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Situación financiera 

en México y efectos 

poblacionales

A pesar de que la actividad 

económica presenta un cierre 

moderado gracias al impacto 

social, la crisis del costo de vida y 

las próximas elecciones del 2024. 

Actividades como nearshoring, el 

comercio con US, la confianza y 

gasto del consumidor prevén un 

incremento en la tasa económica 

nacional, así como la generación 

de nuevos empleos. 

Por otro lado, las latentes 

tendencias de bienestar 

continuarán impulsando la 

esperanza de vida, lo cual 

motivará la población 

económicamente activa en 

personas 60+.

Indicadores clave 

de la audiencia

La revolución que 

mantiene la atención 

del consumidor

Las marcas se encuentran en una 

pelea por mantener la atención del 

consumidor a través de contenido 

relevante, en donde la tecnología, 

la creación y personalización de 

contenido se suman como 

factores clave que las mantienen 

en tendencia. 

Durante el último año se ha 

presenciado mayor integración de 

AI en diversas actividades de la 

industria, , se está viviendo una 

integración de AI tanto para 

empresas como para 

consumidores, principalmente en 

data, medición de resultados, 

contacto en tiempo real con los 

consumidores y entretenimiento.

Tendencias de 

medios

El video streaming ha consolidado 

su posición como la principal 

opción de entretenimiento en línea 

en la actualidad, superando 

incluso a plataformas 

emblemáticas como YouTube. 

TikTok se mantiene en crecimiento 

gracias a que ha logrado captar a 

una audiencia diversa con su 

formato creativo y ágil. 

Por otro lado, la TV presencio 

mayor cantidad de encendidos 

durante el año. Representa una 

oportunidad por los diversos 

eventos deportivos y políticos que 

cubrirán 2024.

Nos encontramos en la era de la 

personalización en donde los 

cambios actitudinales 

generacionales dictan el camino 

estratégico para las audiencias. 

Mientras generaciones jóvenes 

son creadores de contenido, 

generaciones más adultas son 

solo espectadores. 

Las marcas deben apostar por 

adaptabilidad y disposición para 

explorar nuevas plataformas que 

satisfagan las cambiantes 

demandas de la audiencia digital.

La integración de AI mantendrá el 

interés de las personas a medida 

que se integre con más tecnología.
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Crecimiento del PIB real, variación porcentual
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La actividad económica todavía está por debajo de 
su trayectoria anterior a la pandemia, en especial en 
economías de mercados emergentes y en desarrollo. 
La economía mundial se sigue recuperando de la 
pandemia, invasión Rusia a Ucrania y la crisis del 
costo de vida.

El 2024 tendremos un avance económico 

moderado que estará marcado por un “año 

electoral crucial” y tasas de interés elevadas 

• Las razones principales del crecimiento económico en 

México son:

• El impulso en el comercio con Estados Unidos

• El crecimiento del gasto de los consumidores en el 

último año, impulsado por el crecimiento de la masa 

salarial, las remesas y el otorgamiento de créditos 

• La inflación se ha mantenido bajo control y ha mantenido 

hasta Octubre del 2023  su nivel más bajo desde febrero 

del 2021.

• El Buen Fin en noviembre y las compras de fin de año en 

diciembre son un factor determinante para el crecimiento 

de la economía en el último período.

Fuente:  IMF: World Economic Outlook, October 2023 |Perspectivas Económicas de las Américas | El Financiero “Economía de México va sobre ruedas” 

De acuerdo a las 

proyecciones del IMF 

en 2024 el PIB 

descenderá 1.1% 

respecto al 2023



Uno de los principales impulsos en México será el Nearshoring, 

pues la alta demanda de proveeduría, insumos y artículos de 

uso diario tendrá como consecuencia la búsqueda de nuevos 

canales para agilizar los procesos de compra-venta.

Fuente: Fuente: Fuente: Secretaría de Economía; Cifras preliminares del primer trimestre 2023 |Artículo Forbes 

México | consultora Gartner

− Se estima que el efecto del Nearshoring generará entre 2 y 4 

millones de empleos adicionales para 2030 en México.

− Tendrá efectos en el comercio electrónico. Se calcula que para 2025 

el 80% del comercio negocio a negocio (B2B) se realizará por 

medios digitales.

