje de
encendidos fue superior al de los hombres por 4.5 puntos 0 mas.

Cada segmento etario de hombres y mujeres registré su lapso (30 minutos) de mayor
audiencia entre las 21:00 y 22:00 horas.

El segmento de la audiencia que registrd el lapso de mayor visionado fue el de mujeres
de 45 anos o mayores, con 44.67% de encendido de 21:00 a 21:30 horas.

Por ofra parte, se observo que de lunes a viernes los hombresde 4 a 12y de 13 a 17 anos
registraron mayores porcentajes de exposicion que las mujeres de las mismas edades
durante la mayor parte del dia.

Nivel de encendidos de sdbado a domingo

En México, el porcentaje de personas con el televisor encendido puede variar de
acuerdo con el dia de la semana al que se hace referencia. Es asi que en el segundo
trimestre de 2024 se registré una tendencia de consumo distinta de lunes a viernes y en
fines de semana.

La siguiente grafica muestra la tendencia del nivel de encendidos promedio de hombres
y mujeres durante los sdbados y domingos en los meses de abril a junio de 2024.

A diferencia de lo que ocurrid de lunes a viernes, el porcentaje de personas con el
televisor encendido en fines de semana tuvo mayor similitud entre mujeres y homiores.
La diferencia fue solo de 2.15% mds exposicion por parte de las mujeres.

La similitud en el consumo de ambos géneros se presentd durante todo el dia, con una
diferencia maxima de 1.44 puntos porcentuales observable para el grupo de mujeres en
el horario de las 16:30 a 17:00 horas.

Al analizar la informacién por segmentos de edad, se encontré que las mujeres y los
hombres de 45 anos o mas fueron quienes registraron mayor porcentaje de exposicion
a la television en los fines de semana, con 21.04% y 20.50% respectivamente.

Por ofro lado, los hombres de 18 a 24 anos fueron quienes registraron el porcentaje mas
bajo de encendido, con 10.71%.

Se destaca que la mayor diferencia de consumo entre mujeres y hombres se presentd
en el segmento de 4 a 12 anos, donde los hombres registraron 1.77 puntos porcentuales
mas de exposicion. Esto se debe a que durante los fines de semana, el consumo
televisivo de los ninos de estas edades fue mayor que el de las ninas en cualquier lapso
(80 minutos) del dia.
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Grdfica 1.3 Porcentaje de mujeres y hombres con el televisor encendido de sdbado a
domingo

Mujeres y hombres con el televisor encendido en sdbado y domingo
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Participacion de audiencia por tipo de senal

El share o participacion de audiencia indica el porcentaje de encendidos que
corresponde a cada canal/estacion.

La siguiente grafica muestra como se distribuyd el consumo de mujeres y hombres entre
las diferentes senales de television durante el segundo trimestre de 2024.
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Grafica 1.4 Participacion de audiencia por fipo de sefal de mujeres y hombres

Participacién de audiencia de mujeres y hombres (%)
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Fuente: Base de Datos de Audiencias - Rafings TV 28 Ciudades de Nielsen IBOPE, mediante el software de explotacion MSS-TV. Datos
obtenidos del 1 de abril al 30 de junio de 2024. La variable de consulta es Participacion de audiencia (Shr%) en las 28 Ciudades para las
senales de Canales Nacionales, Canales Exclusivos de TV de Paga, Canales Locales y Otros Dispositivos y Sefales (para mayor informacion
sobre las agrupaciones de canales, 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 anos que fengan acceso a una television funcionando en su hogar; se consideran los Niveles Socioecondmicos:
ABC+, C, C-D+y DE.

Al igual gue en el trimestre anterior, el consumo de Ofras senales y dispositivos (entre los
que se considera a las plataformas de streaming, los videojuegos y otros dispositivos
conectados al televisor) representd la mayor participacion en el visionado televisivo de
los tfres segmentos analizados de la audiencia.

Para el caso de las mujeres, el segmento de 13 a 17 anos fue el que tuvo mayor
exposicion a estas senales, al representar el 48.05% de su consumo televisivo, mientras
que, entre los hombres estas senales destacaron en el segmento de 18 a 24 anos, con
el 55.12% de su visionado.

Por otra parte, los Canales Nacionales de television radiodifundida representaron la
segunda opcién de consumo de mujeres y hombres, asi como del total de personas.
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Estos canales tuvieron presencia principalmente entre las mujeres de 45 anos o mds y los
hombres de 35 a 44 anos, con una participacion de 38.79% y 31.41% respectivamente.

Para los Canales Exclusivos de TV de Paga, se identificd que estos tuvieron mayor peso
en los segmentos de ninas y ninos de 4 a 12 anos, con 23.20% y 24.16% de su consumo
televisivo.

El visionado de Canales Locales fue impulsado por el segmento de 45 anos o mads, en el
que registrdé una participacion de 13.55% y 17.53% para las mujeres y hombres de estas
edades.

Con relacion al consumo de ninas y ninos de 4 a 12 anos, las principales diferencias
frente al Total Personas se observaron en Canales Locales, los cuales registraron menos
del 5% de participacion para ambos géneros.

Ademads, el consumo de Oftros Dispositivos y Senales registré una participacion de 46.97%
y 48.71% para ninas y ninos; es decir, 20.56% y 25.03% mds alto que para el Total Personas.

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 aquellas y aquellos televidentes que
no estuvieron presentes) y permite conocer el tipo de senales o canales a los que cada
uno de los segmentos analizados le dedica mas tiempo.

La siguiente tabla compara el tiempo que invirtieron mujeres y hombres en cada una de
las senales y, muestra la diferencia con respecto al Total Personas.

En el segundo frimestre de 2024, los Canales Exclusivos de TV Restringida fueron los que
registraron los periodos mds largos de exposicion tanto por mujeres como por hombres.

Lo anterior fue definido principalmente por el segmento de ninas de 4 a 12 anos, quienes
registraron un tiempo de permanencia superior al del total personas por 18 minutos; asi
como por las mujeres y hombres de 45 anos o mas, que registraron 12 y 13 minutos mas
que el total personas respectivamente.

Con relacion al tiempo dedicado al visionado de Canales Nacionales, destacd el caso
de las mujeres de 45 anos o mads, quienes presentaron 38 minutos mdas que el consumo
promedio del Total Personas. Por otra parte, para estos canales todos los grupos etarios
de hombres registraron un tfiempo de visionado menor que el Total Personas y, el mas
alejado fue el de 18 a 24 anos con 33 minutos menos.

Quienes dedicaron mas tiempo al consumo de Otros Dispositivos y Senales fueron los
hombres de 13 a 17 y de 18 a 24 anos, que registraron 20 y 26 minutos mas que el Total
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Personas, asi como las mujeres de 25 a 34 y 35 a 44 anos, con 18 y 17 minutos mas que
el Total Personas.

En cuanto alos Canales Locales, quienes les dedicaron mds tfiempo de visionado fue el
segmento etario de 45 anos en adelante, donde mujeres y hombres invirtieron 12y 17
minutos mas que el Total Personas.

