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CONSIDERACIONES GENERALES DEL REPORTE

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

de exposicion y consumo de las audiencias femeninas y masculinas.

Es a partir de las bases de datos' de niveles de audiencia de television y radio,
que se readliza el andlisis de lo relacionado con la exposicion y consumo de
contfenidos audiovisuales; lo anterior corresponde a datos recopilados a través
de muestreo por lo cual la informacion 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 naturalezq,
periodicidad, metodologia vy tipo de recoleccidon distintas, por lo que los
resulfados no son comparables entre si.

e Lainformacion presentada respecto de la exposicidon a la television, toma
como base los datos compilados por Nielsen IBOPE México a través de
dispositivos llamados “people meter”, mismos que permiten |a
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

' Los datos referentes a las audiencias de television corresponden a la Base de Datos de Audiencias-Ratings TV Cinco Dominios Transicién
y Base de datos de Audiencias-Ratings TV Tres Dominios Transicion de Nielsen IBOPE México, software de explotacion MSS TV, en las 28
Ciudades (Ciudad de México, Guadalajara, Monterrey y 25 ciudades mas) para el periodo octubre - diciembre de 2019, 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)
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detallan si son significativos?. con la finalidad de profundizar en Ia

comprension de los habitos de consumo.

FUENTES DE INFORMACION

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

(TV de Paga)

Universo® 56,371,648 personas®

Edades 4 a 45+ anos

Niveles Socioecondmicos® | ABC+, C, D+, DE

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

- Conjunto de 28 ciudades del Estudio,

- Un conglomerado de 25 ciudades del interior de la
Republica,

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

- Guadalgjara (Area Metropolitana de Guadalajara) y
Monterrey (Area Metropolitana de Monterrey) como
Dominios indicativos que se podrdn consultar de manera
desagregada con las debidas recomendaciones de la

Guia de uso de datos de Nielsen IBOPE México.

_ _ Recoleccion electronica a través del dispositivo denominado
Tipo de levantamiento

People Meter.
Periodo Octubre - Diciembre de 2019
Senales TV abierta, TV de Paga y Otros dispositivos y senales
Horario 24 horas de lunes a domingo

2 Para la creacién y uso de los targets en audiencias de Television, se consideran como minimo 200 casos para ser estadisticamente
validos.

® Veer Anexo 1, Glosario de Términos

“ De acuerdo al Universo del estudio de Nielsen IBOPE México para el segundo semestre del ano 2019.

® Ver Anexo 3, Definicién de Niveles Socioecondmicos.
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Detalles de Base de datos de exposicién y consumo de radio

Universo - Personas Ciudad de México: 15,218,167 personas
Guadalagjara: 3,869,446 personas
Monterrey: 3,720,285 personas

Edades 13 anos en adelante

Niveles Socioecondmicos | AB, C, D

Plazas Ciudad de México, Guadalajara y Monterrey

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

Periodo Octubre a Diciembre de 2019
Senales Amplitud Modulada (AM) y Frecuencia Modulada (FM)
Horario 06:00 a 23:59 horas de lunes a domingo
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RESULTADOS OCTUBRE - DICIEMBRE 2019

MODULO I: Niveles de Audiencia de Television

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

Abierta y Television de Paga de Nielsen IBOPE.

El 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 a la segmentacion por género, se realizd la observacion por edades,
dominios y niveles socioeconémicos (NSE), con la que se buscd profundizar en
la comprension de las prdcticas de consumo de contenidos en television. Sin
embargo, el reporte sélo mencionard los hallazgos significativos producto de

dichos cortes.

El reporte permitird observar los resulfados de manera segmentada, conforme

las siguientes agrupaciones®:

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

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

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

¢ 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

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

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

desagregados antes citados.

Personas con el televisor encendido por dominio (%)

m Mujeres mHombres

~20.00

18.00 16.84
600 RIS

14.38

Grdfica 1.1 Porcentaje de personas con el televisor encendido por dominio.
14.92
Wb 14.25

14.97
13.82 13.92
I IIQS} II II

México 25 ciudades Ciudad de Guadalajara Montferrey
(28 ciudades) México vy Area
Metropolitana

14.00
12.00
10.00
8.00
6.00
4.00
2.00
0.00

Personas con el felevisor encendido (%

Dominios

Fuente: Base de Datos de Audiencias-Ratfings TV Cinco Dominios Transicion de Nielsen IBOPE, mediante el software de explotacion MSS-
TV. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es Encendidos en porcentaje (Tvr%) por
dominio en todos los canales de 28 Ciudades, 25 Ciudades y desglosado en: Ciudad de México, Guadalajara y Monterrey. Para el Total
Television 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
felevision funcionando en su hogar; se consideran los Niveles Socioeconémicos: ABC+, C, D+ y DE.
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El Ultimo trimestre de 2019 registrd 13.79%’ mds mujeres que hombres expuestas

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

Como se puede apreciar en la grafica anterior, el porcentaje de mujeres
expuestas a la felevision fue mayor que el de los hombres en fodos los dominios
analizados, y destacéd el caso de Ciudad de México y Area Metropolitana,

donde se encontrd la mayor diferencia, con 18.14% a favor de las mujeres.

Respecto a los segmentos etarios, al igual que en trimestres anteriores, fueron
las mujeres de 25 a 34 anos quienes registraron la mayor diferencia de consumo
antfe los hombres de su mismo rango etario, con 35.85% de diferencia a nivel
nacional. Asimismo, para dicho corte etario la regidn que destacd fue la
Ciudad de México y Area Metropolitana, con una diferencia de 44.45% a favor

de las mujeres.

De modo contrario, en el segmento de 13 a 17 anos y a nivel nacional, fue
donde se encontrd mayor similitud entfre el porcentaje de mujeres y homibres
expuestos al televisor, con solo 0.34% de diferencia a favor de los hombres. Sin
embargo, esta similitud no se aprecid en los cuatro dominios individuales, y
destacd la diferencia vista en Guadalojara, donde las mujeres estuvieron

26.69% mas expuestas a la television.

Por ofro lado, como ya se ha reportado en trimestres anteriores, el Unico
segmento etario en el que los hombres tuvieron mayor exposicion que las
mujeres y en todos los dominios fue el de 4 a 12 anos; con 7.57% mas ninos que

niNas expuestos al televisor a nivel nacional.

’ Todas las variaciones porcentuales entre targets y edades que se presentan en este documento son cdlculos realizados por el IFT.
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Nivel de encendidos de lunes a viernes

La siguiente grdafica muestra la curva promedio de encendidos de hombres y
mujeres a lo largo del dia, y permite conocer los horarios (en lapsos de 30

minutos) en los que dichos segmentos se enconfraron mas expuestos al felevisor.

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

Mujeresy hombres con el televisorencendido
de lunesaviernes
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Fuente: Base de Datos de Audiencias-Ratings TV Cinco Dominios Transicion de Nielsen IBOPE, mediante el software de explotacion MSS-
TV. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es Encendidos en porcentaje (Tvr%) en todos
los canales de las 28 Ciudades. Para el Total Television de lunes a viernes, 24:00 horas del dia, en franjas de consulta de 30 minutos cada
una. Los datos consultados corresponden al universo de 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, D+ y DE.
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De lunes a viernes el consumo televisivo de las mujeres en general fue 18.50%

mMaAs alto que el de los hombres.

De esta forma, en la grafica es posible observar que el porcentaje de mujeres
con el televisor encendido superd al de hombres durante la mayor parte del
dia de lunes a viernes, destacando los lapsos entre las 16:00 y 19:30 horas, en los

que dicha diferencia fue de 5.0 puntos o mas en su porcentaje de encendidos.

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

mayor audiencia entre las 20:30 y 22:00 horas.

Dentro de dicha franja horaria, las mujeres de 45 y mds anos fueron las que
mostraron el mayor porcentgje de televisores encendidos en el lapso de las
21:00 a 21:30 horas (41.96%), mientras que los hombres de 18 a 24 anos fueron

quienes presentaron el menor porcentaje entre las 20:30 y 21:00 horas (18.07%).

Al igual que en el frimestre anterior, 10s niNos de 4 a 12 anos registraron mayores

porcentagjes de exposicion que las ninas en cualquier momento del dia.

Nivel de encendidos de sGbado a domingo

En México, el porcentaje de personas con el televisor encendido puede variar
de acuerdo al dia de la semana al que se haga referencia. Asi, en el cuarto
trimestre de 2019 se registré una tendencia de consumo distinta de lunes a

viernes y en fines de semana.

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

hombres y mujeres durante los salbados y domingos del frimestre.
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Grdafica 1.3 Porcentaje de mujeres y hombres con el televisor encendido de
sGbado a domingo

Mujeresy hombres con el televisorencendido
en sdbadoy domingo
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Fuente: Base de Datos de Audiencias-Ratfings TV Cinco Dominios Transicion de Nielsen IBOPE, mediante el sofftware de explotacion MSS-
TV. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es Encendidos en porcentaje (Tvr%) en todos
los canales de las 28 Ciudades. Para el Total Television de sGbado y domingo, 24:00 horas del dia, en franjas de consulta de 30 minutos
cada una. Los datos consultados corresponden al universo de personas incluyendo a los usuarios visitantes en el hogar (Guest Viewers).
Datos segmentados por hombres y mujeres mayores de 4 anos que tengan acceso a una felevision funcionando en su hogar; se
consideran los Niveles Socioeconémicos: ABC+, C, D+ y DE.

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

y mujeres. La diferencia solo alcanzd el 3.13% a favor de las mujeres.

La similifud en el consumo de ambos géneros se presentd durante todo el dia,
con una diferencia maxima de 1.45 puntos porcentuales a favor de las mujeres

en el horario de las 00:00 a 00:30 horas.
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Al analizar la informacién por segmentos de edad se encontrd 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 18.68% y 18.56%
respectivamente. Asi mismo, se encontrd que los hombres y las mujeres de 18 a
24 anos fueron quienes registraron el porcentaje mas bajo con 10.04% y 11.49%

respectivamente.

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 anos y
de 25 a 34 anos, con 1444% vy 18.63% mds exposicion femenina
respectivamente. Esto se debid a que el consumo televisivo de las mujeres de
estas edades fue mayor que el de hombres en cualquier horario durante 10s

fines de semana.

Participacion de audiencia por tipo de senal

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

corresponde a cada canal/estacion.

La siguiente grdafica muestra como se distribuyd el consumo de hombres y
mujeres entre las diferentes senales de television durante los meses de octubre,

noviembre y diciembre de 2019.
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Grdéfica 1.4 Participaciéon de audiencia por tipo de seial de mujeres y hombres

Participacion de audiencia de mujeresy hombres (%)
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Fuente: Base de Datos de Audiencias-Ratings TV Cinco Dominios Transicion de Nielsen IBOPE, mediante el software de explotacion MSS-
TV. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. 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 Senales
(para mayor informacién sobre las agrupaciones de canales, 1éase 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 felevision funcionando en su hogar; se consideran los
Niveles Socioeconémicos: ABC+, C, D+ y DE.

Como ya es habitual, en este trimestre el consumo de Canales Nacionales
registrd mayor participacidn en mujeres; siendo ésta 7.55% mayor que la

registrada por el Total Personas.
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A su vez, las mujeres de 13 a 17 anos y de 45 anos o mds fueron quienes dieron
mayor prioridad a los Canales Nacionales, al registrar participaciones 9.97% vy

13.45% mas altas que el Total Personas.

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

de hombres.

De forma particular, el consumo de Canales Locales en homires fue impulsado
por los segmentos de 35 a 44 anos y de 45 anos o mas, que fueron los Unicos en
registrar participaciones mayores a la del total personas; superando a esta en

un 4.30% y 78.30% respectivamente.

Similar a lo anterior, los Canales Exclusivos de TV de Paga tuvieron mayor peso
en el consumo de hombres de 35 a 44 anos, con un 32.67% de participacion

(13.08% mas alto que el Total Personas).

En el caso de Oftros Dispositivos y Senales, su participacion mas alta ocurrié en el
segmento de hombres de 18 a 24 anos con un 34.53% (66.01% por encima del

Total Personas).

Por ofra parte, respecto al consumo de ambos géneros en pequenos de 4 a 12
anos, 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 6% de participacion, y en Ofros Dispositivos y Senales con

participaciones entre el 24% vy 26%.
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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 (nNo se consideran a aquellos que no
estuvieron presentes) y permite conocer el tipo de senales o canales a los que

cada uno de los segmentos analizados le dedica mds tiempo.