Efectos del Nearshoring

Impulso a la 
economía 
local

Empleos de 
calidad
(700K para el 
cierre de 
2023)

Fomento de la 
colaboración y 
el intercambio 
cultural

Cambio en las 
preferencias 
de consumo

Adopción de 
tecnologías de 
intercambio

2015

$5031

2016

$ 8508

2017

$6602

2018

$6474

2019

$7279

2020

$5970

2021

$7015

2022

$6689

2023

$9926

CRECIMIENTO EN INVERSIÓN QUE ESTÁ 

LLEGANDO
Inversiones en manufactura

millones de dólares

PRIMER TRIMESTRE

$6,785

$4,134

$2,654 $2,431

$1,205 $1,195
$831 $620

Nuevo León Jalisco BC Chihuahua Tamaulipas Coahuila Veracruz Durango

A DÓNDE ESTÁ LLEGANDO
Millones de dólares

Cifras acumuladas entre enero de 2022 a marzo de…
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AI

{Ai}

51%49%131M
64M 67Mde mexicanos

25% 8% 10% 16% 13% 12% 7%

0 a 14 15 a 19 19 a 24 25 a 34 35 a 44 45 a 54 65+

Esperanza de vida

75 

años

2019

71 

años

76 

años

2021 2023

Variación

semestral 

del PIB

3.5% 
*3Q 2023

Población Económicamente activa

1Q 2023 2Q 2023 3Q 2023

60.1M 60.2M 60.8M 

INEGI 2023 | Fuente: AMAI| CONAPO



0 a 4 años

15 a 19 años

30 a 34 años

45 a 49 años

60 a 64 años

75 a 79 años

90 a 94 años

Población 2000

0 a 4 años

15 a 19 años

30 a 34 años

45 a 49 años

60 a 64 años

75 a 79 años

90 a 94 años

Población 2020

6% 6% 6% 6% 6% 7% 9% 13%
18%

23%
28%

51% 48% 46% 50%
55%

60%
65%

65%
62%

59%
55%

43% 46% 48% 44%
39%

33%
27%

22% 20% 18% 17%

1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020 2030 2040 2050

Proyección Distribución poblacional por grupos de edad 1950 a 2050

60+ 15 - 59 años <15 años

Influido por las tendencias de bienestar, cuidado físico y 
emocional, así como disminución de tasa de natalidad.

La edad media poblacional pasó de los 26 a los 29 años en la última década.

En 20 años la 
pirámide 
poblacional ha 
pasado de una 
forma triangular a 
rectangular, lo que 
indica un aumento 
en los grupos de 
edad maduros. 

Fuente: INEGI: Censos población y vivienda 2000 y 2020 Fuente: CONAPO Bases de datos de la Conciliación Demográfica 1950 a 2019 y Proyecciones de la población de México 2020 a 2070
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Distribución NSE Actual vs Regla Actualizada

AMAI 2020 Actualización AMAI

18%

AB/C+

14%

C

43%

D+/D

15%

C -

10%

E

NSE
Regla AMAI

El comité de Niveles Socioeconómicos AMAI presentó una 
modificación a la regla de Nivel Socioeconómico vigente, 
basada en los resultados del modelo ajustado con datos de 
ENIGH 2020. Esta nueva regla capta de manera más certera 
el crecimiento de la pobreza reportado por CONEVAL y tiene 
como objetivo acercar el algoritmo de la regla AMAI a la 
realidad del contexto mexicano vigente.
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Los consumidores 

democratizaron la inmediatez al 

consumo de contenidos, 

buscando de forma gratuita o 

pagada. Esto obligó a los 

proveedores de contenido a 

acelerar su migración a nuevos 

formatos.

La tecnología reclama su 

protagonismo dentro de este Punto 

de contacto, acercando a las marcas 

a capitalizar de mejor forma sus 

esfuerzos, logrando segmentaciones 

más precisas, convirtiendo la 

masividad del medio en una 

oportunidad..

La industria demostró que los 

momentos de esparcimiento entre los 

consumidores tomaron relevancia 

nuevamente e incluso son más 

valorados, México ascendió al 4°

lugar a nivel mundial, y las ventas en 

taquilla estarán por arriba de lo 

registrado en los últimos 4 años 

Fue un año con un bombardeo de 

contenidos de todos los tipos, lo que hace 

una fragmentación en la atención del 

consumidor, cayendo en una fidelización 

muy baja y un reto mayor en la hora de ser 

relevantes con el mensaje que los 

anunciantes quieren transmitir



Se espera ver a los 

especialistas en marketing 

utilizando cada vez más 

soluciones de pruebas 

publicitarias basadas en 

inteligencia artificial, 

potenciando comunicación 

con la generación más 

rápida de creatividades y 

mejorar la personalización 

con cliente con la 

utilización de Chats en 

tiempo real para atender 

dudas de los 

consumidores.