Tabla 1.1 Tiempo promedio de permanencia por tipo de senal

Senal el Mujeres Diferencia Diferencia
Personas
Oftros
Dispositivos y 02:56:34 02:57:52 00:01:18 02:55:08 00:01:26
Senales
Canales
Exclusivos de 03:42:35 03:49:25 00:06:50 03:35:21 00:07:14
TV de Paga
Canales 03:09:29 03:25:15 00:15:46 02:50:18 00:19:11
Nacionales
Canales 01:45:34 01:42:14 00:03:20 01:49:00 00:03:26
Locales

Fuente: Base de Datos de Audiencias - Ratings TV 28 Ciudades de Nielsen IBOPE, mediante el soffware de explotacion MSS-TV. Datos
obtenidos del 1 de abril al 30 de junio de 2024. La variable de consulta es Tiempo de permanencia (ats) en las 28 ciudades, para las senales
de Canales Nacionales, Canales Exclusivos de TV de Paga, Canales Locales y Otros Dispositivos y Senales (para mayor informacién sobre
las agrupaciones de canales, |éase Anexo 5. Precisiones), de lunes a domingo, 24:00 horas del dia. Datos segmentados por hombres y
mujeres mayores de 4 anos que fengan acceso a una felevision funcionando en su hogar; se consideran los Niveles Socioeconémicos:
ABC+, C, C-D+y DE.
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Rating por género televisivo

El rating se traduce como el porcentaje de hogares o personas que estuvieron viendo
la television en un canal 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.

Al analizar la variable de rating y el tiempo total en horas que cada género televisivo
estuvo al aire durante el segundo trimestre de 2024, se observd el tipo de programas que
resultaron mas rentables para las televisoras, en funcién de los targets analizados.

Grdéfica 1.5 Rating y duracién por género televisivo en television abierta

Rating y duracién por género televisivo en television abierta
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Fuente: Base de Datos de Audiencias - Ratings TV 28 Ciudades de Nielsen IBOPE, mediante el software de explotacion MSS-TV. Datos
obtenidos del 1 de abril al 30 de junio de 2024. Las variables de consulta son Rating (Rat%) y Duracion (Lenght) en las 28 ciudades, para
Television Abierta (Para mayor informacion sobre los canales utilizados en esta grafica, 1€ase Anexo 5. Precisiones), de lunes a domingo,
24:00 horas del dia. Datos segmentados por hombres y mujeres mayores de 4 anos que fengan acceso a una television funcionando en
su hogar; se consideran los Niveles Socioeconémicos: ABC+, C, C-D+y DE.
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Los géneros televisivos a los cuales se dedicd mas tiempo de transmision durante los
meses de abril, mayo vy junio de 2024 fueron Noticieros, Magazine y Mercadeo, sin
embargo, estos son poco rentables al no corresponderles los niveles mds altos de
audiencia.

De otro modo, los géneros mds rentables fueron Dramatizado unitario y Telenovelas, que
con menos horas de fransmision fueron los contenidos con mads rating, tanto en mujeres
como en hombres en general y de cualquier grupo de edad.

Por ofro lado, segun el segmento de la audiencia que se anadlice, varian los géneros
programaticos que aparecieron en tercera posicion respecto al rating que registraron.
De esta forma, las caricaturas fueron el tercer género mas consumido por niNas y NiNos
de 4 a 12 anos. Para los hombres de 13 a 17, 25 a 34 y de 45 anos o mas, fueron los
deportes. Finalmente, los reality show ocuparon la tercera posicion para las mujeres de
13 anos en adelante y para los hombres de 13 a 24 y de 35 a 44 anos.

Composicidn de audiencia por género televisivo

La composicidn de audiencia o adhesion indica la distribucion demografica de los
televidentes en determinado evento o periodo de fiempo especifico.

La siguiente grafica muestra como se conformd la audiencia de cada uno de los
géneros televisivos en funciéon del porcentaje que correspondid a mujeres y hombres.

En 16 de los 20 géneros televisivos la presencia de mujeres fue superior respecto de la de
hombres. Destacaron los casos de Telenovelas, Dramatizado unitario, Reality Show,
Infantiles, Talk Show, Concurso, Religion y Magazine, en donde la presencia de mujeres
fue del 60% o superior.

Por ofro lado, los géneros con mayor similitud de consumo entre mujeres y hombres
fueron Debate, Mercadeo y General, con una diferencia menor a los 3 puntos
porcentuales de participacion entre sexos.

Finalmente, solo en los programas clasificados como General, Cultural, Gobierno y
Deportes predomind la presencia de hombres con mdas del 50% de participacion.
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Grdfica 1.6 Composicion de audiencia por género televisivo

Composicidon de audiencia por género televisivo
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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 abril a junio de 2024 y detalla el rating en nUmero de personas que cada
programa tuvo por parte de hombres y de mujeres.
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Para este andlisis se contempld Unicamente a los programas que durante el trimestre
registraron 15 o mds inserciones/transmisiones, de manera que se buscd contabilizar solo
a los contenidos de transmision regular.

En el andlisis posterior también se hace mencidon del indice de afinidad, que representa
la concentracion que tiene determinado target en un programa especifico; cuando la
afinidad es mayor a 100, significa que existe una correlacion positiva entre el contenido
y el segmento estudiado.

Tabla 1.2 Programas de televisidbn abierta mds vistos por mujeres y hombres

Rating (#)
Programa Inserciones Total Personas Mujeres
Las Estrellas El amor no tiene receta 65 2,885,941 1,872,190 1,013,751
Las Estrellas La historia de Juana 20 2,620,627 1,696,322 924,305
Las Estrellas Marea de pasiones 45 2,439,381 1,670,845 868,536
Las Estrellas La Rosa de Guadalupe 101 2,384,847 1,655,132 829,715
Las Estrellas Vivir de amor 65 2,210,920 1,556,956 653,964
Las Estrellas La Mentira 15 2,115,801 1,494,524 621,277
Las Estrellas Esmeralda 63 2,115,436 1,488,781 626,655
Las Estrellas Tu vida es mi vida 35 2,082,351 1,406,503 675,848
Las Estrellas Como dice el dicho 76 1,873,805 1,270,256 603,549
Las Estrellas Not. En punto 65 1,820,205 1,121,255 698,950
Las Estrellas Por ella soy Eva 65 1,360,798 958,378 402,420
Azteca Uno Survivor (X) 51 1,222,106 786,059 436,047
Azteca Uno Tentados por la fortuna (x) 20 1,152,233 678,527 473,706
Azteca Uno Acércate a Rocio 65 1,104,079 708,148 395,931
Las Estrellas Hoy 65 924,241 617,349 306,893

Fuente: Base de Datfos de Audiencias - Ratings TV 28 Ciudades de Nielsen IBOPE mediante el software de explotacion MSS-TV. Datos
obtenidos del 1 de abril al 30 de junio de 2024. 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 grdfica, I€ase 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 anos que tengan acceso a una television funcionando en su hogar; se consideran los
Niveles Socioeconémicos: ABC+, C, C-D+y DE.
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En la lista de programas mas vistos se observd que, la mayoria de estos se transmitieron
por el canal Las Estrellas y, 8 de los 15 programas en el listado corresponden al género
Telenovelas.