La siguiente tabla compara el tiempo que invirtieron hombres y mujeres en

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

Tabla 1.1 Tiempo promedio de permanencia por tipo de senal

Otros
Dispositivos 01:53:14 01:51:48 00:01:26 01:54:41 00:01:27
v Sefdales

Canales

Exclusivos

de TV de
Paga

03:51:53 03:95:27 00:03:34 03:47:51 00:04:02

Canalaes

. 03:03:33 03:1%:25 00:15:52 02:44:36 00:18:57
Nacionales

Canalaes

01:18:01 01:16:51 00:01:10 01:19:14 00:01:13
Locales

Fuente: Base de Datos de Audiencias-Ratfings TV Cinco Dominios Transicion de Nielsen IBOPE, mediante el sofftware de explotacion MSS-
TV. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. 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 Ofros Dispositivos y Senales
(para mayor informacioén sobre las agrupaciones de canales, Iéase Anexo 5. Precisiones), de lunes a domingo, 24:00 horas del dia. Datos
segmentados por hombres y mujeres mayores de 4 anos que tengan acceso a una felevision funcionando en su hogar; se consideran los
Niveles Socioecondémicos: ABC+, C, D+ y DE.
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Como ya se ha visto en trimestres anteriores, en el cuarto trimestre de 2019,
tanto mujeres como hombres dedicaron mas tiempo a ver Canales Exclusivos
de TV Restringida. Para ambos géneros lo anterior fue impulsado por el
segmento etario de 45 anos o mads, en el que las mujeres tuvieron un consuMmo

de 4 horas y 15 minutos, y los hombres de 4 horas.

Con relacion al tiempo dedicado a los Canales Nacionales, destacd el caso de
las mujeres de 45 anos o0 mads, quienes presentaron 38 minutos mds de consumo
que el Total Personas. Por el contrario, destacd el caso de los hombres de 18 a

24 anos, quienes dedicaron 39 minutos menos que el Total Personas.

Quienes consumen mads tiempo Otros Dispositivos y Senales son los hombres de
18 a 24 anos, al haber registrado 35 minutos mds que el Total Personas, vy
quienes 1o hacen en menor medida son las mujeres de 45 anos en adelante;

con 23 minutos menos que el Total Personas.

Respecto a los Canales Locales, quien les dedicd mds tiempo de visionado fue
el segmento etario de 45 anos o mas, donde las mujeres invirtieron 16 minutos
mas que el Total Personas y los hombres 21 minutos mas. Por ofro lado, tanto los
homibres como las mujeres de 4 a 24 anos tuvieron un visionado entre 23 y 27

minutos menor que el del Total Personas.

Rating por género televisivo

El rating se traduce como el porcentgje de hogares o personas que estuvieron
viendo la felevision 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.
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Al cruzar la variable de rating con el tiempo total en horas que cada género
televisivo estuvo al aire durante los dltimos tres meses de 2019, es posible
observar qué tipo de programa resulté mds rentable para las televisoras en

funcion de los targets analizados.

Grdfica 1.5 Rating y duracién por género televisivo en televisidon abierta

Rating y duracion por género televisivo en
television abierta
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Fuente: Base de Datos de Audiencias-Ratfings TV Cinco Dominios Transicion de Nielsen IBOPE, mediante el sofftware de explotacion MSS-
TV. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. Las variables de consulta son Rating (Rat%) y Duracién (Lenght) en las
28 ciudades, para Television Abierta (Para mayor informacién sobre los canales utilizados en esta gréfica, Iéase 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 Socioecondmicos: ABC+, C, D+ y DE.
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Al igual que en trimestres anteriores, los géneros televisivos a los cuales se
dedicd mas tiempo de transmision fueron Magazine, Noticieros y Mercadeo, sin
embargo, estos siguen siendo poco rentables al no corresponderles los niveles

mads altos de audiencia.

Por el contrario, los mds rentables fueron Dramatizado unitario y Telenovelas,
que con menos horas de fransmision fueron los dos géneros con mas rafing en

hombres y mujeres.

Los tres géneros mas vistos por mujeres fueron Dramatizado unitario, Telenovelas
y Redlity show, sin embargo, en su segmento de 4 a 12 anos el tercer género

mdads visto fueron las Series.

En el caso de los hombres, de forma general los programas mas vistos fueron
Dramatizado unitario, Telenovelas y Series. Sin embargo, el orden de
preferencia varia por segmento etario. En ninos de 4 a 12 anos y jovenes de 13
a 17 anos las Telenovelas y Series se invirtieron de posicion, y en los hombres de
25 anos en adelante la tercera posicion es ocupada por los Dramatizados

unitarios.

Composicién de audiencia por género televisivo

La composicion de audiencia o adhesion indica la distribucion demogrdafica de

los televidentes en determinado evento o periodo de tiempo especifico.

La siguiente grdafica muestra cémo estuvo compuesta la audiencia de cada
uno de los géneros televisivos en funcidon del porcentaje que correspondié a

homibores y mujeres.
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Grdéfica 1.6 Composicién de audiencia por género televisivo
Composicion de audiencia por género televisivo
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Fuente: Base de Datos de Audiencias-Ratings TV Cinco Dominios Transicion de Nielsen IBOPE, mediante el software de explotacion MSS-
TV. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es Composicion de Audiencia (Adh%) en las 28
ciudades, para Television Abierta (Para mayor informacién sobre los canales utilizados en esta grafica, Iéase 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 Socioecondmicos: ABC+, C, D+ y DE.

En 15 de los 19 géneros televisivos la presencia del segmento femenino tomo
ventagja sobre los hombres, y destacaron los casos de Telenovelas, Dramatizado
unitario, Concurso, Magazine, y Reality Show, en donde su participacion fue del

60% o superior.
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Por ofro lado, solo en Deportes y Debate predomind la audiencia masculina

sobre la femenina; destacando el primero con un 58%.

Finalmente, en los programas Culfurales y las Series la audiencia se reparte

equitativamente entre hombres y mujeres.

Programas mds vistos por mujeres y hombres en TV abierta

La siguiente tabla muestra los 15 programas mas vistos por el Total Personas
durante el frimestre de octubre a diciembre de 2019 y detalla el rating en miles

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

Para este gjercicio se contempld Unicamente a los programas que durante el
trimestre registraron mdas de 15 inserciones o transmisiones, de manera que se

buscd contabilizar solo a los contenidos de transmisidon regular.

En el andlisis posterior fambién se hace mencidn del indice de afinidad, que
representa la concentracion que tiene determinado target en un programa o
canal especifico; cuando la afinidad es mayor a 100, significa que existe una

correlacion positiva entre el contenido y el segmento estudiado.
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Tabla 1.2 Programas de televisidon abierta mds vistos por mujeres y hombres

Las Estrallos

Las Estrallos

LLas Estrellos

LLas Estrellos

LLas Estrellos

Loz Estrellas

Las Estrallos

Las Estrallos

Las Estrallos

Las Estrallos

A7teca uno

LLas Estrellos

Arteca 7

LLas Estrellos

Canal &

Programa

La rosa de Guadalupe
Amaores verdaderos
Saltero con hijas
Cung de lobos
Como dice el dicho
La voz kids
Médicos linea de vidao

Lo reing sov yo

Maot, En punto con Denise
Maerker

La que no podic amar
Exatlon México
Un refugic para el amor
Rosario Tjeras 3
Qe pobres Tan ricos

Me caigo de nisa

Total de
Inserciones

49
47

25

17
&5
25
45
42

36

Total
Personas

2.993.793

2794288

2770074

2.599.4876

2.583.570

2,469,763

2,443,403

2,430,399

2.073.894

1.822.566

1.7958.126

1.595.608

1.595.587

1.521.278

1.4%95.037

Rating (#)

Mujeres

1.977.803

1.943. 784

1.826.289

1.703.985

1.764.785

1.532.042

1.603.528

1.664.559

1.263.303

1.241.736

1.101.344

1.154.396

863.196

1.044.685

794,007

Hombres

1.018.9390

&§80.501

943,785

495,891

418,785

@37.721

§30.565

7&5.840

§10.591

580,830

496,753

444213

735,391

474,590

701.030

Fuente: Informacién tomada de la Base de Datos de Audiencias-Ratings TV Cinco Dominios Transicion de Nielsen IBOPE mediante el
software de explotacion MSS-TV. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es Rating (Rat#)
en las 28 ciudades, para los canales de Television Abierta (para mayor informacidn sobre los canales utilizados en esta grafica, 1éase
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 Socioecondmicos: ABC+, C, D+ y DE.

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

destacar que la mayoria fueron frasmitidos por el canal Las Estrellas y que casi

dos terceras partes de éstos corresponden al género telenovelas.
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Todos los contenidos del ranking registraron un rating en miles de personas

mayor por parte de las mujeres.

Respecto a la afinidad, destacd la telenovela Un refugio para el amor, en la
cual las mujeres registraron su nivel mas alto con un 140.25%, ante el 57.19%
registrado por los hombres en esta felenovela y que representd 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 Me caigo de risa con 96.79%. Sin embargo,
en este mismo programa las mujeres registraron un 103.02% de afinidad, la cual

fue la mas baja del género 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 miles de personas que cada programa tuvo por parte de hombres y

de mujeres.

Para este ejercicio se contempld a los programas que durante el trimestre
registraron dnicamente una insercidn para que fueran considerados como

“especiales”.
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Tabla 1.3 Programas especiales de televisibn abierta mds vistos

Ratfing (#)
Canal Programa !
Iziiel Mujeres Hombres
Personas

Los Estrellas Fsn América vs Monterrey 3,645,727 1.562.030 2.083.657
Arteca 7 Box Azteca 2 3.577.401 1.579.290 1.998.111
Canal 5 Fsn Tigres vs América 3,491,445 1.186.189 2,305,255
Arteca 7 Fer Monarcas v América 3.177.312 1,144,662 2.032.680
Azteca? Fsn América vs Montemrsy 3.0597.958 1.230.205 1.867.454

Fuente: Informacién tomada de la Base de Datos de Audiencias-Ratings TV Cinco Dominios Transicion de Nielsen IBOPE mediante el
software de explotacion MSS-TV. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. 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, 1€éase
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 Socioecondmicos: ABC+, C, D+ y DE.

Como se puede observar en la tabla superior, en el frimestre analizado los
cinco programas especiales con mayor audiencia correspondieron al género

Deportes y en ellos hubo mayor audiencia masculina.

La segunda insercion de la tabla es relacionada a la fransmision de la pelea
entre el boxeador mexicano Sadl “el Canelo” Alvarez y el ruso Sergey Kovaleyv,

celebrada el 2 de noviembre.

Las otras cuatro inserciones corresponden a partidos de la liguilla del torneo
apertura 2019 de la Liga MX del futbol mexicano. La primera y dltima insercién
de la tabla corresponden a la fransmisidon del partido de vuelta de la final, la
tercera insercion corresponde a la fase de cuartos de final y la cuarta insercion

alude a la fase de semifinales.
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Canales exclusivos de TV de paga mds vistos por mujeres

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

enlistados.

Grdfica 1.7 Canadles de TV de paga mds vistos por mujeres

Canalesde TV de paga mas vistos por mujeres
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Fuente: Informacion tomada de la Base de Datos de Audiencias-Ratings TV Tres Dominios Transicion de Nielsen IBOPE mediante el
software de explotacion MSS-TV. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es Rating (Rat%) y
Afinidad (Aff%). en las 28 ciudades, de lunes a domingo, 24:00 horas del dia, para Canales Exclusivos de TV de Paga ordenados en un
primer nivel por rating y en segundo nivel por afinidad. Datos Mujeres de 4 a 45+ anos incluyendo a los usuarios visitantes en el hogar
(Guest Viewers), se consideran los Niveles Socioecondmicos: ABC+, C, D+ y DE.

En este trimestre, los diez Canales Exclusivos de TV de Paga mas vistos por las
mujeres son dedicados a la fransmision de telenovelas, series y peliculas,

contenidos infantiles y comedia®,

Las preferencias dentro del consumo de los Canales Exclusivos de TV de paga

estuvieron diversificadas por rangos de edad. Se detectd que Nickelodeon fue

8 Clasificacion de canales realizada por IFT
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el canal con mayor rating para las ninas de 4 a 12 anos; para las adolescentes
de 13 a 17 anos fue Distrito comedia; para los segmentos de 18 a 24 anos y de
25 a 34 anos fue Discovery kids;, y de 35 a 44 anos, asi como de 45 anos en

adelante predomind el canal TL Novelas.

Por ultimo, entre los diez canales mds vistos por las mujeres, el que fuvo mayor
afinidad fue TL Novelas, y a su vez el grupo etario de mujeres de 45 anos en

adelante fue el que tuvo mds concentracion en dicha senal.