Para mediados de 2024, 

se anticipa la gradual 

eliminación de cookies de 

terceros, complicando el 

rastreo de consumidores. 

La atención se dirigirá 

hacia la identificación de 

señales sutiles de 

intenciones de compra, y 

con menos seguimiento, 

se enfocará más en el 

consentimiento y la 

privacidad.

Ante el incremento de 

puntos de contacto 

digitales e innovaciones 

en la comunicación 

tradicional, la 

cuantificación del 

rendimiento de medios 

continuará buscando 

soluciones en data como 

los Marketing Mix models

y uso de AI que permitan 

optimizar las inversiones.

Fuente: 1.-AI and the Future of Marketing Excellence | WARC, s. f. 2.- (Retail Media and e-commerce: Marketing Trends for 2024 | WARC, s. f.) 3.- (Lebow, 2023) 4.- (Comscore, Inc., s. f.) 5.-(Statista, 2023) 6.- Publicis Groupe MOV 2022
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2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Internautas (Mill.) Internautas por Móvil (Mill.)

+5.3M

+5.6M

Los internautas de red móvil muestran mayores niveles desde 2019 

• Conectividad y acceso a la información en tiempo real. La batalla de precios puede 

ser cruenta, la experiencia de usuario y valor agregado de la marca ayudan a crear 

un mejor valor percibido.

• La conectividad constante puede ser una distracción y disminuir el “mental 

availability”. Mensajes cortos y claros son mejores. 

• Fatiga visual, dolores de cabeza, dolor de cuello y espalda, insomnio abren la 

puerta a soluciones y productos del ramo de salud.

Fuente: Statista. Número de Usuarios de Internet en México 2015 a 2028. Penetración de internet móvil en México 2016 a 2027. Fuente: CONAPO para Proyecciones de población,



Fuente: GWI. Pace Panel Which of these do you use to access the internet? Q1-Q2 /2022-2023



674,412 663,056 
709,349 

775,549 
874,140 

1,006,962 

1,147,595 

-2%
7%

9%
13%

15% 14%

2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Impresiones/Variación anual (Millones)

Internet Impresiones (000,000) Internet Var%

+15% +17%

E-commerce VideoMobile Search

+14% +11%
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

2022 2023

SNAPCHAT

27%

1%

1%

5%

4%

3%

1%

1%

HOMBRES

46%
MUJERES

54%

MÉXICO

REPRESENTA EL 4% DE 

LOS USUARIOS DE TIKTOK.

EL 46% de los usuarios en TikTok comenta los videos o comparte 

los links

Fuente: Pace Panel Ene-Jun 2022- Ene-Jun 2023. (Uso Más de una vez al día-Todos los días-Semanalmente-Mensualmente)/YouTube-YouTube Music(Uso en el último mes)

FACEBOOK

93%

WHATSAPP

93%

INSTAGRAM

79%

YOUTUBE

70%

MESSENGER

80%

TIKTOK

75%

TWITTER

54%

PINTEREST

43%

TELEGRAM

45%

2%

El 32% de los usuarios en México 

Siguen a usuarios o creadores de 

contenido 



Fuente: Pace Panel Ene-Jun 2022- Ene-Jun 2023. IDX (Uso Más de una vez al día-Todos los días-Semanalmente-Mensualmente)/YouTube-YouTube Music(Uso en el último mes)

