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Contexto institucional

UNA MIRADA ACTUAL A LOS CONTENIDOS INFANTILES DE LOS CANALES PUBLICOS DE TELEVISION
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Una de las estrategias del Ministerio de las Culturas, las
Artes y los Saberes (MinCulturas) es ejecutar acciones de
articulacion en medios regionales y nacionales publicos
de radio y de television para la creacion y produccion de
contenidos culturales que promuevan el reconocimiento
de la diversidad y el dialogo intercultural, ademas de ge-
nerar recomendaciones y rutas de trabajo enfocadas en el
tratamiento ético, incluyente de temas relacionados con
los diversos grupos poblacionales que habitan en Colom-
bia.

En este contexto, la linea estratégica de Comunicacidn,
Infancia y Juventud del Grupo de Comunicacion, Cultu-
ras y Territorios de la Direccion de Audiovisuales, Cine y
Medios Interactivos (DACMI) de MinCulturas desarrolla
acciones con un enfoque cultural, inclusivo y participativo
que responde a la necesidad de identidad y representa-
cidon de los nifios, ninas y adolescentes en las pantallas.
En este sentido, se propuso desarrollar un diagndstico
sobre la television publica infantil con énfasis en los ocho
canales regionales —Canal Capital, Canal Trece, Canal
TRO, Teleantioquia, Telecafé, Telecaribe, Teleislas y Tele-
pacifico—y en Senal Colombia, el canal publico nacional.

El interés de la DACMI en conocer la actualidad de la te-
levision publica para esta audiencia esta justificado, entre
otros aspectos, por la necesidad de conocer las dinamicas
y estrategias actuales de disefno, produccion y circulacidn
de este tipo de contenidos para aportar una fotografia ac-
tualizada de los principales criterios y elementos que tie-
nen en cuenta los canales para construir la oferta dirigida
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a las infancias y adolescencias de sus
regiones; Ademas de identificar cuales
son las principales razones por las que
los grandes proyectos de produccion y
coproduccion de contenidos infantiles
gue marcaron un hito en América Latina
no se han vuelto a desarrollar, es nece-
sario determinar de qué manera la pro-
duccién de contenidos debe incorporar
la realidad actual y las tendencias que
llevan a esta poblacion a transitar entre
diferentes pantallas, con el fin de trazar,
desde MinCulturas, una ruta coherente
de acompanamiento que vincule la rea-
lidad de los canales con las dinamicas
de consumo de contenidos de estas au-
diencias.

El diagndstico realizado se desarrolld
teniendo en cuenta los siguientes pa-
sos metodoldgicos: una revision de in-
formacion de contexto; la realizacion de
entrevistas semiestructurales virtuales
con representantes de los canales; el
analisis de la informacion recopilada y
la elaboracién de un documento de sis-
tematizacion de la informacion recogi-
da; un encuentro presencial, para dar a
conocer los principales resultados a los
canales que participaron y recibir retro-
alimentacion, y la elaboracion del pre-
sente documento. Los temas tratados

con los entrevistados se organizaron
en siete grupos: generalidades; origen
de los contenidos (produccion propia,
adquisiciones y licencias gratuitas); par-
ticipacidon de ninas, nifos y adolescen-
tes; trabajo de MinCulturas en torno a la
television infantil; presupuesto; audien-
cias; normatividad.

Se propone que este documento, que
recoge los principales aspectos identi-
ficados a partir del analisis de la infor-
macidn, sea leido en clave de resaltar
los procesos realizados y de identificar
potencialidades, dificultades, carencias
y riesgos, entre otros temas. Es un in-
sumo para profundizar, para reflexionar
al interior de los canales y en las ins-
tituciones, para compartir con otros ac-
tores interesados en la tematica, para
negociar con futuros aliados, para se-
guir reflexionando sobre el tema vy, en
especial, para tomar medidas y acciones
y desarrollar proyectos que permitan
fortalecer a los canales publicos y sus
gjercicios de creacion, produccion, cir-
culacion y evaluacion de los contenidos
audiovisuales para nifos, ninas y ado-
lescentes.




Los canales publicos
regionales que
participaron, como
principal fuente

de informacion,

para elaborar este
diagnostico’

con el apoyo de modelo de lenguaje de gran tamafio de Google para la conceptualizacién y el desarro
llo de ideas -Modo IA Google-, octubre 2025.
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Senal Colombia

Nacié en 1970 como Canal 11, con un
enfoque educativo y cultural; a media-
dos de los 90 se transformd en Sefal
Colombia y amplié su enfoque cultural
y social. En 2004 se creé RTVC Sistema
de Medios Publicos, entidad que agrupa
y administra los medios publicos nacio-
nales, incluido Senal Colombia.

En las dos primeras décadas del siglo,
Senal Colombia fue un gran referente
nacional e internacional de produccion
de contenidos infantiles, caracterizados
por sus enfoques, formatos, tematicas,
modelos de produccion y coproduccion.
Mi Senal se constituyd en la primera
franja de contenidos para nifos, ninas
y adolescentes: en 2012 lanzd su sitio
web; entre 2017 y 2019 se estrenaron
aproximadamente 10 series infantiles
por ano. Sin embargo, en la actualidad
solo se ofrecen contenidos los fines de
semana y la produccion dirigida a publi-
co infantil se redujo dramaticamente.