Canales exclusivos de TV de paga mdés vistos por hombres

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

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

Grdafica 1.8 Canales de TV de paga mas vistos por hombres

Canalesde TV de pagamas vistos por hombres
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Fuente: Informacién tomada de la Base de Datos de Audiencias-Ratings TV Tres Dominios Transicion de Nielsen IBOPE mediante el
software de explotaciéon MSS-TV. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es Rating (Rat%) y
Afinidad (Aff%), en las 28 ciudades, de lunes a domingo, 24:00 horas del dia, para Canales Exclusivos de TV de Paga ordenados en un
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primer nivel por rafing y en segundo nivel por afinidad. Datos Hombres de 4 a 45+ anos incluyendo a los usuarios visitantes en el hogar
(Guest Viewers), se consideran los Niveles Socioecondmicos: ABC+, C, D+ y DE.

En el trimestre analizado mujeres y hombres compartieron seis de sus diez
canales de TV de paga mads vistos. Por otfro lado, Carfoon Network, Cinemax,
Fox Sports y Disney XD fueron los cuatro canales mds consumidos por los

homiores pero que no se encontraron entre los mdas consumidos por las mujeres.

Cartoon Network fue el canal de TV de Paga mas visto por ninos de 4 a 12 anos,
para las edades de los 13 hasta los 34 anos el canal mads visto fue Fox Channel,

y de 35 anos en adelante fue el canal Space.

Por dltimo, entre los diez canales mas vistos por el género masculino, el que tuvo

mayor afinidad fue Fox Sports, y a su vez el grupo etario de 45 anos o mas fue el

de mayor concentracion 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 con
una principal segmentacion por género, es decir, se observa el consumo de

radio de mujeres y hombres.

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

diferencias significativas encontradas.

La informacién presentada fue obtenida con Bases de Datos de INRA a fravés
del software INRAM. Se considerd Unicamente Ciudad de México, Guadalajara

y Monterrey, debido a la disponibilidad de la informacion.

Es importante mencionar que el software de INRA, no proporciona informacion
de programacion, por lo que los programas mostrados en este apartado son
resulfado de un andlisis de los horarios de mayor exposicion por banda y
frecuencia, contrastados con la informacién de programacion disponible en las

pdaginas web oficiales de las emisoras.
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Nivel de encendidos en Ciudad de México

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

frecuencia que estén sintonizando.

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.

Grafica 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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Fuente: Informacién tomada de la Base de Datos de INRA a través del software Integramedios. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31
de diciembre de 2019. La variable de consulta es el porcentaje de encendidos (tvr%) que considera la suma del fotal de estaciones de
AM y FM. El dominio considerado es Ciudad de México. El target utilizado es hombres y mujeres de 13 anos en adelante, todos los niveles
socioecondémicos. Horario de consulta de las 06:00 a 24:00 horas de lunes a viernes y de sdbado a domingo.
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Durante los meses de octubre, noviembre y diciembre de 2019, el consumo de
radio fue mas alto en hombres, quienes registraron un porcentaje de exposicion
de 10.72% de lunes a viernes y de 9.15% en fines de semana, mientras que las
mujeres solo registraron un 10.20% entre semana y 8.56% en sdbados y

domingos.

Como se ha visto en trimestres atrds, el consumo de radio entre mujeres vy
hombres de la Ciudad de México fue distinto prdcticamente en cualquier
horario y cualquier dia de la semana. Asi, los momentos de mayor audiencia
para los varones fueron de lunes a viernes de 08:00 a 09:00 horas (19.11%),
mientras que para las mujeres fueron tfambién de lunes a viernes, pero de 10:00
a 11:00 horas (20.29%).

En el horario mencionado para los hombres, el 60.37% de su audiencia se
encontré entre las edades de 35 a 64 anos, y la mitad de la audiencia

pertenecid al Nivel Socioecondmico D (51.75%).

En el caso de las mujeres y su momento de mayor audiencia, las edades de 25
a 44 anos fueron las que registraron mayor participacion, con 41.60%. Y al igual

que los hombres, mdas de la mitad pertenecian al NSE D (63.44%).

Por otra parte, cabe senalar que el momento en que existid mayor diferencia
entre el porcentaje de encendidos de ambos géneros fue de lunes a viernes de
10:00 a 11:00 horas; cuando las mujeres registraron 6.59 puntos porcentuales

mas que los hombres.

Finalmente, puede notarse que sin importar el dia de la semana ambos géneros

presentaron importantes disminuciones de audiencia entfre sus horarios de
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mayor exposicion y las 14:00 horas; perdiendo entre el 33% y 50% de sus

radioescuchas, dependiendo el caso.
Participacién de audiencia

El Share o participacion de audiencia es el porcentaje de encendidos que

corresponde a cada estacidon o banda.

La siguiente grafica muestra como se distribuyd el consumo de radio de

hombres y mujeres en la Ciudad de México, en funcion del tipo de banda.

Grdafica 2.2 Participacién de audiencia por tipo de banda

Participacion de audiencia por tipo de banda en
Ciudad de México
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Fuente: Informaciéon tomada de la Base de Datos de INRA a través del software Infegramedios. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31
de diciembre de 2019. La variable de consulta es participacion de audiencia (shr%) que considera el total de estaciones de AM y FM. El
dominio considerado es Ciudad de México. El target utilizado es hombres y mujeres de 13 anos en adelante, todos los niveles
socioecondmicos. Horario de consulta de las 06:00 a 24:00 horas de lunes a domingo.
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Como es habitual, tanto en hombres como en mujeres hubo notablemente
mayor participacion de audiencia para la banda de Frecuencia Modulada, a
pesar de que la oferta de estaciones reportadas por el estudio de INRA fue de

35 para cada banda.

Ademads, solo en esta plaza las mujeres tuvieron mayor consumo de las

estaciones de AM.

Programas mds escuchados

A confinuacién, se enlistan las estaciones, horarios y programas mas

escuchados por mujeres y hombres durante el Ultimo frimestre de 2019.

Tabla 2.1 Programas mds escuchados por mujeres

Banda Estacion Rating (%) Horaric de mayor rating Programa
Fomnula fermening 1470 1.10 08:00 - 08:30 Encuentro con fu angel
A Sabrosita 590 0.75 10:30-11:00 La fuya vs la mia
Sabrosita 590 0.74 08:30 - 09:00 El estirén
Ke buena 1.62 10:00 - 10:30 Los hijos de la mafana
M Ke buena 1.42 11:00-11:30 Ke buena madsica
Amor 95.3 1.25 10:00 - 10:30 Sin informacién
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Tabla 2.2 Programas mds escuchados por hombres

Banda Estacién Rating (%) Horaric de mayor rating Programa
Bandolera 14-10 0.62 08:30 - 09:00 Va pa' amiba
Bandolera 14-10 0.59 09:30 - 10:00 Bandolerazos del recuerdo
Bandolera 14-10 045 11:00-11:30 Sin informacicn
Los 40 1.56 14:00 - 14:30 La cometa
Ke buena 1.51 10:30-17:00 Los hijos de la mafana
Ke buena 1.28 11:00-11:30 Ke buena midsica

Fuente: Informacion fomada de la Base de Datos de INRA a fravés del software Infegramedios. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31
de diciembre de 2019. La variable de consulta es rafing (rat%) por horario. El dominio considerado es Ciudad de México. El target
utilizado es hombres y mujeres de 13 anos en adelante, todos los niveles socioecondmicos. Horario de consulta de las 06:00 a 24:00 horas
de lunes a domingo. Informacidon de programacion extraida directamente de la pagina de internet de la estacion correspondiente

Como es habitual, ambos géneros coinciden al posicionar a Los Hijos de la
manana (musica regional mexicana y magazine) y Ke buena musica (musical)

de la estacion Ke Buena en su top 3 de programas mds escuchados de FM.

Por ofro lado, vemos que las mujeres fambién consumieron de forma
importante la programacion de Amor 95.3; que transmite muasica popular en
espanol, mientras que los hombres optaron por el programa La Corneta de Los

40, que es un nofticiero desarrollado a base de comedia.

Respecto al consumo en AM, como ya se ha visto en trimestres anteriores |as
mujeres prefiieron en primer lugar el programa Encuentro con tu Angel
(religion) en Formula femenina 1470, seguido de dos programas matutinos de

Sabrosita 590, que basa su programacion en la masica fropical.

Por ofra parte, los hombres registraron principal predileccion por la
programacion matutina de Bandolera 1410, que se enfoca en transmitir musica

grupera.
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Nivel de encendidos en Guadalagjara

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 Guadalagjara.
Ademds, muestra las variaciones entre el consumo de dichos targets de lunes a

viernes y fines de semana.

Grafica 2.3 Porcentaje de hombres y mujeres con la radio encendida
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Guadalajara
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Fuente: Informacién tomada de la Base de Datos de INRA a través del software Infegramedios. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31
de diciembre de 2019. La variable de consulta es el porcentaje de encendidos (tvr%) que considera la suma del fotal de estaciones de
AM y FM. El dominio considerado es Guadalajara. El target utilizado es hombres y mujeres de 13 anos en adelante, todos los niveles
socioecondmicos. Horario de consulta de las 06:00 a 24:00 horas de lunes a viermnes y de sdbado a domingo.
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Al igual gue en la Ciudad de México, el consumo de radio en Guadalagjara fue
mas alto por parte de los hombres en cualquier dia de la semana; con 9.37% de
encendidos de lunes a viernes y 5.39% en fines de semanaq, frente al 6.95% vy

3.93% registrados por las mujeres.

Ademads, como se aprecia en la grafica anterior, el consumo masculino fue mas
alto que el femenino en cualquier horario tanto entre semana como en
sGbados y domingos. La principal diferencia entre ambos targets ocurrid de
lunes a viernes entre Ias 07:00 y 08:00 horas, cuando los homiores superaron a las

mujeres por 6.12 puntos porcentuales.

El momento de mayor audiencia para los hombres se dio de 09:00 a 10:00 horas
de lunes a viernes, cuando el 17.37% de ellos estuvo expuesto a la radio.
Asimismo, dicho porcentgje de audiencia se compuso principalmente por
hombres de 25 a 44 anos (50.51%) y de hombres pertenecientes al nivel

socioeconémico D (65.91%).

En el caso de las mujeres, su momento de mayor exposicion (12.69%) fue de
10:00 a 11:00 horas de lunes a viernes. Y al igual que los hombres, en dicho
momento destaco la presencia de mujeres entre las edades de 25 y 44 anos
(62.91%) y del nivel socioecondmico D (64.06%).

Participacién de audiencia

La siguiente grafica muestra como se distribuyd el consumo de radio de

hombres y mujeres en Guadalajara en funcion del tipo de banda.
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Grdéfica 2.4 Participacién de audiencia por tipo de banda
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Fuente: Informacién tomada de la Base de Datos de INRA a través del software Integramedios. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31
de diciembre de 2019. La variable de consulta es participacion de audiencia (shr%) que considera el total de estaciones de AM y FM. El
dominio considerado es Guadalajara. El target utilizado es hombres y mujeres de 13 anos en adelante, fodos los niveles socioeconémicos.
Horario de consulta de las 06:00 a 24:00 horas de lunes a domingo.

En el dlfimo frimestre de 2019, en Guadalgjara destacd el consumo de
estaciones de Frecuencia Modulada, tanto por parte de hombres como de
mujeres. Tal como ya se ha visto en cada trimestre y en las fres ciudades

analizadaos.

A diferencia de la Ciudad de México, el consumo de estaciones de AM tiene

un peso ligeramente mayor en el segmento masculino que en el femenino.
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Programas mds escuchados

A continuacion,

se enlistan

las estaciones,
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horarios y programas mas

escuchados por cada género durante los meses de octubre, noviembre y

diciembre de 2019.

Tabla 2.3 Programas mds escuchados por mujeres

Banda Estacibn  Rating (%) "':;;"fﬂ?heg Programa
Radio metropoli 0.32 07:00-07:30 Buenos dias metrdpoli
AM Radio gallito 0.30 0900 - 0930 Programacion musical
Radio gallito 0.28 08:00 - 0500 Te llevamos gallo
Ke buena 0,24 0900 - 10:00 Los hijos de la manana
M Ke buena 0.73 12:00-12:30 Ke buena misica
Extasis digital 0.&% 0800 - 08:30 Simplemente Adriona Corona

Tabla 2.4 Programas mds escuchados por hombres

Banda  Estacién  Raling (%) "'g;ﬁf'ﬂ?heg Programa
Radio metrdpoli 0.44 07:00 - 08:00 Buenos dias metrépoli
AN Wrradio 0.40 08:00 - 09:30 Asl las cosas
Radio gallito 0.40 171:00-12:00 Programacion musical
Ke buena 1.22 10:00 - 10:30 Los hijos de la manana
Fiv La mejor 1.18 11:00-11:30 El moro
La mejor 1.18 10:30-11:00 La parada moming show

Fuente: Informaciéon tomada de la Base de Datos de INRA a través del software Infegramedios. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31
de diciembre de 2019. La variable de consulta es rating (rat%) por horario. El dominio considerado es Guadalajara. El target utilizado es
hombres y mujeres de 13 anos en adelante, todos los niveles socioecondmicos. Horario de consulta de las 06:00 a 24:00 horas de lunes a
domingo. Informacién de programacion extraida directamente de la pagina de internet de la estacion correspondiente.