6%

11%

11%

14%

20%

21%

17%

19%

14%

2%

5%

7%

13%

20%

29%

31%

57%

65%

11%

14%

16%

17%

24%

17%

17%

12%

11%

8%

13%

11%

11%

15%

12%

11%

6%

3%

Snapchat

Pinterest

Telegram Messenger

Twitter

Facebook Messenger

Instagram

TikTok

Facebook

WhatsApp

Consumo RRSS 

 Diario  Más de una vez al día  Mensualmente  Semanal

El 60% de las personas mantienen 

comunicación con sus amigos y 

familiares



BABY BOOMERSGENERACIÓN X

MILLENIALSGEN Z

189 109115 107

Se suben a las tendencias, utilizan 

filtros, ven y suben  contenido de 

video, buscan inspiración, usan las 

canciones en tendencia y comparten 

sus temas de interés con otros 

IDX 143 115 105 104

Prefieren los formatos de video, 

se informan de las tendencias y 

comparten las noticias, ven y 

suben stories

IDX

158 103 103 100IDX

Son espectadores en las redes 

sociales, consumen contenido y 

también lo comentan y comparten 

si es de su interés  

121 102 101 98IDX

Prefieren los formatos de texto, 

son espectadores en las redes 

sociales, consumen contenido y 

también lo comentan si es de su 

interés  

Ganadores en los 
premios IAB 2023 
utilizando teasers

audiovisuales 

Publicidad dirigida a 

Generación X, 

Millennials y 

Generación Z.

Campaña Ofrendas vivas 

de la marca Victoria 

Alcanzó a más de 34M de 

personas en medios 

digitales 

Fuente: Pace Panel Ene-Jun 2022- Ene-Jun 2023. IDX (Uso Más de una vez al día-Todos los días-Semanalmente-Mensualmente)/YouTube-YouTube Music(Uso en el último mes)

Publicidad dirigida a 

Baby Boomers



23% 22%

13%

8% 7%

4%

TikTok FB watch FB Live Snapchat IGTV Gaming

26%

18% 18%

11%

5%
3%

TikTok FB watch FB Live Snapchat IGTV Gaming

21%

16% 15%

7%

2% 1%

TikTok FB Live FB watch Snapchat IGTV Gaming

15%
13%

11%

5% 5%

2%

TikTok FB watch FB Live Snapchat IGTV Gaming

Fuente: Global Wen Index All Internet Users MX 2023

% de usuarios de redes sociales por generación que afirman utilizar las redes sociales 

para ver transmisiones en directo



20,672

31,375

33,695

26,861

24,701

30,329
31,633

35,890

28,892

25,17624,574

20,491
21,708

22,856

24,555

20,534 20,875

17,284

19,121

22,572

enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre octubre

Impresiones (Miles de millones)

Facebook Youtube

Las impresiones que tuvo Facebook disminuyeron en el mes de mayo, sin embargo, para agosto volvió a 

incrementar y en octubre disminuyó estabilizándose con YouTube

Fuente: Admetricks, inversión deflactada con factor de descuento Publicis enero – octubre 2023 Facebook y YouTube

289,224,405,860 214,570,397,929

Publicidad
Inversión por red social 

503.794 MM 

IMPRESIONES DIGITALES 
EN MX

48% 36%
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13.03

18.72

24.68

31.33

38.46
43.13

52.64

57.67
60.33

62.08 63.96 65.3 66.67 68.1

51.6

56.5
59.2

56.8 55.3
52.4 52.9

52.92 52.69 52.38 52.01 51.54 51 50.47

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Suscripción OTTs Video Viewers % Tradicional PTV Viewers %

Fuente: eMarketer, Penetración de espectadores de vídeos OTT por suscripción: % de espectadores de vídeos/Traditional Pay TV Viewers/Paper streaming audio y video 2023/TGI 2023 R2 TV DE PAGA 

• Mujeres entre 34 y 35 años pasan tres veces por 

semana o más viendo contenido en streaming

• En México se consumen 4 horas en streaming al 

día por persona 

• De los 74.3 M de usuarios de video streaming el 

46% se consideran Medium Users (+15 horas de 

la semana)

• El 22% de los usuarios eligen ver streaming en 

su teléfono móvil 



Consumidores de video digital

México, 2022 -2027

Suscriptores a OTTs (Consumidores de video)

México, 2022 -2027

78
81

83
85

87 88

60.1%
61.9%

63.3%
64.3% 65.1%

65.71%

2022 2023 2024 2025 2026 2027

millons % of population

47
50

53
55

58
60

36.2%

38.4%

40.5%

42.0% 43.4%
44.8%

2022 2023 2024 2025 2026 2027

millons % of population

Usuarios de Internet de cualquier edad que ven contenidos de vídeo en streaming o 

descargados a través de cualquier dispositivo al menos una vez al mes.
Personas de cualquier edad que ven vídeo a través de cualquier aplicación o sitio web 

al menos una vez al mes que proporciona acceso por suscripción de pago a contenidos 

de vídeo en streaming.