Todos los contenidos del ranking registraron un rating en nimero de personas mayor por
parte de las mujeres.

Respecto a la afinidad, en este listado de 15 programas destacod la telenovela “La
Mentira”, en la cual las mujeres registraron su nivel mdas alto con un 137.81%, ante el
60.20% registrado por los hombres; es decir, la menor afinidad de dicha poblaciéon en
este listado de programas.

En el target de hombres, el programa que obtuvo el mayor porcentaje de afinidad entre
los 15 enlistados fue el reality show “Tentados por la fortuna” con 84.36%. En este mismo
programa las mujeres registraron un 114.85% de afinidad, la cual fue la mds baja de este
segmento entre los programas del ranking.

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

Para este egjercicio se contempld a los programas que durante el frimestre registraron
Uunicamente una insercion para que fueran considerados como “especiales”.

Tabla 1.3 Programas especiales de television abierta mds vistos

Rating (#)
Programa Total Personas Mujeres
Canal b FSN América vs Cruz Azul simulcast 4,910,607 2,136,402 2,774,205
Azteca 7 Box diamante Canelo vs Munguia post 4,131,866 1,845,113 2,286,753
Azteca 7 FSN América vs Cruz Azul 4,008,927 1,706,286 2,302,641
Azteca 7 Box diamante Canelo vs Munguia sim 3.861,225 1,723,648 2,137,576
Canal b Post América vs Cruz Azul simulcast 3,782,230 1,670,011 2,112,219

Fuente: Base de Datos de Audiencias - Rafings TV 28 Ciudades de Nielsen IBOPE mediante el soffware de explotacion MSS-TV. Datos
obtenidos del 1 de abril al 30 de junio de 2024. 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 grafica, I€ase 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 anos que tengan acceso a una television funcionando en su hogar; se consideran los
Niveles Socioeconémicos: ABC+, C, C-D+ y DE. Alguno o todos los programas analizados pudieron haber contado con fransmision
simulténea en uno o mas de alguno de los canales
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Los cinco programas especiales de mayor audiencia corresponden al género Deportes.
En estas fransmisiones enlistadas los hombres registraron mayor audiencia que |as
mujeres.

Tres de las inserciones corresponden a las transmisiones de la final del torneo Clausura
2024 de la Liga MX del futbol mexicano, mientras que las otras dos inserciones
corresponden a la pelea del Canelo Alvarez vs Jaime Munguia del 4 de mayo de 2024.

Canales exclusivos de TV de paga 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 dicho grupo poblacional fuvo con los canales
enlistados.

Grdéfica 1.7 Canales de TV de paga mds vistos por mujeres

Canales de TV de paga mds vistos por mujeres
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En este frimestre, los diez Canales Exclusivos de TV de Paga mds vistos por las mujeres
fueron principalmente dedicados a la fransmision de series y peliculas, seguidos de
telenovelas y programas cémicos.’

? Clasificacion de canales realizada por IFT



®
REPORTE TRIMESTRAL DE AUDIENCIAS DE RADIO Y TELEVISION PARA LA PERSPECTIVA DE GENERO () 1 ft

MNSTITUTO FEDERAL DE
TELECOMUNICACIONES

Respecto a las preferencias de las mujeres en el consumo de los Canales Exclusivos de
TV de paga, se observan diferencias entre rangos de edad, de este modo, para este
frimestre se detecté que Discovery kids fue el canal con mayor rating entre las ninas de
4 a 12 anos; TL Novelas fue el canal mds visto por las mujeres de 13 a 17, 25 a 34y 35 a
44 anos y, para las edades de 18 a 24 y de 45 anos o mas destaco el canal Universal TV.

Por dltimo, entre los diez canales de paga mads vistos por las mujeres en general, el de
mayor afinidad fue TNT Series y a su vez el grupo etario de mujeres de 45 anos o mas fue
el que fuvo mas concentracidn en dicha senal.

Canales exclusivos de TV de paga mds vistos por hombres

A continuacion, se muestran los 10 canales exclusivos de TV de Paga que registraron
mayor rating denfro del segmento de hombres, asi como la afinidad que dicho
segmento tuvo con cada uno de los canales enlistados.

Grdfica 1.8 Canales de TV de paga mds vistos por hombres

Canales de TV de paga mads vistos por hombres
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En el trimestre analizado, mujeres y homibres compartieron seis de sus diez canales de TV
de paga mads vistos. Por ofro lado, Fox Sports, Edge, Space y Discovery channel fueron
cuatro de los canales con mayor visionado en hombres y que no se encontraron entre
los mdas consumidos por las mujeres.

Cartoon Network fue el canal de TV de Paga mads visto por ninos de 4 a 12 anos; para
los hombres de 13 a 17 anos fue TL Novelas; para el segmento de 18 a 24 anos fue TNT;
de 25 a 34 anos fue Distrito comedia; el canal mds visto por los hombres de 35 a 44 anos
fue Fox sports y; para el segmento de 45 anos en adelante el canal mas visto fue De
Pelicula.

Por Ultimo, entre los diez canales mas vistos por el género masculino, el que fuvo mayor
afinidad fue Fox Sports, y a su vez el grupo etario de 45 anos en adelante fue el de mayor
concentraciéon para dicha senal.
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MODULO II: Niveles de Audiencia de Radio

Este apartado muestra la informaciéon de los niveles de audiencia de radio, registrados
en la poblacién de mujeres y de hombres.

Se analiza el consumo de radio, por segmentos de edad, con la finalidad de identificar
a los grupos etarios con mayor consumo del medio; en el texto se hace énfasis de las
diferencias significativas encontradas.

La informacidn presentada se obtuvo de las Bases de Datos de INRA a fravés del
soffware INRAM. Se considerd Unicamente las ciudades de México, Guadalajara y
Monterrey.

Es importante mencionar que el software de INRA, no proporciona informaciéon de
programacion, por lo que los programas mostrados en este apartado son resulfado de
un andlisis de los horarios de mayor exposicion por banda y frecuencia, contrastados
con la informacién de programacion disponible en las paginas web oficiales de Ias
emisoras al momento de realizar el reporte.

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 estacidon o frecuencia que estén
sinfonizando.

La siguiente grafica muestra la fendencia de consumo de radio a lo largo del dia, con
diferencia entre el consumo de hombres y el de mujeres, asi como la desagregacion de
lunes a viernes y en fines de semana.

Durante el segundo trimestre de 2024, el consumo de radio en Ciudad de México fue
mas alfo en hombres, quienes registraron un porcentaje de exposicion de 12.64% de
lunes a viernes y de 12.15% en fines de semana, mientras que las mujeres registraron un
10.71% entre semana y 9.99% en sGbados y domingos.

El consumo de radio entre mujeres y hombres de la Ciudad de México mostrd
tendencias distintas en cualquier horario y cualquier dia de la semana.