Podemos apreciar que, en este trimestre los programas mas escuchados de FM

y AM fueron los mismos para hombres y mujeres; aunque con distincion de

horarios. Colocando al programa Los Hijos de la manana (musica regional
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mexicana y magazine) de la estacion Ke Buena como su programa mas
escuchado de FM, y a Buenos dias metropoli (noticias) de Radio Metropoli

como lo mds escuchado en AM.

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.

Grafica 2.5 Porcentaje de hombres y mujeres con la radio encendida
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Fuente: Informacién tomada de la Base de Datos de INRA a través del software Integramedios. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31
de diciembre de 2019. La variable de consulta es el porcentaje de encendidos (tvr%) que considera la suma del fotal de estaciones de
AM y FM. El dominio considerado es Monterrey. El target utilizado es hombres y mujeres de 13 anos en adelante, todos los niveles
socioecondémicos. Horario de consulta de las 06:00 a 24:00 horas de lunes a viernes y de sdbado a domingo.
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Al igual que en las plazas anteriores, en Monterrey el porcentaje de hombres
con la radio encendida superd al del género femenino sin importar el dia de la
semana, con 8.64% de encendidos de lunes a viernes y 5.27% en fines de

semana, frente al 6.04% y 3.89% registrado por las mujeres respectivamente.

La brecha mds pronunciada se detectd de lunes a viernes de 08:00 a 09:00
horas, en donde la diferencia fue de 6.42 puntos porcentuales a favor de 10s

hombres.

El momento de mayor audiencia para los homibres ocurrid de lunes a viernes de
08:00 a 09:00 horas, con un porcentaje de encendidos de 15.58%, y en dicho
momento destacd la presencia de hombres entre los 25 y 44 anos (47.68%), asi

como de los pertenecientes al nivel socioecondmico D (66.77%).

Para el caso de las mujeres, su momento mas alto de exposicidon a la radio
también fue de lunes a viernes, pero de 10:00 a 11:00 horas; y al igual que los
hombres, en dicho momento predomind la presencia de mujeres entre los 25 y
44 ahos (59.46%) y del nivel D (55.79%).

Participacién de audiencia

A continuacion, se muestra la participacion de audiencia por tipo de banda,

con la diferencia entfre el consumo de mujeres y hombres de Monterrey.
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Grdéfica 2.6 Participacién de audiencia por tipo de banda
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Fuente: Informacién tomada de la Base de Datos de INRA a través del software Intfegramedios. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31
de diciembre de 2019. La variable de consulta es participacion de audiencia (shr%) que considera el total de estaciones de AM y FM. El
dominio considerado es Monterrey. El target utilizado es hombres y mujeres de 13 anos en adelante, todos los niveles socioeconémicos.
Horario de consulta de las 06:00 a 24:00 horas de lunes a domingo.

Al igual que en la Ciudad de México y Guadalajara, en Monterrey predomind

el consumo de radio a través de la banda de Frecuencia Modulada.

Como se ha visto desde trimestres anteriores, en esta plaza el consumo de
estaciones en AM tuvo mayor peso para el segmento masculino que para el

femenino.

Programas mds escuchados

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

escuchados por mujeres y hombres durante el Ultimo frimestre de 2019.
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Tabla 2.5 Programas mds escuchados por mujeres

Banda Estacion Rating (%) Horario de mayor rating Programa
La T grande 0.28 0700 - 08:00 Sin informacion
AM Radio recusrdo 0.23 08:00 - 09:00 Sin inforrnacion
Acustik 0.21 11:00-12:00 Sin informacicn
La Lupe 1.54 11:00-11:30 Sin inforrnacion
M La mejor 0.84 02-00 - 10:00 El agasajo morning show
La mejor 0.78 10:00- 1030 Dj pé&nogale play

Tabla 2.6 Programas mds escuchados por hombres

Banda Estacion Rating (%) Horario de mayor rating Programa

RG La deportiva 034 11:00-11:30 Sin informacian

AM La T grande 0.28 0700 - 08:00 Sin informacién
Radic Fomnula Miy.1a 0.20 08-00 - 09-00 Ciro Gomez Leyva por las
Cad. mananos
La Lupe 1.63 10:00 - 10:30 Sin informacian

FM Banda 1.09 10:00-10:30 El show del Cepy Boy
La gran AW 097 08:00 - 08:30 Sin informacian

Fuente: Informacién tomada de la Base de Datos de INRA a fravés del software Integramedios. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31
de diciembre de 2019. La variable de consulta es rating (rat%) por horario. El dominio considerado es Monterrey. El target utilizado es
hombres y mujeres de 13 anos en adelante, todos los niveles socioecondmicos. Horario de consulta de las 06:00 a 24:00 horas de lunes a
domingo. Informacién de programacion extraida directamente de la pdgina de internet de la estacion correspondiente.

En Monterrey, este trimestre ambos géneros colocaron entre sus horarios de
mayor audiencia nuevamente a la estacion La T Grande, la cual pertenece a
Grupo Multimedios y que en su sitio web oficial no se ofrece informacion sobre

suU programacion.

Asi mismo, para las estaciones de FM ambos géneros registraron su momento

de mayor audiencia en la estacion La Lupe, también de Grupo Multimedios.
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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:

Composicién de audiencia (adhesion)

Indica la composicidn demogrdfica de los televidentes o radioescuchas a
determinado evento.

Encendidos

Porcentaje de hogares o personas que fienen encendida la television o que
escucharon la radio en un momento dado sin importar el canal y/o estacion.
Participacidén de audiencia (share)

Indica qué porcentaje de los encendidos corresponde a cada canal/estacion,
Rating

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

Universo

Conjunto de individuos o elementos que tienen una o mas caracteristicas en
comun 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
tengan 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.

Caricaturas

Son todos los programas que estdn hechos con alguna de las siguientes
técnicas: dibujos animados, plastilina, arcilla (stop motion), animacidon vectorial
y de tfercera dimension. No deben considerarse dentro de este género los
cortometrajes animados.

Cdmico

Programa cuyo contenido estd enfocado al esparcimiento de la audiencia, al
manejar cuadros comicos, chistes, cuentos y cualquier otro elemento que
infente provocar la risa.

Concurso

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

Cultural

Programacion que presenta las formas y expresiones de una sociedad. Su
contenido es referente a los siguientes temas artisticos: arquitectura, danza,
escultura, literatura, Spera, pinfura, teatro, museos, exposiciones; sociales:
académicos, cientificos, histéricos, gastrondmicos, etnogrdficos, ciencias
naturales; y simbdlicos: biografias, entrevista de semblanza a personajes

involucrados en |la cultura, happenings.
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Debate

Espacio argumentativo en el cual se emiten ideas antagdnicas sobre un tfema o
temas especificos. Contempla un panel de especialistas y un moderador,
quienes aportan puntos de vista desde su campo de conocimiento.

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 tfema deportivo.

Dramatizado unitario

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

Gobierno

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

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 diddctica y se estructuran a partir del uso de lenguaje
sencillo, en funcidén de la edad del auditorio objetivo. En ocasiones, la

conduccidn recae en ninos para lograr una mayor identificacion.
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Magazine

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

Mercadeo

Programa que promueve la venta de productos via telefénica. Generalmente,
en este fipo de programas se realizan demostraciones o explicaciones del
funcionamiento del o de los articulos 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 difusion de un
mensagje.

Musicales

Programas de corte musical, tales como videos, conciertos, presentaciones de
cantantes y grupos, que pueden incluir o no semblanzas o entrevistas con 10s
artistas presentados.

Noticieros

Programaciéon basada en la actualidad informativa nacional e internacional,
articulada con los géneros tradicionales del periodiso escrito, tales como la
nota informativa, el reportgje, la entrevista, la editorial, entre ofros.
Generalmente se estructuran en blogques temdaticos que buscan mantener el
inferés y eliminar los factores de distraccidn a los que estd expuesto el
televidente. Dentro de este género se contemplan también aquellos
programas de cardcter informativo, de andlisis o reportajes especializados

sobre temas especificos.
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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 produccidn pueden presentar a una o varias asociaciones politicas.
Peliculas

Produccidn 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 didactico o que incluya entrevistas.

Reality 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.

Religién

Programas de contenido estrictamente religioso, tales como misas, refiros y
coberturas de visitas pastorales. En este género no estan incluidos programas
de reportaje que, en un capitulo en especifico, aborden un tema religioso.
Series

Formato presentado en emisiones sucesivas, que individualmente mantienen
una unidad argumental en si misma, aunque presentan continuidad, al menos
temdtica, entre los diferentes episodios que la intfegran. Incluye diferentes
subgéneros, como la ficcidn, accidn, suspenso, comedia, etcétera. Bajo este
género se pueden enconfrar fanto producciones nacionales como extranjeras.

Las miniseries también se agrupan en este formato.
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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).

Telenovelas

Historias o novelas producidas para la television, tfransmitidas en episodios
diarios y consecutivos. Narran una historia ficticia ~-aunque puede estar basada
en hechos reales— de contenido melodramdtico, sin que se excluyan otros

géneros, y cada capitulo cuenta con los elementos inicio, desarrollo, climax vy,

al término, una situacion de suspenso que puede ser coincidente con el climax.
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Anexo 3. Definicién de Niveles Socioecondmicos

A continuacion se enlistan los diferentes Niveles Socioecondmicos (NSE)
creados por la Asociacion Mexicana de Inteligencia de Mercado y Opinidn
PUblica (AMAIY. 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, tecnologia, prevencion y desarrollo intelectual. La

satisfaccion de estas dimensiones determina su calidad de vida y bienestar.

Nivel A/B C+
Son los segmentos con el mds 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 entretenimiento vy

tecnologia.

Nivel 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.

? La definicidon de NSE corresponde a la que determina la AMAI 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 segundo semestre
del ano 2019.
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Niveles Socioeconémicos de acuerdo con Nielsen Ibope México

el Porcentaje de telehogares representados en las 28
ive
ciudades medidas por el estudio de Nielsen IBOPE,

Socioecondmico
durante el segundo semestre de 2019

ABC+ 25.34%
C 16.15%
D+ 38.29%
DE 20.22%

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 segundo semestre del ano 2019. 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.
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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 informacion relacionada con la
exposicion a la television fue generada a partir de datos recopilados a través
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

informacion presentada debe ser considerada como estimaciones.

El andlisis e inferpretacion 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 readlizar el andlisis de la
informacion contenida en la presente publicacidon, asi como de formular
conclusiones con los hallazgos reportados en los documentos que emita el
Instituto por distintos periodos, debbe tomar en cuenta la existencia de distintfos
factores de cambio en el mercado televisivo, al igual que en el estudio de
medicion de audiencias de Nielsen IBOPE. El Instituto, derivado de su relacion
comercial con Nielsen IBOPE, no se hace responsable de la interpretacion que

terceras personas puedan hacer sobre los datos publicados.
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Adicional a estas consideraciones, es importante mencionar que el ano 2016 se
identifica como un periodo de adaptacion para los hogares frente a los
cambios presentados por el apagdn analégico; por lo cual no podrd ser
comparado con el total de los anos anteriores, ni redlizar 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 informacioén y que son distintas de aquellas que hasta el ano 2016
pudo haber licenciado al IFT, esto ya que a partir del 1 de enero de 2017 se
cuenta con nuevos elementos para su definicion y asignacién, 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 readlizar 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:

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 Cinco Dominios Transicidn: Se refiere a
la compilacion de informacion que se readliza a través de medios electronicos
cuya integracion y ponderacidn con elementos propiedad industrial e

intfelectual de Nielsen IBOPE, forman la base de datos que contiene audiencias
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televisivas de hogares y personas de sefales de television abierta del Area
Metropolitana de la Ciudad de México (AMCM), Guadalajara (Gdl), Monterrey
(Mty), 25 ciudades y 28 ciudades (acumulacion de la informacion de AMCM,

Guadalajara y Monterrey y 25 ciudades).