Fuente: eMarketer México: Subscription OTT video viewers/ Subscription OTT Video Viewer Penetration Digital Video Viewers



Fuente: TGI MX 2022 R3 – Personas *Usuarios utilizan diferentes dispositivos para consumir OTT

Consumo de OTT por dispositivo 

41%
40%

Smart TV

23%
22%

Smartphone

15%
15%

Laptop/PC

12%
2%

Stick

inteligente

2022-2023

28%
Light 

users

25%
Medium 

users

6%
Heavy 

users

TIEMPO PROMEDIO-SEMANA TÍPICA 

Menos de 15h 

por semana 
De 15h a 30h 

por semana 

De 30h a 35h 

por semana 

GASTO MENSUAL-SUSCRIPCIÓN PAGA ($)

5%

12% 13%

8%

6% 6%

2%
0%

2%

 Hasta

$100

 $101 a

$200

 $201 a

$300

$301 a

$400

 $401 a

$500

$501 a

$1,000

 $1,001 a

$2,000

 $2,001 o

más

 NS/ NC



Vix se posiciona en el primer lugar de las plataformas 

gratuitas vistas en los últimos 30 días  

Fuente: TGI R3 2023 Personas /Plataformas de streaming de pago y gratuitas vistas en los últimos 30 días 

48%

24% 23%

17% 15%

9% 8% 6% 6% 4%
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Plataformas de streaming gratuitas vistas en 

los U30 días 

Netflix sigue en primer lugar de las plataformas pagadas 

vistas en los últimos 30 días 



Fuente: eMarketer Nov 2023, 

Personas de cualquier edad que ven videos o descargan videos 

en línea al menos una vez al mes

78.0 81.2 83.8 85.7 87.4 88.9

62% 62%

63%
64%

65%
66%

60%

70%
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Millones % de población

4% 3% 2% 2% 2%

PLATAFORMA DE PAGO CON MAYOR NUMERO DE 

VIEWERS
VIEWERS DE VIDEOS DIGITALES

Proyección de Viewers de videos digitales

México, 2022 -2027

34.4 36.1 37.8 39.2 40.6 41.9

26%
28%

29%
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Proyección de Viewers de Netflix

México, 2022 -2027

Personas de cualquier edad que ven Netflix a través de la 

aplicación o el sitio web al menos una vez al mes

*Crecimiento esperado respecto al año anterior

3%

5%
5% 4%

4%

*Crecimiento esperado respecto al año anterior



47%
Internautas son espectadores 

de Connected TV

36%
46%

18%

Sábado Domingo Otros días

¿Qué día de la semana miran 

“más” Contenido CTV los 

espectadores?

59%
Recordaron con 

mayor frecuencia 

haber visto anuncios 

Pre-Roll

49%

De los espectadores: 

Percibieron la 

publicidad durante el 

contenido como la 

más molesta

Fines de semana y Pre-Roll destacan para llegar y quedarse en la 

mente del consumidor.

EN MÉXICO hábitos de consumo y actitudes hacia la publicidad [Conjunto de datos; INFOGRAFIA]. En CTV USAGE IN LATIN AMERICA 2022. Alejandro Enriquez. 1 TGI México R1 2023 Canales vistos connected TV 

Ayer 

TOP 3 penetración canales 1

TVSA
9.4% Las estrellas 

TVSA
8.4% Canal 5

TV Azteca 
8.1% Canal 7
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57.9

62
65

67.8
70.6

45%
48%

50%
51%

53%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

0

10

20

30

40

50

60

70

80

2021 2022 2023 2024 2027

Proyección de Digital Audio Listeners

El 91% se escucha a través de los smartphones. La 

practicidad y portabilidad hace que este dispositivo 

sea ideal para escuchar música y podcast 

Fuente: eMarketer, Audio Digital IAB August 2022 Fuente: eMarketer, Audio Digital Listeners August 2023 

Forecasting

92%

43%

32%

19%

Música

Podcast

Programas de

radio

Audiolibro



27.5

29.9
31.4

32.8
34.1

21%
23% 24% 24% 25%
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Proyección de Crecimiento de 
Audiencia de Podcasts en México

Impulsado por la grabación de música y la 

publicidad en radio.

• La música tiene un mayor alcance en los internautas mexicanos 

con un total de 92%, seguido por los podcast (43%); programas 

de Radio en vivo/directo con (32%), y audiolibros con (19%).

• Muestran un creciente interés por el consumo de podcast, con 

27.5 millones de personas escuchando un podcast actualmente. 