Asi, los momentos de mayor audiencia para los hombres fueron de lunes a viernes de
08:00 a 09:00 horas cuando el 21.81% de ellos estuvieron expuestos a la radio. A su vez,
en dichos momentos destacod la presencia de hombres entre los 35 y 54 anos, quienes
aportaron el 42.19% de su consumo de radio, y los hombres del nivel socioeconémico D,
con un aporte del 50.18%.
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En el caso de las mujeres el momento de mayor audiencia ocurrid también de lunes a
viernes, pero de 10:00 a 11:00 horas, cuando el 20.23% de ellas consumian la radio. En
dicho momento entre ellas tfambién destacd la presencia de las edades entre 35 y 54
anos, quienes aportaron el 45.49% del consumo, y las mujeres del nivel socioecondmico
D, con un aporte del 56.01%.

Por ofra parte, cabe senalar que el momento en que existid mayor diferencia entre el
porcentaje de encendidos de ambos géneros fue en sGbados y domingos de 14:00 a
156:00 horas; cuando el consumo por parte de hombres fue mas alto que el de mujeres
por 4.82 puntos porcentuales.

Grdafica 2.1 Porcentaje de hombres y mujeres con la radio encendida

Hombres y mujeres con la la radio encendida en Ciudad de México
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El Share o participaciéon de audiencia es el porcentaje de encendidos que corresponde

a cada estacién o banda.

La siguiente grafica muestra la distribucion del consumo de radio de hombres y mujeres

en la Ciudad de México, en funcion del tipo de banda.

Grafica 2.2 Participacién de audiencia por fipo de banda
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Como es habitual, tanto en hombres como en mujeres hubo mayor participacion de
audiencia para la banda de Frecuencia Modulada (FM), a pesar de que la oferta de
estaciones reportadas para esta ciudad por el estudio de INRA fue equitativa para las

dos bandas.

A pesar de lo anterior, en la grafica puede apreciarse que la banda de Amplitud
Modulada (AM) tuvo mayor presencia dentro del consumo radiofénico de mujeres en

el segundo trimestre de 2024.

Programas mds escuchados

A continuacion, se enlistan las estaciones, horarios y programas mas escuchados por

mujeres y hombres durante los meses de abril a junio de 2024.
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Tabla 2.1 Programas mds escuchados por mujeres

Banda Estacién de mayor rating Rating Horario de mayor rating Programa transmitido
Radio Formula 1470 1.15 07:00 a 07:30 Encuentro con tu angel
AM Sabrosita 590 0.49 10:00 a 10:30 Al ritmo del sabor / Retropical
Sabrosita 590 0.48 09:30 G 10:00 Q sabroson / Gozando el ifmo / Al
ritmo del sabor
Joya 93.7 1.49 11:30 @ 12:00 Hoy con Mariano
FM Exa 1.47 08:00 a 08:30 Jessie en Exa
Joya 93.7 1.46 12:00 a 12:30 Frente a frente

Tabla 2.2 Programas mads escuchados por hombres

Radio Férmula 970 0.43 14:00 a 14:30 Lépez Doriga / Férmula noticias
Radio Férmula 970 0.40 08:30 a 09:00 Férmula noticias
Radio Férmula 1500 0.40 08:30 0 09:00 Ciro Gomez Leyva por la manana /

Férmula noticias
Los 40 1.83 14.00 a 14:30 La corneta

Ciro Gémez Leyva por la manana /

Radio Férmula 104.1 1.38 08:00 a 08:30 B .
Férmula noticias

La ke buena 1.32 10:00 a 10:30 Los hijos de la manana

Durante este trimestre, respecto al consumo de estaciones AM, las mujeres prefirieron en
primer lugar a Radio férmula 1470 (contenidos hablados), seguida de la programacion
matutina de Sabrosita 590 (musica tropical).

Por su parte, los hombres registraron principal predileccidon por la programacion
matutina de Radio Férmula 970 y Radio Férmula 1500 (contenidos hablados y noticiosos).

En FM los hombres posicionaron en primer lugar al programa “La Corneta” de Los 40,
seguido de la programacion noticiosa de Radio Formula 104.1, y en tfercer lugar el
morning show “Los hijos de la manana” en la Ke Buena.

Por ofro lado, las mujeres prefirieron la programaciéon de Joya 93.7 y Exa, que basan su
programacion en la transmisidn de baladas en espanol y de pop en espanol e inglés,
respectivamente.
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Nivel de encendidos en Guadalgjara

La siguiente grafica muestra el porcentaje de hombres y de mujeres que estuvieron
expuestos a la radio a lo largo del dia en la ciudad de Guadalajara. Ademds, muestra
las variaciones entre el consumo de dichos targets de lunes a viernes y fines de semana.

Grdéfica 2.3 Porcentaje de hombres y mujeres con la radio encendida

Hombres y mujeres con la la radio encendida en Guadalajara
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Al igual que en la Ciudad de México, el consumo de radio en Guadalajara fue mas alto
por parte de los homibres en cualquier dia de la semana; con 10.21% de encendidos de
lunes a viernes y 7.32% en fines de semana, frente al 8.68% y 6.03% registrados por las
mujeres, respectivamente.

Asimismo, como se aprecia en la grafica anterior, el consumo de hombres fue mas alto
que el de mujeres en la mayor parte del dig, principalmente en sGbados y domingos.
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De tal modo, la principal diferencia entre ambos targets ocurrid en sdbados y domingos
de 09:00 a 10:00 horas, cuando los hombres registraron un encendido de 13.70% vy
superaron a las mujeres por 5.33 puntos porcentuales.

Ademads, el momento de mayor consumo radiofénico para los hombres fue de lunes a
viernes de 09:00 a 10:00 horas, cuando el 17.82% de ellos tuvieron la radio encendida. En
dicho momento la audiencia masculina se compuso principalmente por hombres de 25
a 44 anos (46.61%) y de hombres pertenecientes al nivel socioecondmico D (68.57%).

En el caso de las mujeres, su momento de mayor exposicion (14.30%) fue de 11:00 a 12:00
horas de lunes a viernes, y destaco la presencia de mujeres entre 25 y 44 anos (65.14%)
y del nivel socioecondmico D (60.90%).

Participacién de audiencia

La siguiente grafica muestra coémo se distribuyd el consumo de radio de hombres y
mujeres en Guadalajara en funcidon del tipo de banda.

Grdafica 2.4 Participacién de audiencia por fipo de banda

Participaciéon de audiencia por banda en Guadalajara
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Durante el segundo frimestre de 2024, en Guadalgjara destacd el consumo de
estaciones de Frecuencia Modulada para ambos segmentos de la audiencia.

Como se observa en la grdfica, la banda de Amplitud Modulada (AM) presenta una
mayor proporcion de consumo en mujeres, con 13.14%, mientras que en hombres su
participacion es inferior al 10%.

Programas mds escuchados

A continuacion, se enlistan las estaciones, horarios y programas mas escuchados por
cada género durante los meses de abril a junio de 2024.