Base de Datos de Audiencias-Ratings TV Tres Dominios Transicidn: Se refiere a la
compilacién de informacidon que se readliza a fravés de medios electronicos
cuya intfegracion y ponderacion con elementos de propiedad industrial e
intfelectual de Nielsen IBOPE, forman la base de datos que contfiene en forma
desagregada informacion de audiencias televisivas de senales de Television
que se fransmiten por aire y por senales restringidas (TV de Paga) de hogares y
personas de la Ciudad de México (AMCM), conjunto de la informacidon de las
27 ciudades (Guadalgjara, Monterrey y 25 ciudades) y 28 ciudades
(acumulacion de la informacion de AMCM, Guadalgjara 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, Saltillo,
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 disehados por
Nielsen IBOPE para mantener controlada la proyecciéon de la muestra hacia el
Universo de Estudio. Cualquier target o categoria que se cree en el software de

explotacion que no esté confrolado en el Rim Weighting podrd mostrar
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variaciones en su universo expandido segun la variacidon de casos 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 obtencion, 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 contenido a través de un televisor, independientemente de Ia forma en
la que reciban la senal (senal abierta, restringida u otros 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 television 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: 1, 2, 3, 5, 7y 9.

Cuando se habla de canales locales son considerados |0s siguientes canales:
AMCM (Canales Locales AMCM), Guadalgjara (Canales Locales Gdl),
Monterrey (Canales Locales Mty), LOC TVSA 28CD (Canales locales de Televisa),

de acuerdo al criterio del IFT para este andlisis.

Oftros dispositivos hace referencia a senales provenientes de videocdamaras,
cadmaras digitales, computadoras, dispositivos  de  almacenamiento,

videojuegos, entre otros, y que estdn conectados directamente al televisor, asi
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como audios que no estdn referenciados o canales TDT no reportados de

manera desagregada, asi como la acumulacion de Time Shifted Viewing (TSV).

No se reporta de forma desagregada en el estudio de Nielsen IBOPE la
audiencia de todos los canales que cuenten con programacion en
multiprogramaciéon (canales multiplexados), sdlo 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).

Anexo 5. Precisiones

e Grdfica 1.4 Participacidn de audiencia por fipo de sehal de mujeres y

hombres

La participacion estd calculada con respecto a los siguientes grupos, 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 y Nu9ve; Canales locales: Foro TV, Canal Once,
Canal 22, Adn40, TV Mexiquense, Mas Vision (+V), Canal 4 (Gdl), Canal 8
(Televisa Mty), Multimedios, Canal 4 (Televisa Mty), Loc Ot 28 Cds, Loc Tvsa 28
Cd., Azteca Uno -1 Hr., Azteca Uno -2 Hrs., A+, Canal Catorce, TV Unam, Once
Ninos, Canal 22.2, C24 Televisa Del Golfo, Bagjio TV, Telever, CANAL 12, Televisa
Sonora, Tu Canal Mexicali, Tu Canal Tijuona, Tu Canal Ciudad Juarez, Las
Estrellas El Paso, Canal 7 un Canal de 10, Canal 7 (SLP), Canal 10, Multimedios
CDMX, MVS TV, Canal del Congreso, Capital 21, Ingenio TV, Multimedios
Guadalgjara, Milenio TV 2019 y La Octava; TV de Paga: total de canales
exclusivos de television de paga; Otros dispositivos y senales, provenientes de
videocdamaras, cdmaras  digitales, computadoras, dispositivos  de

almacenamiento, videojuegos, entre ofros, y que estdn conectados
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directamente al televisor, asi como audios que no estdn referenciados o
canales TDT no reportados de manera desagregada y la acumulaciéon de Time
Shifted Viewing (TSV).

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

hombres

Al igual que en la Grdfica 1.4, el tiempo promedio de permanencia estd
calculado con respecto a los siguientes grupos, de acuerdo con los criterios del
IFT: Canales nacionales, Canales locales, TV de Paga y Ofros 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.
e Grdfica 1.5 Rating y duracidén por género televisivo en televisidén abierta

Se consideran solo los canales de TV abierta que reportaron programacion en
el estudio de Nielsen IBOPE México en el periodo de octubre a diciembre de
2019 (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 (Gd);
Canal 8 (Televisa Mty), Multimedios, Canal 4 (Televisa Mty), Loc Tvsa 28 cd.,
Azteca uno -1 hr., Azteca uno -2 hrs., A+, Canal Catorce, Once Ninos, Canal
22.2, MVS TV y Milenio TV 2019).

e Grdfica 1.6 Composicién de audiencia por género televisivo

Se consideran solo los canales de TV abierta que reportaron programacion en
el estudio de Nielsen IBOPE México en el periodo de octubre a diciembre de
2019.
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e Tabla 1.2 Programas de televisién abierta mas vistos por mujeres y hombres

Se consideran solo los canales de TV abierta que reportaron programacion en
el estudio de Nielsen IBOPE México en el periodo de octubre a diciembre de
2019. Se contempldé Unicamente a los programas que durante el trimestre
registraron 15 o mas inserciones o fransmisiones, de manera que se contabilizd
solo a los contenidos de transmision regular. 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 otros

canales.

e Tabla 1.3 Programas especiales de television abierta mds vistos por mujeres y

hombres

Se contempld a los programas que durante el frimestre registraron dnicamente
una insercion para que fueran considerados como “especiales”. Los programas
incluidos en la lista, solo consideran la audiencia de las tfransmisiones hechas

por el canal senalado, aunque algunas pudieron haber tenido transmisiones

simultdneas en otros canales.
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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 de las audiencias femeninas y masculinas.  
	Es a partir de las bases de datos1 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 datos recopilados a través de muestreo por lo cual la información presentada debe ser considerada como estimaciones.  
	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 octubre - diciembre de 2019, durante las 24 horas del día, de lunes a domingo. Los datos consultados corresponden al universo de personas mayores a 4 años i
	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 octubre - diciembre de 2019, durante las 24 horas del día, de lunes a domingo. Los datos consultados corresponden al universo de personas mayores a 4 años i
	 

	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.   
	 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.   
	 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 “people meter”, mismos que permiten la recopilación de información de manera electrónica. 
	 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 “people meter”, mismos que permiten la recopilación de información de manera electrónica. 

	 Tanto para el análisis de radio como para el de televisión, se realizó la segmentación por género y edad. Sin embargo, dichos cortes solo se 
	 Tanto para el análisis de radio como para el de televisión, se realizó la segmentación por género y edad. Sin embargo, dichos cortes solo se 


	detallan si son significativos2, con la finalidad de profundizar en la comprensión de los hábitos de consumo.    
	detallan si son significativos2, con la finalidad de profundizar en la comprensión de los hábitos de consumo.    
	detallan si son significativos2, con la finalidad de profundizar en la comprensión de los hábitos de consumo.    


	2 Para la creación y uso de los targets en audiencias de Televisión, se consideran como mínimo 200 casos para ser estadísticamente válidos. 
	2 Para la creación y uso de los targets en audiencias de Televisión, se consideran como mínimo 200 casos para ser estadísticamente válidos. 
	3 Ver Anexo 1, Glosario de Términos  
	4 De acuerdo al Universo del estudio de Nielsen IBOPE México para el segundo semestre del año 2019.  
	5 Ver Anexo 3, Definición de Niveles Socioeconómicos. 
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	ABC+, C, D+, DE 
	ABC+, C, D+, DE 


	TR
	Span
	 
	 
	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:  
	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,  
	- Conjunto de 28 ciudades del Estudio,  
	- Conjunto de 28 ciudades del Estudio,  

	- Un conglomerado de 25 ciudades del interior de la República, 
	- Un conglomerado de 25 ciudades del interior de la República, 

	- AMCM (Área Metropolitana de la Ciudad de México),  
	- 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 Guía de uso de datos de Nielsen IBOPE 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 Guía de uso de datos de Nielsen IBOPE México.  
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	RESULTADOS OCTUBRE - DICIEMBRE 2019 
	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 por 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 profundizar 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 agrupaciones6:   
	6 Ver Anexo 4, De las herramientas utilizadas  
	6 Ver Anexo 4, De las herramientas utilizadas  
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	 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. 
	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 dominio. 
	 
	Figure
	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 octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es Encendidos en porcentaje (Tvr%) por dominio en todos los canales de 28 Ciudades, 25 Ciudades y desglosado en: Ciudad de México, Guadalajara y Monterrey. Para el Total Televisión de lunes a domingo, 24:00 horas del día. Los datos consultados corresponden al universo de personas incluyendo 
	El último trimestre de 2019 registró 13.79%7 más mujeres que hombres expuestas al televisor a nivel nacional (28 ciudades representativas del país).  
	7 Todas las variaciones porcentuales entre targets y edades que se presentan en este documento son cálculos realizados por el IFT.   
	7 Todas las variaciones porcentuales entre targets y edades que se presentan en este documento son cálculos realizados por el IFT.   

	Como se puede apreciar en la gráfica anterior, el porcentaje de mujeres expuestas a la televisión fue mayor que el de los hombres en todos los dominios analizados, y destacó el caso de Ciudad de México y Área Metropolitana, donde se encontró la mayor diferencia, con 18.14% a favor de las mujeres.  
	Respecto a los segmentos etarios, al igual que en trimestres anteriores, fueron las mujeres de 25 a 34 años quienes registraron la mayor diferencia de consumo ante los hombres de su mismo rango etario, con 35.85% de diferencia a nivel nacional. Asimismo, para dicho corte etario la región que destacó fue la Ciudad de México y Área Metropolitana, con una diferencia de 44.45% 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 expuestos al televisor, con solo 0.34% de diferencia a favor de los hombres. Sin embargo, esta similitud no se apreció en los cuatro dominios individuales, y destacó la diferencia vista en Guadalajara, donde las mujeres estuvieron 26.69% más expuestas a la televisión.  
	Por otro lado, como ya se ha reportado en trimestres anteriores, el único segmento etario en el que los hombres tuvieron mayor exposición que las mujeres y en todos los dominios fue el de 4 a 12 años; con 7.57% más niños que niñas expuestos al televisor a nivel nacional. 
	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 encontraron más expuestos al televisor. 
	Gráfica 1.2 Porcentaje de mujeres y hombres con el televisor encendido de lunes a viernes 
	 
	Figure
	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 octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es Encendidos 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 personas incluyendo a los usuarios visitantes en el h
	 
	De lunes a viernes el consumo televisivo de las mujeres en general fue 18.50% más alto que el de los hombres. 
	De esta forma, en la gráfica es 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 16:00 y 19:30 horas, en los que dicha diferencia fue de 5.0 puntos o más en su porcentaje de encendidos. 
	Cada segmento etario de hombres y mujeres registró su lapso (30 minutos) de mayor audiencia entre las 20:30 y 22:00 horas.  
	Dentro de dicha franja horaria, las mujeres de 45 y más años fueron las que mostraron el mayor porcentaje de televisores encendidos en el lapso de las 21:00 a 21:30 horas (41.96%), mientras que los hombres de 18 a 24 años fueron quienes presentaron el menor porcentaje entre las 20:30 y 21:00 horas (18.07%). 
	Al igual que en el trimestre anterior, los niños de 4 a 12 años registraron mayores porcentajes de exposición que las niñas en cualquier momento del día. 
	Nivel de encendidos de sábado a domingo  
	En México, el porcentaje de personas con el televisor encendido puede variar de acuerdo al día de la semana al que se haga referencia. Así, en el cuarto trimestre de 2019 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 mujeres durante los sábados y domingos del trimestre.  
	 
	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 octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es Encendidos 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 
	Figure
	 
	 
	A diferencia de lo que ocurrió de lunes a viernes, el porcentaje de personas con el televisor encendido en fines de semana fue más cercano entre hombres y mujeres. La diferencia solo alcanzó el 3.13% a favor de las mujeres. 
	 
	La similitud en el consumo de ambos géneros se presentó durante todo el día, con una diferencia máxima de 1.45 puntos porcentuales a favor de las mujeres en el horario de las 00:00 a 00:30 horas. 
	Al analizar la información por segmentos de edad se encontró que las mujeres y los hombres de 45 años o más fueron quienes registraron mayor porcentaje de exposición a la televisión en los fines de semana, con 18.68% y 18.56% respectivamente. Así mismo, se encontró que los hombres y las mujeres de 18 a 24 años fueron quienes registraron el porcentaje más bajo con 10.04% y 11.49% respectivamente. 
	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 14.44% y 18.63% más exposición femenina respectivamente. Esto se debió a que el consumo televisivo de las mujeres de estas edades fue mayor que el de hombres 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 durante los meses de octubre, noviembre y diciembre de 2019.  
	 
	 
	 
	 
	Gráfica 1.4 Participación de audiencia por tipo de señal de mujeres y hombres 
	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 octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es Participación de audiencia (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 h
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	Como ya es habitual, en este trimestre el consumo de Canales Nacionales registró mayor participación en mujeres; siendo ésta 7.55% mayor que la registrada por el Total Personas. 
	 