• Los escuchas de podcast en México crecerán un 24% en los 

próximos 4 años.

Fuente: eMarketer, Audio Digital IAB August 2022 Fuente: eMarketer, Audio Digital Listeners August 2023 

Forecasting
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Fuente: TGI 2023 Fuente: GWI Core Q4 2022, Q1-Q3 2023, México. Pregunta: How do you typically find out
about new brands, and products?

92%
88%

91% 92% 92%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

OOH Penetración por grupos de edad

16%

18%

19%

22%

22%

14%

15%

16%

17%

15%

16-24

25-34

35-44

45-54

55-64

Publicidad en OOH

% de internautas en México que normalmente se 

entera de nuevas marcas, productos o servicios a 

través de publicidad exterior

Anuncios en billboards Anuncios en transporte público

En lo que se refiere a brand discovery, aunque tampoco se encontraron variaciones de edad significativas, las 
audiencias más grandes fueron las que más citaron anuncios en billboards y transporte público como fuente para 
encontrar nuevas marcas, productos o servicios.



Nuevo canal de compra de medios 

DOOH utiliza tecnología para 

automatizar y optimizar la compra por 

audiencias en tiempo real.

La tecnología hace que las imágenes 

digitales parezcan tridimensionales sin 

filtros ni gafas. Da vida a los mensajes en 

diferentes tamaños y tipos de señales, 

permitiendo a los anunciantes hacer que 

su contenido se destaque en un 

panorama abarrotado de nuevas 

maneras.  

Ofrece a los anunciantes la posibilidad 

de transformar un objeto estático, 

como un anuncio impreso o una 

portada de una revista, en una 

experiencia de inmersión en 3D 

mediante un dispositivo móvil. 



Fuentes: JCDecaux México, Seduvi, Ley de Medios Exteriores, información de Vendors, detección de saturación de espacios Publicis Groupe.

• La publicidad en OOH es un sector altamente 
fragmentado: el top diez de operadores representa menos 
del 30% del mercado, aunque se espera que el escenario 
cambie por nuevas regulaciones.

• En la Ciudad de México se publicó una nueva ley de 
publicidad exterior en junio de 2022, entrando en vigor en 
junio 2023, con mayor seguimiento de parte de las 
autoridades para 2024 enfocadas en la prohibición de 
drones, inflables, publicidad en espacios de conservación 
ecológica, medios luminosos, entre otros elementos.

• También, por la ley antes mencionada, se presenta una 
escasez de espacios lo que puede generar un impacto en 
los costos además de que las campañas electorales los 
limitarán aún más.

9%

7%

3%

3%

3%

2%
1%

1%1%

71%

JCDecaux

IMU

Gpo. Expansion

Gpo. Pol

ATM

ESM

Gpo. Vallas

EME. PE

MEMIJE

Others

% Share Nacional por 

operadores
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851 M 894 M 897 M

204 M

366 M

594 M

1,172 M
1,254 M

1,341 M
1,428 M

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Ingresos por taquilla y publicidad en México 

(Millones de Dólares)

Forecasting

México ascendió al 4to lugar de importancia

de taquilla a nivel mundial.

Por el cierre de 2023 se prevé un crecimiento del serctor cinematográfico nacional del 

50% con ingresos totales de $1,172MDD.

pandemia

EN MÉXICO hábitos de consumo y actitudes hacia la 2026 de PwC, Omdia. Cámara Nacional de la Industria Cinematográfica (Canacine).



Fuente:  TGI MX 2021 R3, 2022 R3, 2023 R2 – Personas que fueron al cine en los últimos 30d | MSS TV Raiting Premios Oscar, 2020, 2021, 2022, 2023 I CQ 2023

Del 2021 al 2023 hubo un notable incremento en la asistencia de los cines, 

aumentando con un 25 pp, lo que llevo a llenar nuevamente las salas 

20232022 33% 36%

Se observa que en el periodo 2020 y 2023, ha habido un aumento significativo 

en la participación de personas de todas las edades en eventos y proyecciones 

audiovisuales, siendo más notable en las de edades de 12 a 17 años

Penetración 

Nacional

36.5% 43.9%

34.5%
34.4%

29.9%
32.4%

35.8% 40.0%

31.0%
34.2%

30.8% 29.9%

19.9%
25.8%

2022 2023

Penetración Cine por rangos de edad

12-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Películas más 

taquilleras del 2023 

$1,356 B $1.059 B

$845M $704M

$684M

Los premios Óscar alcanzan en 2023 su máximo 

en rating en los últimos 3 años, no obstante, 

no ha llegado a los números registrados en 2020.