Tabla 2.3 Programas mads escuchados por mujeres

Banda Estacién de mayor rating R(z(’;r;g Horario de mayor rating Programa transmitido
‘o
Radio Metrépoli 0.44 07:30 a 08:00 Sin informacién
AM Hk la voz de Guadalajara 0.43 10:00 a 10:30 Programa congregacién Oridn /
musica
Hk la voz de Guadalajara 0.43 10:30 a 11:00 Musica
Fiesta Mexicana 1.01 10:30 a 11:00 La Guera y El Callado
M La Ke Buena 1.00 10:30 a 11:00 Los hijos de la manana
Radio Mujer 0.79 La Pasarela / Frecuencia turistica

Tabla 2.4 Programas mds escuchados por hombres

Radio Metrépoli 0.42 09:00 a 10:00 Sin informacion
Radio Gallito 0.26 12:00 a 12:30 Saludos y mensajes / Programacion
musical
Rad. Férmula Jal. 790 0.26 07:00 a 07:30 Formula noticias
Fiesta Mexicana 1.12 11:30 a 12:00 La Guera y El Callado
La Ke Buena 1.10 10:00 a 10:30 Los hijos de la manana
La Ke Buena 1.03 12:30 a 13:00 Ke buena musica

Para este frimestre, en la banda AM las mujeres tuvieron preferencia por la
programacion de las estaciones Radio Metropoli y Hk La Voz de Guadalajara, que basan
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sus fransmisiones principalmente en contenidos hablados y en musica del recuerdo,
respectivamente.

Por su parte, los hombres prefirieron tfambién a Radio Metrépoli (contenidos hablados),
ademas de Radio gallito (musica ranchera) y Radio Férmula Jal. 790 (contenidos
hablados).

En FM las mujeres escucharon principalmente Fiesta Mexicana y La Ke Buena (mdusica
grupera / tropical), seguidas de Radio Mujer (pop en espanol e inglés).

Los hombres igualmente escucharon en primer lugar la musica grupera / tropical en las
estaciones de Fiesta Mexicana y La Ke Buena.

Nivel de encendidos en Monterrey

La siguiente grafica muestra la fendencia de consumo de radio a lo largo del dia, con
diferencia entre el consumo de hombres y el de mujeres, asi como la desagregacion de
lunes a viernes y en fines de semana.

Aligual que en las plazas anteriores, en Monterrey el porcentaje de hombres con la radio
encendida fue mayor al de mujeres sin importar el dia de la semana, con 8.35% de
encendidos de lunes a viernes y 7.15% en fines de semana, frente al 7.40% y 6.39%
registrado por las mujeres respectivamente.

La brecha mds pronunciada entre el consumo de ambos géneros se detectd en
sdbados y domingos de 07:00 a 08:00 horas, cuando los hombres registraron un
encendido de 14.75%, y que fue 4.29 puntos porcentuales mds alto que el de las mujeres.

El momento de mayor audiencia para los hombres ocurrid de lunes a viernes entre las
09:00 y 10:00 horas, cuando el 16.28% de ellos tenia la radio encendida. En dichos
momentos destacd la presencia de hombres de 25 a 54 anos (64.20%), asi como
hombres del nivel socioecondmico D (566.99%).

Para las mujeres el momento de mayor audiencia fue también de lunes a viernes de
09:00 a 10:00 horas, con un 15.55% de encendido. Al respecto, en dichos momentos
destaco la presencia de las mujeres de 25 a 54 anos (70.53%), y de las mujeres del nivel
socioecondmico D (63.13%).



Q o
REPORTE TRIMESTRAL DE AUDIENCIAS DE RADIO Y TELEVISION PARA LA PERSPECTIVA DE GENERO O 1 ft

NSTITUTO FEDERAL DE
TELECOMUNICACIONES

Grafica 2.5 Porcentaje de hombres y mujeres con la radio encendida

Hombres y mujeres con la la radio encendida en Monterrey
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Participacion de audiencia

A confinuacién, se muestra la participacion de audiencia por tipo de banda, con la
diferencia entre el consumo de mujeres y hombres de Monterrey.

Al igual que en la Ciudad de México y Guadalgjara, en Monterrey predomind el
consumo de radio a fravés de la banda de Frecuencia Modulada. Por otro lado, los
hombres de esta ciudad tuvieron mayor consumo de la banda AM.
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Grafica 2.6 Participacion de audiencia por fipo de banda

Participacion de audiencia por banda en Monterrey
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Programas mds escuchados

A continuacion, se enlistan las estaciones, horarios y programas mas escuchados por
mujeres y hombres durante el segundo frimestre de 2024.

En la banda de AM, las mujeres mostraron preferencia por los contenidos de Antologia
Vallenata (musica cumbia/vallenato), Milenio (noticias) y Radio Férmula 770 (contenidos
hablados). Por su parte, los homiores prefirieron los contenidos hablados y de noticias de
Milenio, Radio Red y La Gran AW.

Por ofro lado, para las estaciones de FM tanto mujeres como hombres posicionaron ala
programacion de La Caliente (musica grupera / tropical) entre sus horarios de mayor
audiencia.

Ademdads, las mujeres escucharon también La Mejor (musica grupera / tropical) y Digital
(pop en espanol e inglés), mientras que los hombres escucharon La Gran AW
(contenidos hablados y musica del recuerdo) y La Sabrosita (musica grupera / fropical).
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Tabla 2.5 Programas mds escuchados por mujeres

Banda Estacion De Mayor Rating Rating Horario de mayor rating Programa transmitido
Xeh 1420 Ant. Vallenata 0.95 10:30 a 11:00 Sin informacién
AM Milenio Noticias 1090 am 0.57 11:00 @ 11:30 Sin informacién

La Formula es... deportes / Grafos y

Radio Férmula Mty 770 0.44 17:00 @ 17:30 gestos / Chacho Lopez en Férmula
La Mejor 1.38 08:00 a 08:30 El Agasajo Morning Show
FM Digital 1.10 09:30 a 10:00 Sin informacion
La Caliente 1.10 12:00 a 12:30 Sin informacioén

Tabla 2.6 Programas mds escuchados por hombres

Milenio Noticias 1090 Am 0.72 07:00 a 07:30 Sin informacioén
Radio Red 0.66 10:00 @ 10:30 Aristegui en vivo / More music weekend

La Gran AW 0.63 08:30 a 09:30 Sin informacioén

La Caliente 1.34 20:00 a 20:30 Sin informacioén

La Gran AW 1.20 09:00 a 09:30 Sin informacioén

La Sabrosita 1.10 13:00 a 13:30 Sin informaciéon
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ANEXOS

Anexo 1. Glosario de Términos

A continuacion, se presentan las definiciones de las variables usadas en el reporte para
niveles de audiencia de radio y television:

¢ Composicidn de audiencia (adhesidn)

Indica la composicion demogrdafica de los televidentes o radioescuchas a determinado
evento.

¢ Encendidos

Porcentaje de hogares o personas que tienen encendida la television o que escucharon
la radio en un momento dado sin importar el canal y/o estacion.

e Participacién de audiencia (share)
Indica qué porcentagje de los encendidos corresponde a cada canal/estacion.
e Rating

Porcentaje de hogares o personas que estuvieron viendo la television en un
canal/estacién en un periodo de tiempo determinado.

¢ Universo

Conjunto de individuos o elementos que fienen una o mas caracteristicas en comdn y
que se someten a un estudio estadistico, conformado por los individuos capaces de
recibir senales de audio y video asociado (television).