	A su vez, las mujeres de 13 a 17 años y de 45 años o más fueron quienes dieron mayor prioridad a los Canales Nacionales, al registrar participaciones 9.97% y 13.45% más altas que el Total Personas. 
	Por otra parte, los Canales Locales, Canales Exclusivos de TV de Paga y Otros Dispositivos y Señales, nuevamente tuvieron mayor participación en el consumo de hombres. 
	De forma particular, el consumo de Canales Locales en hombres fue impulsado por los segmentos de 35 a 44 años y de 45 años o más, que fueron los únicos en registrar participaciones mayores a la del total personas; superando a esta en un 4.30% y 78.30% respectivamente. 
	Similar a lo anterior, los Canales Exclusivos de TV de Paga tuvieron mayor peso en el consumo de hombres de 35 a 44 años, con un 32.67% de participación (13.08% 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 34.53% (66.01% por encima del Total Personas). 
	Por otra parte, respecto al consumo de ambos 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 6% de participación, y en Otros Dispositivos y Señales con participaciones entre el 24% y 26%.  
	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 estuvieron presentes) y permite conocer el tipo de señales o canales a los que cada uno de los segmentos analizados le dedica más tiempo.  
	La siguiente tabla compara el tiempo que invirtieron 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 tipo de señal  
	 
	Figure
	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 octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es Tiempo de permanencia (ats) 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 
	Como ya se ha visto en trimestres anteriores, en el cuarto trimestre de 2019, tanto mujeres como hombres dedicaron más tiempo a ver Canales Exclusivos de TV Restringida. Para ambos géneros lo anterior fue impulsado por el segmento etario de 45 años o más, en el que las mujeres tuvieron un consumo de 4 horas y 15 minutos, y los hombres de 4 horas. 
	Con relación al tiempo dedicado a los Canales Nacionales, destacó el caso de las mujeres de 45 años o más, quienes presentaron 38 minutos más de consumo que el Total Personas. Por el contrario, destacó el caso de los hombres de 18 a 24 años, quienes dedicaron 39 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 35 minutos más que el Total Personas, y quienes lo hacen en menor medida son las mujeres de 45 años en adelante; con 23 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 16 minutos más que el Total Personas y los hombres 21 minutos más. Por otro lado, tanto los hombres como las mujeres de 4 a 24 años tuvieron un visionado entre 23 y 27 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 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 específico.   
	Al cruzar la variable de rating con el tiempo total en horas que cada género televisivo estuvo al aire durante los últimos tres meses de 2019, es posible observar qué tipo de programa resultó más rentable para las televisoras en función de los targets analizados. 
	Gráfica 1.5 Rating y duración por género televisivo 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 octubre al 31 de diciembre de 2019. Las variables de consulta son Rating (Rat%) y Duración (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 tenga
	Figure
	Al igual que en trimestres anteriores, los géneros televisivos a los cuales se dedicó más tiempo de transmisión fueron 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 Dramatizado unitario y Telenovelas, que con menos horas de transmisión fueron los dos géneros con más rating en hombres y mujeres. 
	Los tres géneros más vistos por mujeres fueron Dramatizado unitario, Telenovelas y Reality show, sin embargo, en su segmento de 4 a 12 años el tercer género más visto fueron las Series. 
	En el caso de los hombres, de forma general los programas más vistos fueron Dramatizado unitario, Telenovelas y Series. Sin embargo, el orden de preferencia varía por segmento etario. En niños de 4 a 12 años y jóvenes de 13 a 17 años las Telenovelas y Series se invirtieron de posición, y en los hombres de 25 años en adelante la tercera posición es ocupada por los Dramatizados unitarios. 
	Composición de audiencia por género televisivo  
	La composición de audiencia o adhesión indica la distribución demográfica 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 géneros televisivos en función del porcentaje que correspondió a hombres y mujeres. 
	 
	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 octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es Composición de Audiencia (Adh%) 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 acce
	Figure
	En 15 de los 19 géneros televisivos la presencia del segmento femenino tomó ventaja sobre los hombres, y destacaron los casos de Telenovelas, Dramatizado unitario, Concurso, Magazine, y Reality Show, en donde su participación fue del 60% o superior.  
	Por otro lado, solo en Deportes y Debate predominó la audiencia masculina sobre la femenina; destacando el primero con un 58%. 
	Finalmente, en los programas Culturales y las Series la audiencia se reparte equitativamente entre hombres y mujeres. 
	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 octubre a diciembre de 2019 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 del 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.  
	Tabla 1.2 Programas de televisión abierta más vistos 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 octubre al 31 de diciembre de 2019. 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 horas del día. Los datos consultados corresponden al universo de p
	Figure
	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 que casi dos terceras partes de éstos corresponden al género telenovelas. 
	Todos los contenidos del ranking registraron un rating en miles de personas mayor por parte de las mujeres.  
	Respecto a la afinidad, destacó la telenovela Un refugio para el amor, en la cual las mujeres registraron su nivel más alto con un 140.25%, ante el 57.19% 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 Me caigo de risa con 96.79%. Sin embargo, en este mismo programa las mujeres registraron un 103.02% 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 detalla 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 considerados como “especiales”.  
	 
	 
	 
	 
	 
	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 octubre al 31 de diciembre de 2019. 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 horas del día. Los datos consultados corresponden al universo de p
	Figure
	Como se puede observar en la tabla superior, en el trimestre analizado los cinco programas especiales con mayor audiencia correspondieron al género Deportes y en ellos hubo mayor audiencia masculina. 
	La segunda inserción de la tabla es relacionada a la transmisión de la pelea entre el boxeador mexicano Saúl “el Canelo” Álvarez y el ruso Sergey Kovalev, celebrada el 2 de noviembre. 
	Las otras cuatro inserciones corresponden a partidos de la liguilla del torneo apertura 2019 de la Liga MX del futbol mexicano. La primera y última inserción de la tabla corresponden a la transmisión del partido de vuelta de la final, la tercera inserción corresponde a la fase de cuartos de final y la cuarta inserción alude a la fase de semifinales. 
	Canales exclusivos de TV de paga 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 este target tuvo con los canales enlistados. 
	Gráfica 1.7 Canales de TV de paga más vistos por mujeres  
	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 octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es Rating (Rat%) y Afinidad (Aff%), en las 28 ciudades, de lunes a domingo, 24:00 horas del día, para Canales Exclusivos de TV de Paga ordenados en un primer nivel por rating y en segundo nivel por afinidad. Datos Mujeres de 4 a 45+ años incluyendo a los usuarios visit
	Figure
	Figure
	Figure
	Figure
	Figure
	Figure
	Figure
	Figure
	Figure
	Figure
	Figure
	En este trimestre, los diez Canales Exclusivos de TV de Paga más vistos por las mujeres son dedicados a la transmisión de telenovelas, series y películas, contenidos infantiles y comedia8. 
	8 Clasificación de canales realizada por IFT  
	8 Clasificación de canales realizada por IFT  

	Las preferencias dentro del consumo de los Canales Exclusivos de TV de paga estuvieron diversificadas por rangos de edad. Se detectó que Nickelodeon fue 
	el canal con mayor rating para las niñas de 4 a 12 años; para las adolescentes de 13 a 17 años fue Distrito comedia; para los segmentos de 18 a 24 años y de 25 a 34 años fue Discovery kids; y de 35 a 44 años, así como de 45 años en adelante predominó el canal TL Novelas. 
	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 octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es Rating (Rat%) y Afinidad (Aff%), en las 28 ciudades, de lunes a domingo, 24:00 horas del día, para Canales Exclusivos de TV de Paga ordenados en un 
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	primer nivel por rating y en segundo nivel por afinidad. Datos Hombres 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 el trimestre analizado mujeres y hombres compartieron seis de sus diez canales de TV de paga más vistos. Por otro lado, Cartoon Network, Cinemax, Fox Sports y Disney XD fueron los cuatro canales más consumidos por los hombres pero que no se encontraron entre los más consumidos por las mujeres. 
	Cartoon Network fue el canal de TV de Paga más visto por niños de 4 a 12 años, para las edades de los 13 hasta los 34 años el canal más visto fue Fox Channel; y de 35 años en adelante fue el canal Space. 
	Por último, entre los diez canales más vistos por el género masculino, el que tuvo mayor afinidad fue Fox Sports, y a su vez el grupo etario de 45 años o más fue el de mayor concentración para dicha señal. 
	 
	  
	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 con 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 través 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 horarios 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.  
	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 mujeres, así como la desagregación de lunes a viernes y en fines de semana. 
	Gráfica 2.1 Porcentaje de hombres y mujeres con la radio encendida 
	Fuente: Información tomada de la Base de Datos de INRA a través del software Integramedios. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. 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.   
	Figure
	Durante los meses de octubre, noviembre y diciembre de 2019, el consumo de radio fue más alto en hombres, quienes registraron un porcentaje de exposición de 10.72% de lunes a viernes y de 9.15% en fines de semana, mientras que las mujeres solo registraron un 10.20% entre semana y 8.56% en sábados y domingos. 
	Como se ha visto en trimestres atrás, el consumo de radio entre mujeres y hombres de la Ciudad de México fue distinto prácticamente en cualquier horario y cualquier día de la semana. Así, los momentos de mayor audiencia para los varones fueron de lunes a viernes de 08:00 a 09:00 horas (19.11%), mientras que para las mujeres fueron también de lunes a viernes, pero de 10:00 a 11:00 horas (20.29%). 
	En el horario mencionado para los hombres, el 60.37% de su audiencia se encontró entre las edades de 35 a 64 años, y la mitad de la audiencia perteneció al Nivel Socioeconómico D (51.75%). 
	En el caso de las mujeres y su momento de mayor audiencia, las edades de 25 a 44 años fueron las que registraron mayor participación, con 41.60%. Y al igual que los hombres, más de la mitad pertenecían al NSE D (53.44%).  
	Por otra parte, cabe señalar que el momento en que existió mayor diferencia entre el porcentaje de encendidos de ambos géneros fue de lunes a viernes de 10:00 a 11:00 horas; cuando las mujeres registraron 6.59 puntos porcentuales más que los hombres. 
	Finalmente, puede notarse que sin importar el día de la semana ambos géneros presentaron importantes disminuciones de audiencia entre sus horarios de 
	mayor exposición y las 14:00 horas; perdiendo entre el 33% y 50% de sus radioescuchas, dependiendo el caso. 
	Participación de audiencia 
	El Share o participación de audiencia es el porcentaje de encendidos que corresponde a cada estación o banda.  
	La siguiente gráfica muestra cómo se distribuyó el consumo de radio de hombres y mujeres en la Ciudad de México, en función del tipo de banda. 
	Gráfica 2.2 Participación de audiencia por tipo de banda 
	 Fuente: Información tomada de la Base de Datos de INRA a través del software Integramedios. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es participación de audiencia (shr%) que considera el 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 domingo.   
	Figure
	Como es habitual, tanto en hombres como en mujeres hubo notablemente mayor participación de audiencia para la banda de Frecuencia Modulada, a pesar de que la oferta de estaciones reportadas por el estudio de INRA fue de 35 para cada banda. 
	Además, solo en esta plaza las mujeres tuvieron mayor consumo de las estaciones de AM. 
	Programas más escuchados 
	A continuación, se enlistan las estaciones, horarios y programas más escuchados por mujeres y hombres durante el último trimestre de 2019. 
	Tabla 2.1 Programas más escuchados por mujeres 
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	Tabla 2.2 Programas más escuchados por hombres 
	Fuente: Información tomada de la Base de Datos de INRA a través del software Integramedios. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es rating (rat%) por horario. 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 domingo. Información de programación extraída directamente de la página de internet de la estación corr
	Figure
	Como es habitual, ambos géneros coinciden al posicionar a Los Hijos de la mañana (música regional mexicana y magazine) y Ke buena música (musical) de la estación Ke Buena en su top 3 de programas más escuchados de FM. 
	Por otro lado, vemos que las mujeres también consumieron de forma importante la programación de Amor 95.3; que transmite música popular en español, mientras que los hombres optaron por el programa La Corneta de Los 40, que es un noticiero desarrollado a base de comedia. 
	Respecto al consumo en AM, como ya se ha visto en trimestres anteriores las mujeres prefirieron en primer lugar el programa Encuentro con tu Ángel (religión) en Fórmula femenina 1470, seguido de dos programas matutinos de Sabrosita 590, que basa su programación en la música tropical. 
	Por otra parte, los hombres registraron principal predilección por la programación matutina de Bandolera 1410, que se enfoca en transmitir música grupera. 
	Nivel de encendidos en Guadalajara 
	La siguiente grafica muestra el porcentaje de hombres y de mujeres que estuvieron expuestos a la radio a lo largo del día en la ciudad de Guadalajara. Además, muestra las variaciones entre el consumo de dichos targets de lunes a viernes y fines de semana. 
	Gráfica 2.3 Porcentaje de hombres y mujeres con la radio encendida 
	  
	Figure
	Fuente: Información tomada de la Base de Datos de INRA a través del software Integramedios. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. 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 Guadalajara. 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. 
	Al igual que en la Ciudad de México, el consumo de radio en Guadalajara fue más alto por parte de los hombres en cualquier día de la semana; con 9.37% de encendidos de lunes a viernes y 5.39% en fines de semana, frente al 6.95% y 3.93% registrados por las mujeres. 
	Además, como se aprecia en la gráfica anterior, el consumo masculino fue más alto que el femenino en cualquier horario tanto entre semana como en sábados y domingos. La principal diferencia entre ambos targets ocurrió de lunes a viernes entre las 07:00 y 08:00 horas, cuando los hombres superaron a las mujeres por 6.12 puntos porcentuales. 
	El momento de mayor audiencia para los hombres se dio de 09:00 a 10:00 horas de lunes a viernes, cuando el 17.37% de ellos estuvo expuesto a la radio. Asimismo, dicho porcentaje de audiencia se compuso principalmente por hombres de 25 a 44 años (50.51%) y de hombres pertenecientes al nivel socioeconómico D (55.91%). 
	En el caso de las mujeres, su momento de mayor exposición (12.69%) fue de 10:00 a 11:00 horas de lunes a viernes. Y al igual que los hombres, en dicho momento destacó la presencia de mujeres entre las edades de 25 y 44 años (52.91%) y del nivel socioeconómico D (54.06%). 
	Participación de audiencia 
	La siguiente gráfica muestra cómo se distribuyó el consumo de radio de hombres y mujeres en Guadalajara en función del tipo de banda. 
	 