2.51

0.91
0.62

0.22

1.88

0.36

1.9

0.46

AZTECA 7 TNT

Rating Premios Oscar

2020 2021 2022 2023

En 2021 los espectadores se mostraron inconformes con la 

academia por no dar el mismo valor a películas en streaming, así 

como por su negativa de transmitir los premios en alguna 

plataforma.
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24% 19% 21% 36%

ABC+ C D+ DE

26% 21% 20% 33%

ABC+ C D+ DE

34% 20% 19% 27%

ABC+ C D+ DE

18%

15%

19%
18%

15% 15%

 12-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

Composición demográfica

53%  | 47% 48%  | 52% 47%  | 53%

Fuente:TDI Choises

16%

8%

13%

20% 20%

23%

 12-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

18%

14%

19% 19%

16%
14%

 12-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55+



46 74 108 206

ABC+ C C-D+ DE

56 76 103 196

ABC+ C C-D+ DE

75 75 101 168

ABC+ C C-D+ DE

117| 83 110  | 89 121| 77

67 66
77

91

120

159

 12-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

35 45 48 57

125

285

 12-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

61 63 68

98

125

165

 12-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

Fuente:TDI Choises

Composición demográfica



23% 19% 32% 27%

ABC+ C D+ DE

28% 21% 34% 17%

ABC+ C D+ DE

43% 19% 29% 9%

ABC+ C D+ DE

12%

9%

23%

18%

21%

17%

 12-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

50%  | 50% 70%  | 30% 65%  | 35%

3%

9%
7%

13%

23%

42%

 12-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

7%
5%

11%

21%
18%

29%

 12-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

Afinidad y composición demográfica

Fuente:TDI Choises



79 95 97 146

ABC+ C C-D+ DE

96 110 103 90

ABC+ C C-D+ DE

136  | 6297| 103

93

59

129

89

135

77

 12-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

62

39

74

120

142
160

 12-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

144 97 88 52

ABC+ C C-D+ DE

127| 71

24

71

45

76

172

228

 12-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55+



Fuente: Nielsen Ibope
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Panorama 

económico-

social 2023

Población 

actual

Tendencias e 

innovaciones

Consumo de 

medios

Actividad 

publicitaria



Fuente: Nielsen IBOPE 2022-2023 excluido auto promos, Gobierno y partidos políticos.

1,096 1,078

1,242
1,200

1,357 1,368 1,404 1,434 1,408 1,409

1,601

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Publicidad offline (inserciones)

Millones

2022 2023

55,740

61,061

65,586

60,908 61,054
62,012

58,387

61,795

55,705 55,529

51,283

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov

Publicidad online (impresiones)

Miles de millones

2022 2023

Inserciones

2022
12.6M

2023
12.5M

Impresiones

2022
501MM

2023
542MM

Fuente: Admetricks 2022-2023, excluido servicios públicos y privados (elecciones políticas,
campañas de interés público, transporte público y, fundaciones y organizaciones.

Por otra parte, la publicidad online se incrementó 8% en el mismo periodo de análisis.



84%

53%

44%

33% 33%
29%

9%
6%

87%

54%
51%

36% 36% 36%

10%
6%

Internet Radio TVA Cine OOH TVP Prensa Revistas

2022 2023

+7pp

Penetración total medios 
(Incluye OOH, Cine)