Se entiende por Universo el conjunto de personas mayores de 4 anos que fengan acceso
a una television funcionando en su hogar, incluyendo los Guest Viewers (invitados del
hogar) en las 28 ciudades del estudio realizado por Nielsen IBOPE.
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Anexo 2. Clasificacién de géneros televisivos

A contfinuacion, se enlistan los diferentes géneros televisivos utilizados en el estudio y que
corresponden a la clasificacion asignada por Nielsen IBOPE.

e Caricaturas

Son tfodos los programas que estan hechos con alguna de las siguientes técnicas: dibujos
animados, plastilina, arcilla (stop motion), animacién vectorial y de tercera dimension.
No deben considerarse dentro de este género los corfometrajes animados.

e Cobmico

Programa cuyo contenido estd enfocado al esparcimiento de la audiencia, al manejar
cuadros comicos, chistes, cuentos y cualquier otfro elemento que intfente provocar la
risq.

e Concurso

Formato de programa en el que los parficipantes realizan una serie de actividades en
busca de superar a sus rivales. Un concurso puede hacer competir tanto a individuos,
como a grupos y/o instituciones privadas o publicas, y pueden o no obtenerse premios.

e Cultural

Programacion que presenta las formas y expresiones de una sociedad. Su contenido es
referente a los siguientes temas artisticos: arquitectura, danza, escultura, literaturag,
opera, pintura, teatro, museos, exposiciones; sociales: académicos, cientificos,
histéricos, gasfrondmicos, etnogrdficos, ciencias naturales; y simbdlicos: biografias,
enfrevista de semblanza a personagjes involucrados en la cultura, happenings.

e Debate

Espacio argumentativo en el cual se emiten ideas antfagdnicas sobre un tema o tfemas
especificos. Contfempla un panel de especialistas y un moderador, quienes aportan
puntos de vista desde su campo de conocimiento.

e Deportes

Transmision de eventos deportivos, cultura fisica o programas de resumen deportivo, asi
como resultados y/o comentarios relacionados con el deporte. En este género no se
incluyen programas de reportaje que, en un capitulo en especifico, aborden un fema
deportivo.

¢ Dramatizado unitario

Programas de ficcidn en los que cada capitulo constituye una unidad narrativa
independiente. En su contenido se manifiestan situaciones conflictivas y/o tragicas, y
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cada episodio tiene inicio, desarrollo y final. En muy pocas ocasiones puede extenderse
a mas de una emision.

e Gobierno

La LFTR ordena a los medios electronicos de comunicacion la fransmision gratuita diaria
con duraciéon de hasta 30 minutos continuos o discontinuos de programas dedicados a
difundir femas educativos, culturales y de orientacion social. Todas las estaciones de
radio y tfelevision en el pais estardn obligadas a encadenarse cuando se frate de
fransmitir informaciones de trascendencia para la Nacién, a juicio de la Secretaria de
Gobernacion.

e |Infantil

Son programas enfocados directamente a los ninos, aungque no excluyen a un auditorio
adulto. Estas producciones generalmente no comprenden caricaturas, ya que su
tendencia es didactica y se estructuran a partir del uso de lenguaje sencillo, en funcion
de la edad del auditorio objetivo. En ocasiones, la conduccidn recae en ninos para
lograr una mayor identificacion.

e Magazine

Programas cuya produccion contiene diferentes cuadros, fales como variedades,
entrevistas, reportagjes, investigaciones y comentarios. Dentro de este género también se
contemplan aquellos programas cuyas caracteristicas no sean clasificables dentro de
algun otfro género, tales como cobertura de eventos (exceptuando los religiosos,
deportivos y culturales).

¢ Mercadeo

Programa que promueve la venta de productos via felefénica. Generalmente, en este
tipo de programas se realizan demostraciones o explicaciones del funcionamiento del
o de los artficulos ofrecidos. También se encuentran dentro de esta categoria los
programas pagados por instituciones, asociaciones civiles o religiosas, en los cuales el
tiempo aire es utilizado para la difusidbn de un mensaje.

e Musicales

Programas de corte musical, tales como videos, conciertos, presenftaciones de
canftantes y grupos, que pueden incluir o no semblanzas o entrevistas con los artistas
presentados.

o Noticieros

Programacion basada en la actualidad informativa nacional e internacional, articulada
con los géneros tradicionales del periodismo escrito, tales como la nota informativa, el
reportaje, la entrevistq, la editorial, entre otros. Generalmente se estructuran en bloques
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tematicos que buscan mantener el interés y eliminar los factores de distraccion a los que
estd expuesto el televidente. Dentro de este género se contemplan fambién aquellos
programas de cardcter informativo, de andlisis o reportajes especializados sobre femas
especificos.

o Partidos Politicos

Programa cuyo contenido es la presentacion o difusion de los mensajes y/o actividades
de los diferentes partidos politicos registrados. Las identificaciones de la produccion
pueden presentar a una o varias asociaciones politicas.

e Peliculas

Produccidén genérica al nombre. Normalmente es realizada para el cine o videohome,
y se transmite por television. En este caso, se incluyen las producciones nacionales y
extranjeras. En este género no estd contemplado el cine documental de cardcter
diddactico o que incluya entrevistas.

¢ Redlity Show

También conocidos como Television Real, es un género televisivo en donde un grupo de
personas -comunes o famosas- permite que sus vidas sean grabadas durante un periodo
determinado. Generalmente se encuentran en un sitio comun, sin importar su locacion,
y pueden o no estar compitiendo por un premio.

e Religién
Programas de contenido estrictamente religioso, tales como misas, retiros y coberturas

de visitas pastorales. En este género no estan incluidos programas de reportaje que, en
un capitulo en especifico, aborden un tema religioso.

e Series

Formato presentado en emisiones sucesivas, que individualmente mantienen una
unidad argumental en si misma, aunque presentan contfinuidad, al menos fematica,
entre los diferentes episodios que la infegran. Incluye diferentes subgéneros, como la
ficcidon, accidn, suspenso, comedia, etcétera. Bajo este género se pueden encontrar
tanto producciones nacionales como extranjeras. Las miniseries también se agrupan en
este formato.

e Talk show

Programa de television en el que varios invitados hablan sobre un tema de actualidad
o brindan testimonios personales (los invitados no son especialistas en el tema).
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e Telenovelas

Historias o novelas producidas para la television, tfransmitidas en episodios diarios y
consecutivos. Narran una historia ficticia —-aungue puede estar basada en hechos
reales— de contenido melodramdtico, sin que se excluyan otfros géneros, y cada
capitulo cuenta con los elementos inicio, desarrollo, climax y, al férmino, una situacion
de suspenso que puede ser coincidente con el climax.

Anexo 3. Definicidn de Niveles Socioecondmicos

A continuaciodn, se enlistan los diferentes Niveles Socioecondmicos (NSE) creados por la
Asociacion Mexicana de Inteligencia de Mercado y Opinidn Publica (AMAI)'°. El indice
de NSE es la norma, basada en andlisis estadistico, que permite agrupar y clasificar a los
hogares mexicanos de acuerdo a su capacidad para satisfacer las necesidades de sus
infegrantes en términos de: vivienda, salud, energia, fecnologia, prevencion y desarrollo
intelectual. La satfisfaccion de estas dimensiones determina su calidad de vida y
bienestar.