	Gráfica 2.4 Participación de audiencia por tipo de banda  
	   Fuente: Información tomada de la Base de Datos de INRA a través del software Integramedios. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es participación de audiencia (shr%) que considera el total de estaciones de AM y FM. El dominio considerado es Guadalajara. 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 domingo. 
	Figure
	En el último trimestre de 2019, en Guadalajara destacó el consumo de estaciones de Frecuencia Modulada, tanto por parte de hombres como de mujeres. Tal como ya se ha visto en cada trimestre y en las tres ciudades analizadas. 
	A diferencia de la Ciudad de México, el consumo de estaciones de AM tiene un peso ligeramente mayor en el segmento masculino que en el femenino. 
	Programas más escuchados 
	A continuación, se enlistan las estaciones, horarios y programas más escuchados por cada género durante los meses de octubre, noviembre y diciembre de 2019. 
	Tabla 2.3 Programas más escuchados por mujeres 
	 
	Figure
	Tabla 2.4 Programas más escuchados por hombres 
	 Fuente: Información tomada de la Base de Datos de INRA a través del software Integramedios. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es rating (rat%) por horario. El dominio considerado es Guadalajara. 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 domingo. Información de programación extraída directamente de la página de internet de la estación correspo
	Figure
	Podemos apreciar que, en este trimestre los programas más escuchados de FM y AM fueron los mismos para hombres y mujeres; aunque con distinción de horarios. Colocando al programa Los Hijos de la mañana (música regional 
	mexicana y magazine) de la estación Ke Buena como su programa más escuchado de FM, y a Buenos días metrópoli (noticias) de Radio Metrópoli como lo más escuchado en AM. 
	Nivel de encendidos en Monterrey 
	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 mujeres, así como la desagregación de lunes a viernes y en fines de semana. 
	Gráfica 2.5 Porcentaje de hombres y mujeres con la radio encendida 
	 Fuente: Información tomada de la Base de Datos de INRA a través del software Integramedios. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. 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 Monterrey. 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. 
	Figure
	Al igual que en las plazas anteriores, en Monterrey el porcentaje de hombres con la radio encendida superó al del género femenino sin importar el día de la semana, con 8.64% de encendidos de lunes a viernes y 5.27% en fines de semana, frente al 6.04% y 3.89% registrado por las mujeres respectivamente. 
	La brecha más pronunciada se detectó de lunes a viernes de 08:00 a 09:00 horas, en donde la diferencia fue de 6.42 puntos porcentuales a favor de los hombres. 
	El momento de mayor audiencia para los hombres ocurrió de lunes a viernes de 08:00 a 09:00 horas, con un porcentaje de encendidos de 15.58%, y en dicho momento destacó la presencia de hombres entre los 25 y 44 años (47.68%), así como de los pertenecientes al nivel socioeconómico D (56.77%). 
	Para el caso de las mujeres, su momento más alto de exposición a la radio también fue de lunes a viernes, pero de 10:00 a 11:00 horas; y al igual que los hombres, en dicho momento predominó la presencia de mujeres entre los 25 y 44 años (59.46%) y del nivel D (55.79%). 
	Participación de audiencia 
	A continuación, se muestra la participación de audiencia por tipo de banda, con la diferencia entre el consumo de mujeres y hombres de Monterrey. 
	 
	 
	 
	Gráfica 2.6 Participación de audiencia por tipo de banda 
	  Fuente: Información tomada de la Base de Datos de INRA a través del software Integramedios. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es participación de audiencia (shr%) que considera el total de estaciones de AM y FM. El dominio considerado es Monterrey. 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 domingo.   
	Figure
	Al igual que en la Ciudad de México y Guadalajara, en Monterrey predominó el consumo de radio a través de la banda de Frecuencia Modulada. 
	Como se ha visto desde trimestres anteriores, en esta plaza el consumo de estaciones en AM tuvo mayor peso para el segmento masculino que para el femenino. 
	Programas más escuchados 
	A continuación, se enlistan las estaciones, horarios y programas más escuchados por mujeres y hombres durante el último trimestre de 2019. 
	Tabla 2.5 Programas más escuchados por mujeres 
	 
	Figure
	Tabla 2.6 Programas más escuchados por hombres 
	 Fuente: Información tomada de la Base de Datos de INRA a través del software Integramedios. Datos obtenidos del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2019. La variable de consulta es rating (rat%) por horario. El dominio considerado es Monterrey. 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 domingo. Información de programación extraída directamente de la página de internet de la estación correspond
	Figure
	En Monterrey, este trimestre ambos géneros colocaron entre sus horarios de mayor audiencia nuevamente a la estación La T Grande, la cual pertenece a Grupo Multimedios y que en su sitio web oficial no se ofrece información sobre su programación.  
	Así mismo, para las estaciones de FM ambos géneros registraron su momento de mayor audiencia en la estación La Lupe, también de Grupo Multimedios.  
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	ANEXOS 
	  
	Anexo 1. Glosario de Términos 
	A continuación, se presentan las definiciones de las variables usadas en el reporte para niveles de audiencia de radio y televisión:  
	 
	Composición de audiencia (adhesión)  
	Indica la composición demográfica de los televidentes o radioescuchas a determinado evento. 
	Encendidos 
	Porcentaje de hogares o personas que tienen encendida la televisión o que escucharon la radio en un momento dado sin importar el canal y/o estación. 
	Participación de audiencia (share)  
	Indica qué porcentaje de los encendidos corresponde a cada canal/estación. 
	Rating 
	Porcentaje de hogares o personas que estuvieron viendo la televisión en un canal/estación en un periodo de tiempo determinado. 
	Universo  
	Conjunto de individuos o elementos que tienen una o más características en común y que se someten a un estudio estadístico, conformado por los individuos capaces de recibir señales de audio y video asociado (televisión).  
	Se entiende por Universo el conjunto de personas mayores de 4 años que tengan acceso a una televisión funcionando en su hogar, incluyendo los Guest Viewers (invitados del hogar) en las 28 ciudades del estudio realizado por Nielsen IBOPE. 
	 
	 
	Anexo 2. Clasificación de géneros televisivos 
	A continuación, se enlistan los diferentes géneros televisivos utilizados en el estudio y que corresponden a la clasificación asignada por Nielsen IBOPE.  
	Caricaturas 
	Son todos los programas que están hechos con alguna de las siguientes técnicas: dibujos animados, plastilina, arcilla (stop motion), animación vectorial y de tercera dimensión. No deben considerarse dentro de este género los cortometrajes animados.  
	Cómico 
	Programa cuyo contenido está enfocado al esparcimiento de la audiencia, al manejar cuadros cómicos, chistes, cuentos y cualquier otro elemento que intente provocar la risa.  
	Concurso 
	Formato de programa en el que los participantes 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 públicas, y pueden o no obtenerse premios.  
	Cultural 
	Programación que presenta las formas y expresiones de una sociedad. Su contenido es referente a los siguientes temas artísticos: arquitectura, danza, escultura, literatura, ópera, pintura, teatro, museos, exposiciones; sociales: académicos, científicos, históricos, gastronómicos, etnográficos, ciencias naturales; y simbólicos: biografías, entrevista de semblanza a personajes involucrados en la cultura, happenings.  
	 
	 
	Debate 
	Espacio argumentativo en el cual se emiten ideas antagónicas sobre un tema o temas específicos. Contempla un panel de especialistas y un moderador, quienes aportan puntos de vista desde su campo de conocimiento.  
	Deportes 
	Transmisión de eventos deportivos, cultura física o programas de resumen deportivo, así como resultados y/o comentarios relacionados con el deporte. En este género no se incluyen programas de reportaje que, en un capítulo en específico, aborden un tema deportivo. 
	Dramatizado unitario 
	Programas de ficción en los que cada capítulo constituye una unidad narrativa independiente. En su contenido se manifiestan situaciones conflictivas y/o trágicas, y cada episodio tiene inicio, desarrollo y final. En muy pocas ocasiones puede extenderse a más de una emisión.  
	Gobierno 
	La LFTR ordena a los medios electrónicos de comunicación la transmisión gratuita diaria con duración de hasta 30 minutos continuos o discontinuos de programas dedicados a difundir temas educativos, culturales y de orientación social. Todas las estaciones de radio y televisión en el país estarán obligadas a encadenarse cuando se trate de transmitir informaciones de trascendencia para la Nación, a juicio de la Secretaría de Gobernación. 
	Infantil 
	Son programas enfocados directamente a los niños, aunque no excluyen a un auditorio adulto. Estas producciones generalmente no comprenden caricaturas, ya que su tendencia es didáctica y se estructuran a partir del uso de lenguaje sencillo, en función de la edad del auditorio objetivo. En ocasiones, la conducción recae en niños para lograr una mayor identificación.  
	Magazine 
	Programas cuya producción contiene diferentes cuadros, tales como variedades, entrevistas, reportajes, investigaciones y comentarios. Dentro de este género también se contemplan aquellos programas cuyas características no sean clasificables dentro de algún otro género, tales como cobertura de eventos (exceptuando los religiosos, deportivos y culturales). 
	Mercadeo 
	Programa que promueve la venta de productos vía telefónica. Generalmente, en este tipo de programas se realizan demostraciones o explicaciones del funcionamiento del o de los artículos ofrecidos. También se encuentran dentro de esta categoría los programas pagados por instituciones, asociaciones civiles o religiosas, en los cuales el tiempo aire es utilizado para la difusión de un mensaje.  
	Musicales 
	Programas de corte musical, tales como videos, conciertos, presentaciones de cantantes y grupos, que pueden incluir o no semblanzas o entrevistas con los artistas presentados. 
	Noticieros 
	Programación basada en la actualidad informativa nacional e internacional, articulada con los géneros tradicionales del periodismo escrito, tales como la nota informativa, el reportaje, la entrevista, la editorial, entre otros. Generalmente se estructuran en bloques temáticos que buscan mantener el interés y eliminar los factores de distracción a los que está expuesto el televidente. Dentro de este género se contemplan también aquellos programas de carácter informativo, de análisis o reportajes especializad
	 
	Partidos Políticos  
	Programa cuyo contenido es la presentación o difusión de los mensajes y/o actividades de los diferentes partidos políticos registrados. Las identificaciones de la producción pueden presentar a una o varias asociaciones políticas.  
	Películas 
	Producción genérica al nombre. Normalmente es realizada para el cine o videohome, y se transmite por televisión. En este caso, se incluyen las producciones nacionales y extranjeras. En este género no está contemplado el cine documental de carácter didáctico o que incluya entrevistas. 
	Reality Show  
	También conocidos como Televisión 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 común, sin importar su locación, y pueden o no estar compitiendo por un premio. 
	Religión 
	Programas de contenido estrictamente religioso, tales como misas, retiros y coberturas de visitas pastorales. En este género no están incluidos programas de reportaje que, en un capítulo en específico, aborden un tema religioso.  
	Series 
	Formato presentado en emisiones sucesivas, que individualmente mantienen una unidad argumental en sí misma, aunque presentan continuidad, al menos temática, entre los diferentes episodios que la integran. Incluye diferentes subgéneros, como la ficción, acción, suspenso, comedia, etcétera. Bajo este género se pueden encontrar tanto producciones nacionales como extranjeras. Las miniseries también se agrupan en este formato.  
	 