+3pp

+6pp

+3pp

Fuente: TGI MX 2022 R3 & TGI MX 2023 R2

Radio, OOH: U7d ; Revistas, Internet, Prensa, TVA, TVP : Ayer ; Cine: U30d



STREAMING | 15%

TIENDAS DE AUTOSERVICIO| 9%

ANTIGRIPALES ANALGESICOS| 3%

TIENDAS DEPARTAMENTALES | 3%

SHAMPOOS | 3% 

STREAMING| 18%

TIENDAS DE AUTOSERVICIO| 10%

ANTIGRIPALES| 3%

TIENDAS DEPARTAMENTALES | 4%

1.8M

1.1M

427.1K

364.8K

355.6K

Total Inv Top 10: 12.6M Total Inv Top 10: 12.9M
2022 2023

TOP 10 GENERAL | 39% TOP 10 GENERAL | 42%

+2% Inserciones 

SHAMPOO | 2% 

VENTAS POR TV Y TEL| 2%

RESTAURANTE | 1%

REFRESCOS | 1%

BOTANAS | 1%

BANCOS | 1%

211.1K

164.7K

161.8K

150.8K

104.9K

2.3M

1.3M

350.2K

326K

245.4K

126.5K

214.7K

163.8K

191.4K

116.1K

+25%

+20%

-18%

-11%

-31%

-40%

+30%

+1%

+27%

+11%

REFRESCOS | 2%

RESTAURANTE | 2%

BOTANAS | 1%

BANCOS | 1%

VENTAS POR TV Y TEL| 1%

Enero - Octubre

Fuente: Nielsen IBOPE ENE – OCT 2022/2023 | Estimación Publicis Groupe | Factores Descuento Industria | Tv Nacional | Tv Local | Tv Paga | Radio | Prensa | Revistas | Inversión Total menos: Auto promos, Gobierno, Partidos 

Políticos.



Fuente: Admetricks ENE – OTC 2022/2023 | Formatos: Todos, Dispositivos: escritorio y móvil. |Impresiones Total menos: Auto promos, Gobierno, Partidos Políticos.

Total Inv Top 10: 130 MM Total Inv Top 10: 206 MM

+8% IMPRESIONES 

TOP 10 GENERAL | 23% TOP 10 GENERAL | 34%

+73%

+53%

+61%

+15%

+11%

+11%

+156%

+48%

+41%

+159%

TIENDAS Y RESTAURANTES | 7%

TELECOMUNICACIONES | 3%

INFORMATICA | 3%

FINANZAS | 2%

AUTOMOCIÓN | 2%

TIENDAS Y RESTAURANTES | 11%

TELECOMUNICACIONES | 5%

INFORMATICA | 4%

FINANZAS | 3%

37.6 MM

16.7 MM

14.2 MM

13.6 MM

AUTOMOCIÓN | 2%

CONSOLAS | | 2%

TEXTILES | 1%

HOGAR | 1%

EDUCACIÓN | 1%

BELLEZA | 1%

CONSOLAS | | 2%9.8 MM

7.8MM

6.8 MM

6.1MM

5.4 MM

65.1 MM

27.1 MM

22.8 MM

15.8 MM

10.8 MM

20.1 MM

10 MM

8.7 MM

14.1 MM

10.5 MM 11.7 MM

TEXTILES | 3%

HOGAR | 2%

EDUCACIÓN | 1%

BELLEZA | 2%

2022 2023
Enero - Octubre



• Los precios de los anuncios han sido afectados por la inflación debido a los costos de operación, producción, y mayor demanda.

• El constante incremento en costos de producción y de licencias de transmisión para todos los medios ha afectado directamente en las tarifas 

de los anunciantes.
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Liga clausura 

fútbol MX

Superbowl

desde las Vegas

Festival vive 

latino 

Major league 

baseball

Finales premier 

league

HotSale

Elección presidencial 

México

Copa América 2024

posible participación MEX

Olímpicos Paris.

Final Champions

Olímpicos Paris

Maratón CDMX

Independencia 

de México

Fórmula 1 

CDMX

Elecciones 

Presidenciales USA

Buen fin 

Navidad 

• Dado los eventos globales y locales que ocurrirán en 2024 la inversión publicitaria crecerá y la competencia encarecerá los precios de los 

espacios (mayor demanda).

• Mantener e incrementar niveles de inversión será necesario para mantener las condiciones comerciales favorables.

• Durante Mayo - Junio 2024 se pronostica una saturación publicitaria, debido a elecciones, cada medio debe asignar minutos de transmisión para 

campañas electorales (Radio y TV, minutos diarios por canal: 48 min presidente, 24 min gobernadores, 12 min senadores: total 84 minutos 

diarios) y adicionalmente se transmitirá la Champions League.



Omar Lázaro - BI Director Operativo /  omar.lazaro@publicisgroupe.com

Abigail Hernández / abigail.hernandez@publicisgroupe.com

Edgar Hernández / edgar.Hernández@publicigroupe.com

Gabriela Rodríguez / gabriela.rodriguez@publicisgroupe.com

Gustavo Cambron / gustavo.cambron@starcomww.com

Miriam Santos / miriam.santos@publicisgroupe.com

Sergio Ortíz / sergio.ortiz@starcomww.com
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