Nivel A/B C+

Son los segmentos con el mas alto nivel de vida del pais. Estos tienen cubiertas todas las
necesidades de bienestar y la mayoria cuenta con recursos para invertir y planear para
el futuro.

Nivel C

Se caracteriza por haber alcanzado un nivel de vida prdactica y con ciertas
comodidades. Cuenta con una infraestructura bdsica en entfretenimiento y tecnologia.

Nivel C-D+
Este segmento tiene cubierta la minima infraestructura sanitaria de su hogar.
Nivel DE

Son los segmentos con menor calidad de vida, carecen de la mayoria de los servicios y
bienes satisfactores.

% |a definicion de NSE corresponde a la que determina la AMAIL Los porcentajes que representa cada Nivel Socioecondémico
corresponden a los generados con base en el algoritmo AMAI 8x7 y del Universo del estudio de Nielsen IBOPE para el ano 2024.




) e
REPORTE TRIMESTRAL DE AUDIENCIAS DE RADIO Y TELEVISION PARA LA PERSPECTIVA DE GENERO (-) 1 ft

MNSTITUTO FEDERAL DE

TELECOMUNICACIONES

Niveles Socioecondmicos de acuerdo con Nielsen Ibope México

vl Porcentaje de telehogares representados en las 28
ive
) ciudades medidas por el estudio de Nielsen IBOPE,
Socioeconémico
durante 2024
ABC+ 30.31%
C 19.55%
C-D+ 32.68%
DE 17.45%

Nota: Los porcentajes que representa cada Nivel Socioecondmico corresponden a los
generados con base en el algoritmo AMAI 8x7 y del Universo del estudio de Nielsen IBOPE
para el ano 2024. El NSE puede tener variaciones en su cdlculo a partir de los elementos
que la AMAI considerd en el ano de estudio de referencia vs los de Nielsen IBOPE.

Anexo 4. De las herramientas utilizadas

La informacidn contenida en el presente reporte fue desarrollada por la Unidad de
Medios y Contenidos Audiovisuales del Instituto Federal de Telecomunicaciones, a partir
de las bases de datos de niveles de audiencia de television y radio disponibles en el
mercado. La informacién relacionada con la exposicion a la television fue generada a
partir de datos recopilados a fravés de muestreo por la empresa Nielsen IBOPE México
S.A. de C.V. (Nielsen IBOPE), mientras que la informacién de consumo de radio fue
generada a partir de datos recopilados por Investigacion de Mercados INRA (INRA), por
lo cual la informacidn presentada debe ser considerada como estimaciones.

El andlisis e interpretacion fue realizado bajo la responsabilidad del IFT, con informacion
de audiencias propiedad de Nielsen IBOPE México bajo los términos contractuales del
licenciamiento de las bases de datos de audiencias de television, Nielsen IBOPE ha
validado al IFT que la informacién estadistica de audiencias de television contenida en
el mencionado reporte concuerda con aquellas bases de datos licenciadas al IFT por
Nielsen IBOPE.

El Instituto recuerda al lector que, al momento de realizar el andlisis de la informacion
contenida en la presente publicacion, asi como de formular conclusiones con los
hallozgos reportados en los documentos que emita el Insfituto por distintos periodos,
debe tomar en cuenta la existencia de distintfos factores de cambio en el mercado
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televisivo, al igual que en el estudio de medicidn de audiencias de Nielsen IBOPE. El
Instituto, derivado de su relacidn comercial con Nielsen IBOPE, no se hace responsable
de la interpretacidon que terceras personas puedan hacer sobre los datos publicados.

Adicional a estas consideraciones, es importante mencionar que el ano 2016 se
identifica como un periodo de adaptacion para los hogares frenfe a los cambios
presentados por el apagdn analdgico; por lo cual no podrd ser comparado con el fotal
de los anos anteriores, ni realizar comparaciones lineales. De igual forma es importante
considerar que en los andlisis realizados a partir del 2017 y 2018 las Bases de Datos que
contienen informacion de audiencias de television, son un producto nuevo mediante el
cual Nielsen IBOPE compila su informacion y que son distintas de aquellas que hasta el
ano 2016 pudo haber licenciado al IFT, esto ya que a partir del 1T de enero de 2017 se
cuenta con nuevos elementos para su definicion y asignacion, como son los aspectos
tecnoldgicos y de definicion de hogares; por lo cual no podrd ser comparado con el
total de los anos anteriores, ni realizar comparaciones lineales.

El lector puede consultar las recomendaciones respecto al uso de la informacion
Propiedad de Nielsen IBOPE México, S.A. de C.V., contenidas en la “Guia para el uso de
datos de audiencia Nielsen IBOPE México”, que puede descargar en:

https://www.nielsenibope.com/wp-content/uploads/sites/14/2020/08/Gui%CC%81a-
de-uso-de-datos-NIM-2020.pdf

La informacién de los datos de audiencia de televisidn, se consulta a través de las
siguientes bases de datos:

Base de Datos de Audiencias - Ratings TV 28 Ciudades: Se refiere a la compilaciéon de
informacién que se readliza a través de medios electronicos cuya integracion vy
ponderacion con elementos propiedad industrial e intelectual de Nielsen IBOPE, forman
la base de datos que contiene audiencias televisivas de hogares y personas de senales
de television abierta del Area Metropolitana de la Ciudad de México (AMCM),
Guadalagjara (Gdl), Monterrey (Mty) -los dos Ultimos como dominios indicativos- , 25
ciudades y 28 ciudades (acumulacion de la informacion de AMCM, Guadalajara y
Monterrey y 25 ciudades).

Las 25 ciudades de la Republica Mexicana que forman parte del estudio son las
siguientes: Tijuana, Mexicali, Culiacdn, Hermosillo, Ciudad Judrez, Torredn, Salfillo,
Chihuahua, San Luis Potosi, Morelia, Ledn, Aguascalientes, Veracruz, Tampico,
Villahermosa, Coatzacoalcos, Querétaro, Toluca, Cuernavaca, Puebla, Oaxaca, Tuxtla
Gutiérrez, Mérida, Acapulco y Durango.

Se precisa que la creacion y uso de targets (MODULO I. Niveles de Audiencia de
Television) son responsabilidad del IFT ya que estos no pertenecen a las categorias de
Rim Weighting disenadas por Nielsen IBOPE México. Se entiende por Categoria de Rim
Weighting a los grupos demogrdficos disenados por Nielsen IBOPE para mantener


https://www.nielsenibope.com/wp-content/uploads/sites/14/2020/08/Gui%CC%81a-de-uso-de-datos-NIM-2020.pdf
https://www.nielsenibope.com/wp-content/uploads/sites/14/2020/08/Gui%CC%81a-de-uso-de-datos-NIM-2020.pdf
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confrolada la proyeccion de la muestra hacia el Universo de Estudio. Cualquier target o
categoria que se cree en el soffware de explotacion que no esté controlado en el Rim
Weighting podrd mostrar variaciones en su universo expandido segun la variacion de
Ccasos muestrales que para dicho target se observe en el overnight. Es responsabilidad
del IFT la creacion y uso de targets que no formen parte de las categorias del Rim
Weighting y/o la obtencidn, interpretacion y publicacion de los datos obtenidos de
Dominios Indicativos de acuerdo a lo estipulado en la “Guia para el Uso de Datos de
Audiencia Nielsen IBOPE México”.