	Talk show  
	Programa de televisión en el que varios invitados hablan sobre un tema de actualidad o brindan testimonios personales (los invitados no son especialistas en el tema). 
	Telenovelas 
	Historias o novelas producidas para la televisión, transmitidas en episodios diarios y consecutivos. Narran una historia ficticia –aunque puede estar basada en hechos reales— de contenido melodramático, sin que se excluyan otros géneros, y cada capítulo cuenta con los elementos inicio, desarrollo, clímax y, al término, una situación de suspenso que puede ser coincidente con el clímax.  
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Anexo 3. Definición de Niveles Socioeconómicos 
	A continuación se enlistan los diferentes Niveles Socioeconómicos (NSE) creados por la Asociación Mexicana de Inteligencia de Mercado y Opinión Pública (AMAI)9. El índice de NSE es la norma, basada en análisis estadístico, que permite agrupar y clasificar a los hogares mexicanos de acuerdo a su capacidad para satisfacer las necesidades de sus integrantes en términos de: vivienda, salud, energía, tecnología, prevención y desarrollo intelectual. La satisfacción de estas dimensiones determina su calidad de vid
	9 La definición de NSE corresponde a la que determina la AMAI. Los porcentajes que representa cada Nivel Socioeconómico corresponden a los generados con base en el algoritmo AMAI 8x7 y del Universo del estudio de Nielsen IBOPE para el segundo semestre del año 2019.   
	9 La definición de NSE corresponde a la que determina la AMAI. Los porcentajes que representa cada Nivel Socioeconómico corresponden a los generados con base en el algoritmo AMAI 8x7 y del Universo del estudio de Nielsen IBOPE para el segundo semestre del año 2019.   

	Nivel A/B C+  
	Son los segmentos con el más alto nivel de vida del país. Estos tienen cubiertas todas las necesidades de bienestar y la mayoría cuenta con recursos para invertir y planear para el futuro.  
	 
	Nivel C 
	Se caracteriza por haber alcanzado un nivel de vida práctica y con ciertas comodidades. Cuenta con una infraestructura básica en entretenimiento y tecnología. 
	 
	Nivel D+ 
	Este segmento tiene cubierta la mínima infraestructura sanitaria de su hogar. 
	 
	Nivel DE 
	Son los segmentos con menor calidad de vida, carecen de la mayoría de los servicios y bienes satisfactores. 
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	Nota: Los porcentajes que representa cada Nivel Socioeconómico corresponden a los generados con base en el algoritmo AMAI 8x7 y del Universo del estudio de Nielsen IBOPE para el segundo semestre del año 2019. El NSE puede tener variaciones en su cálculo a partir de los elementos que la AMAI consideró en el año de estudio de referencia vs los de Nielsen IBOPE.  
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Anexo 4. De las herramientas utilizadas  
	La información 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 televisión y radio disponibles en el mercado. La información relacionada con la exposición a la televisión fue generada a partir de datos recopilados a través de muestreo por la empresa Nielsen IBOPE México S.A. de C.V. (Nielsen IBOPE), mientras que la información de consumo de radio fue gene
	El análisis e interpretación fue realizado bajo la responsabilidad del IFT, con información de audiencias propiedad de Nielsen IBOPE México bajo los términos contractuales del licenciamiento de las bases de datos de audiencias de televisión, Nielsen IBOPE ha validado al IFT que la información estadística de audiencias de televisión 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 análisis de la información contenida en la presente publicación, así como de formular conclusiones con los hallazgos reportados en los documentos que emita el Instituto por distintos periodos, debe tomar en cuenta la existencia de distintos factores de cambio en el mercado televisivo, al igual que en el estudio de medición de audiencias de Nielsen IBOPE. El Instituto, derivado de su relación comercial con Nielsen IBOPE, no se hace responsable de
	Adicional a estas consideraciones, es importante mencionar que el año 2016 se identifica como un periodo de adaptación para los hogares frente a los cambios presentados por el apagón analógico; por lo cual no podrá ser comparado con el total de los años anteriores, ni realizar comparaciones lineales. De igual forma es importante considerar que en los análisis realizados a partir del 2017 y 2018 las Bases de Datos que contienen información de audiencias de televisión, son un producto nuevo mediante el cual N
	El lector puede consultar las recomendaciones respecto al uso de la información Propiedad de Nielsen IBOPE México, S.A. de C.V., contenidas en la “Guía para el uso de datos de audiencia Nielsen IBOPE México”, que puede descargar en: 
	https://www.nielsenibope.com.mx/uploads/GUIA_USO_DATOS_AUDIENCIA_TAM_2019.pdf
	https://www.nielsenibope.com.mx/uploads/GUIA_USO_DATOS_AUDIENCIA_TAM_2019.pdf
	https://www.nielsenibope.com.mx/uploads/GUIA_USO_DATOS_AUDIENCIA_TAM_2019.pdf

	 

	La información de los datos de audiencia de televisión, se consulta a través de las siguientes bases de datos:  
	Base de Datos de Audiencias-Ratings TV Cinco Dominios Transición: Se refiere a la compilación de información que se realiza a través de medios electrónicos cuya integración y ponderación con elementos propiedad industrial e intelectual de Nielsen IBOPE, forman la base de datos que contiene audiencias 
	televisivas de hogares y personas de señales de televisión abierta del Área Metropolitana de la Ciudad de México (AMCM), Guadalajara (Gdl), Monterrey (Mty), 25 ciudades y 28 ciudades (acumulación  de la información de AMCM, Guadalajara y Monterrey y 25 ciudades). 
	Base de Datos de Audiencias-Ratings TV Tres Dominios Transición: Se refiere a la compilación de información que se realiza a través de medios electrónicos cuya integración y ponderación con elementos de propiedad industrial e intelectual de Nielsen IBOPE, forman la base de datos que contiene en forma desagregada información de audiencias televisivas de señales de Televisión que se transmiten por aire y por señales restringidas (TV de Paga) de hogares y personas de la Ciudad de México (AMCM), conjunto de la 
	Las 25 ciudades de la República Mexicana que forman parte del estudio son las siguientes: Tijuana, Mexicali, Culiacán, Hermosillo, Ciudad Juárez, Torreón, Saltillo, Chihuahua, San Luis Potosí, Morelia, León, Aguascalientes, Veracruz, Tampico, Villahermosa, Coatzacoalcos, Querétaro, Toluca, Cuernavaca, Puebla, Oaxaca, Tuxtla Gutiérrez, Mérida, Acapulco y Durango. 
	Se precisa que la creación y uso de targets (MODULO I. Niveles de Audiencia de Televisión) son responsabilidad del IFT ya que estos no pertenecen a las categorías de Rim Weighting diseñadas por Nielsen IBOPE México. Se entiende por Categoría de Rim Weighting a los grupos demográficos diseñados por Nielsen IBOPE para mantener controlada la proyección de la muestra hacia el Universo de Estudio. Cualquier target o categoría que se cree en el software de explotación que no esté controlado en el Rim Weighting po
	variaciones en su universo expandido según la variación de casos muestrales que para dicho target se observe en el overnight. Es responsabilidad del IFT la creación y uso de targets que no formen parte de las categorías del Rim Weighting y/o la obtención, interpretación y publicación de los datos obtenidos de Dominios Indicativos de acuerdo a lo estipulado en la “Guía para el Uso de Datos de Audiencia Nielsen IBOPE México”.  
	Los niveles de audiencia reportados son de las personas que pueden ver algún tipo de contenido a través de un televisor, independientemente de la forma en la que reciban la señal (señal abierta, restringida u otros 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 análisis), 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 televisión de paga que mide Nielsen IBOPE.  
	Cuando se habla de canales nacionales, de acuerdo al criterio del IFT para este análisis, se consideran los siguientes canales: 1, 2, 3, 5, 7 y 9.  
	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 análisis.  
	Otros dispositivos hace referencia a señales provenientes de videocámaras, cámaras digitales, computadoras, dispositivos de almacenamiento, videojuegos, entre otros, y que están conectados directamente al televisor, así 
	como audios que no están referenciados o canales TDT no reportados de manera desagregada, así como la acumulación de Time Shifted Viewing (TSV). 
	No se reporta de forma desagregada en el estudio de Nielsen IBOPE la audiencia de todos los canales que cuenten con programación en multiprogramación (canales multiplexados), sólo de aquellos que así se notifique en cada fuente de análisis. La audiencia del resto de canales se encuentra agrupada en otro conjunto (Otros Dispositivos y señales). 
	Anexo 5. Precisiones  
	 Gráfica 1.4 Participación de audiencia por tipo de señal de mujeres y hombres  
	 Gráfica 1.4 Participación de audiencia por tipo de señal de mujeres y hombres  
	 Gráfica 1.4 Participación de audiencia por tipo de señal de mujeres y hombres  


	La participación está calculada con respecto a los siguientes grupos, de acuerdo con los criterios del IFT  y que reportan información de audiencias en el periodo para el presente análisis: Canales nacionales: Azteca Uno, Las Estrellas, Imagen TV, Canal 5, Azteca 7 y Nu9ve; Canales locales: Foro TV, Canal Once, Canal 22, Adn40, TV Mexiquense, Mas Visión (+V), Canal 4 (Gdl), Canal 8 (Televisa Mty), Multimedios, Canal 4 (Televisa Mty), Loc Ot 28 Cds, Loc Tvsa 28 Cd., Azteca Uno -1 Hr., Azteca Uno -2 Hrs., A+,
	directamente al televisor, así como audios que no están referenciados o canales TDT no reportados de manera desagregada y la acumulación de Time Shifted Viewing (TSV). 
	 Tabla 1.1 Tiempo promedio de permanencia por tipo de señal de mujeres y hombres 
	 Tabla 1.1 Tiempo promedio de permanencia por tipo de señal de mujeres y hombres 
	 Tabla 1.1 Tiempo promedio de permanencia por tipo de señal de mujeres y hombres 


	Al igual que en la Gráfica 1.4, el tiempo promedio de permanencia está calculado con respecto a los siguientes grupos, de acuerdo con los criterios del IFT: Canales nacionales, Canales locales, TV de Paga y Otros dispositivos y señales. 
	El cálculo de las diferencias fue realizado por el IFT y no resulta directamente de la consulta de bases de datos de Nielsen IBOPE. 
	 Gráfica 1.5 Rating y duración por género televisivo en televisión abierta 
	 Gráfica 1.5 Rating y duración por género televisivo en televisión abierta 
	 Gráfica 1.5 Rating y duración por género televisivo en televisión abierta 


	Se consideran solo los canales de TV abierta que reportaron programación en el estudio de Nielsen IBOPE México en el periodo de octubre a diciembre de 2019 (Azteca Uno, Las Estrellas, Imagen TV, Foro TV, Canal 5, Azteca 7, Nu9ve, Canal Once, Canal 22, Adn40, TV Mexiquense, Mas visión (+v), Canal 4 (Gdl); Canal 8 (Televisa Mty), Multimedios, Canal 4 (Televisa Mty), Loc Tvsa 28 cd., Azteca uno -1 hr., Azteca uno -2 hrs., A+, Canal Catorce, Once Niños, Canal 22.2, MVS TV y Milenio TV 2019). 
	 Gráfica 1.6 Composición de audiencia por género televisivo 
	 Gráfica 1.6 Composición de audiencia por género televisivo 
	 Gráfica 1.6 Composición de audiencia por género televisivo 


	Se consideran solo los canales de TV abierta que reportaron programación en el estudio de Nielsen IBOPE México en el periodo de octubre a diciembre de 2019. 
	 Tabla 1.2 Programas de televisión abierta más vistos por mujeres y hombres 
	 Tabla 1.2 Programas de televisión abierta más vistos por mujeres y hombres 
	 Tabla 1.2 Programas de televisión abierta más vistos por mujeres y hombres 


	Se consideran solo los canales de TV abierta que reportaron programación en el estudio de Nielsen IBOPE México en el periodo de octubre a diciembre de 2019. Se contempló únicamente a los programas que durante el trimestre registraron 15 o más inserciones o transmisiones, de manera que se contabilizó solo a los contenidos de transmisión regular. Los programas incluidos en la lista, solo consideran la audiencia de las transmisiones hechas por el canal señalado, aunque algunas pudieron haber tenido transmision
	 Tabla 1.3 Programas especiales de televisión abierta más vistos por mujeres y hombres 
	 Tabla 1.3 Programas especiales de televisión abierta más vistos por mujeres y hombres 
	 Tabla 1.3 Programas especiales de televisión abierta más vistos por mujeres y hombres 


	Se contempló a los programas que durante el trimestre registraron únicamente una inserción para que fueran considerados como “especiales”. Los programas incluidos en la lista, solo consideran la audiencia de las transmisiones hechas por el canal señalado, aunque algunas pudieron haber tenido transmisiones simultáneas en otros canales. 
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