Los niveles de audiencia reportados son de las personas que pueden ver algun tipo de
confenido a fravés de un televisor, independientemente de la forma en la que reciban
la senal (senal abierta, restringida u ofros dispositivos conectados a la TV) y se incluyen
invitados en el hogar (Guests Viewers).

Cuando se habla de TV abierta se considera la suma de los canales nacionales, locales
(de acuerdo al criterio del IFT para el presente andlisis), otros locales de 28 ciudades y
“Locales de Grupo Televisa”.

Cuando se habla de TV restringida se considera la suma de todos los canales exclusivos
de felevision de paga que mide Nielsen IBOPE.

Cuando se habla de canales nacionales, de acuerdo al criterio del IFT para este andlisis,
se consideran los siguientes canales: Azteca Uno, Las Estrellas, Imagen Tv, Canal 5,
Azteca 7, Amads +y Adn40.

Cuando se habla de canales locales son considerados los siguientes canales: AMCM
(Canales Locales AMCM), Guadalajara (Canales Locales Gdl), Monterrey (Canales
Locales Mty), LOC TVSA 28CD (Canales locales de Televisa), de acuerdo al criterio del
IFT para este andilisis.

Oftros dispositivos hace referencia a senales provenientes de videocdmaras, camaras
digitales, computadoras, dispositivos de almacenamiento, videojuegos, entre otros, y
que estan conectados directamente al televisor, asi como audios que no estdan
referenciados o canales TDT no reportados de manera desagregada, asi como la
acumulacién de Time Shifted Viewing (TSV).

No se reporta de forma desagregada en el estudio de Nielsen IBOPE |a audiencia de
tfodos los canales que cuenfen con programacion en mulfiprogramacion (canales
multiplexados), sélo de aquellos que asi se notifique en cada fuente de andlisis. La
audiencia del resto de canales se encuentra agrupada en otro conjunto (Otros
Dispositivos y senales).
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Anexo 5. Precisiones

Grdafica 1.4 Participacidén de audiencia por fipo de sefal de mujeres y hombres

La participacion estd calculada con respecto a los siguientes grupos, elaborados de
acuerdo con los criterios del IFT y que reportan informacién de audiencias en el periodo
para el presente andlisis; Canales nacionales: Azteca Uno, Las Estrellas, Imagen Tv, Canal
5, Azteca 7, A mas + y Adn40; Canales locales: Foro TV, Canal Once, Canal 22, TV
Mexiquense, Mas Vision (+V), Canal 4 (Gdl), Canal 8 (Televisa Mty), Canal 6 Mty, Canall
4 (Televisa Mty), Azteca Uno -1 Hr., Azteca Uno -2 Hrs., Nu9ve, Canal Catorce, TV UNAM,
Once Ninos, Canal 22.2, Tv3 Puebla, Bajio TV, Telever, Las Estrellas El Paso, Televisa Sonora,
Tu Canal Mexicali, Tu Canal Tijuana, Tu Canal Ciudad Judrez, Canal 10, Canal 6 CDMX,
MVS TV, Capital 21, Canal 6 Gdl, Milenio TV 2019, Canal 6 Mty -2; TV de Paga: total de
canales exclusivos de television de paga desagregados por Nielsen IBOPE México; Otros
dispositivos y senales, provenientes de videocdmaras, camaras digitales, computadoras,
dispositivos de almacenamiento, videojuegos, entre otfros, y que estdn conectados
directamente al televisor, asi como audios que no estan referenciados o canales TDT no
reportados de manera desagregada y la acumulacion de Time Shiffed Viewing (TSV).

Tabla 1.1 Tiempo promedio de permanencia por tipo de senal de mujeres y hombres

Aligual que en la Grdafica 1.4, el fiempo promedio de permanencia estd calculado con
respecto alos siguientes grupos, de acuerdo con los criterios del IFT: Canales nacionales,
Canales locales, TV de Paga y Otros dispositivos y senales.

El cdlculo de las diferencias fue realizado por el IFT y no resulta directamente de la
consulta de bases de datos de Nielsen IBOPE.

Grdfica 1.5 Rating y duracidn por género televisivo en televisidn abierta

Se consideran solo los canales de TV abierta que reportaron programacion en el estudio
de Nielsen IBOPE México en el periodo de abril a junio de 2024 (Azteca Uno, Las Estrellas,
Imagen TV, Foro TV, Canal 5, Azteca 7, Nu9ve, Canal Once, Canal 22, Adn40, TV
Mexiquense, Mas Vision (+V), Canal 4 (&dl), Canal 8 (Televisa Mty), Canal 6 Mty, Canall
4 (Televisa Mty), Loc Tvsa 28 Cd., Azteca Uno -1 Hr., Azteca Uno -2 Hrs., A Mas +, Canal
Catorce, TV UNAM, Once Ninos, Canal 22.2, Canal 6 CDMX, MVS TV, Ingenio TV, Canal 6
Gdly Milenio TV 2019).
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Grdfica 1.6 Composicion de audiencia por género televisivo

Al igual que en la Grdfica 1.5, se consideran solo los canales de TV abierta que
reportaron programacion en el estudio de Nielsen IBOPE México en el periodo de abril a
junio de 2024.

Tabla 1.2 Programas de televisidn abierta mds vistos por mujeres y hombres

Al igual que en la Grdfica 1.5, se consideran solo los canales de TV abierta que
reportaron programacion en el estudio de Nielsen IBOPE México en el periodo de abril a
junio de 2024. Se contempld Unicamente a los programas que durante el trimestre
registraron 15 o mads inserciones o fransmisiones, de manera que se contabilizé solo alos
contfenidos de fransmision regular. Los programas incluidos en la lista, solo consideran la
audiencia de las tfransmisiones hechas por el canal senalado, aungue algunas pudieron
haber tenido fransmisiones simultdneas en otros canales.

Tabla 1.3 Programas especiales de televisidn abierta mds vistos por mujeres y hombres

Al igual que en la Grafica 1.5, se contempld a los programas que durante el frimestre
registraron Unicamente una insercion para que fueran considerados como “especiales”.
Los programas incluidos en la lista, solo consideran la audiencia de las transmisiones
hechas por el canal senalado, aunque algunas pudieron haber tenido fransmisiones
simultdneas en otfros canales.




Oift

INSTITUTO FEDERAL DE
TELECOMUNICACIONES

http://www.ift.org.mx

Insurgentes sur #1143 Col. Nochebuena, AlcaldiaBenito Juarez, 03720
Ciudad de México
Tel: 55 5015 4000 / 800 2000 120

SR ALMATS IR S

UNIDAD DE MEDIOS Y CONTENIDOS AUDIOVISUALES