Teleantioquia

Nacié como iniciativa de la Universidad
de Antioquia y la Universidad Nacio-
nal Abierta y a Distancia; inicio trans-
misiones en 1985. Ha evolucionado
con el paso de los anos, de un sentido
mas regional a tener una conexion del
orden nacional, y también lo ha hecho
tecnoldgicamente; actualmente tiene
gran presencia en redes y plataformas
en linea.

Con relacidén a los contenidos infantiles,
ha producido programas que combinan
entretenimiento, aprendizajes, creativi-
dad y cultura. Entre las series mas re-
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cientes de este tipo, se destaca La tia
trajo, que aborda temas relacionados
con juegos, musica, bailes, deportes,
manualidades, ciencia y tecnologia, tie-
ne presentadores y participacion per-
manente de nifos, ninas y adolescentes.
Otras series que se han emitido y estan
disponibles en plataforma son Creativa-
dores, Wikids y Cata mestiza.

Telecaribe

Este canal regional nacio en 1986, en
el marco del Festival de la Leyenda Va-
llenata de Valledupar. Su énfasis des-
de el inicio ha sido rescatar, difundir y
promover la cultura, la idiosincrasia, las
costumbres y los valores de los depar-
tamentos del Caribe colombiano: Cor-
doba, Sucre, Bolivar, Atlantico, Cesar,
Magdalena y La Guajira. El canal se ha
adaptado a las nuevas tecnologias; ade-
mas de su transmision en TDT, cuenta
con la plataforma de streaming Teleca-
ribe Play, con su programacion en linea
o0 a demanda, lo cual le permite llegar a
publicos mas jovenes.

Con relacidn a los contenidos infantiles,
en la actualidad tiene la franja 4, 8y 12,
que se transmite los fines de semana y
festivos y ofrece una gran variedad de
contenidos, entretenimiento y diversion.
Otros programas que se han difundido
son Los cuentos del abuelo, Tropinau-
tas, El libro de Sofia, La caja mdgica, El
libro encantado y Geo robots.

Telepacifico

El tercer canal regional publico de Co-
lombia nacié en 1988. De su cubrimien-
to inicial del Valle del Cauca, se expan-
dié hasta llegar a Chocd, Cauca y Narifio.
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Su énfasis, desde el inicio, ha estado en
la produccidn de programas familiares
e infantiles que destacan la cultura, las
costumbres y tradiciones regionales.

Entre los contenidos infantiles que se
destacan estan Ninos de mi tierra, serie
que permite “viajar” por las montanas,
rios, mares y costas de la region Pacifica
y acercarse a historias cotidianas para
conocer mejor el campo; Resolvéamos-
lo, serie coproducida con seis canales
regionales; la franja Infantil “Talla S”
que incluye series animadas, historias
reales, personajes, y Asi nos ven, serie
animada que tuvo reestreno en 2025.

Telecafé

El canal regional del Eje Cafetero, con
cubrimiento de los departamentos de
Caldas, Quindio y Risaralda, inicié ofi-
cialmente transmisiones en 1992 con
una programacion aproximada de una
hora diaria, principalmente en formatos
de magacin y noticias, que fue creciendo
a todo el dia. Durante estas décadas se
ha esforzado en contar con mayor de-
sarrollo tecnoldgico y en enriquecer la
programacion, que busca unir, repre-
sentar y mostrar la cultura, las histo-
rias, las costumbres y la idiosincrasia de
quienes habitan esa region.

En sus primeros anos, incluyeron con-
tenidos infantiles con enfoques educa-
tivos y culturales en su programacion.
A partir de 2020, y en parte debido a
la coyuntura de la pandemia del CO-
VID-19, han unido esfuerzos y aumen-
tado la inversion para consolidar una
produccion y difusion de contenidos
para estas audiencias con apuestas que
se materializan en nuevos formatos,

Il

como los contenedores Kukli kukli y Di-
verti2. Su interés en vincular a los ninos,
ninNas y adolescentes en los procesos ha
ido creciendo con el paso de los anos; se
destacan experiencias como Ninos ta-
lentosos, Descubriendo TeleCafé y Tru-
Kids, franja infantil lanzada en 2025.

Canal TRO

Canal TRO (Television Regional de
Oriente) es el canal publico regional con
cubrimiento en los departamentos de
Santander y Norte de Santander. Fue
fundado en 1995; su primera emision
oficial se realizé en 1996, en el mar-
co de la transmision de los XV Juegos
Deportivos Nacionales, realizados en
Bucaramanga. Su programaciéon ha in-
cluido contenidos culturales, educativos
y de entretenimiento; tiene un reconoci-
miento importante en el territorio nacio-
nal y ha invertido recursos en su moder-
nizacion tecnoldgica —en la actualidad
tiene una unidad mavil muy bien equi-
pada—.

Cred en 2020 su segunda senal, TRO
Plus, que emite contenidos dirigidos
100 % a ninos, nihas y adolescentes.
Su programacion infantil, que siempre
ha buscado ser referente de entrete-
nimiento, creatividad y aprendizaje, da
cuenta de los valores y costumbres del
territorio, asi como del reconocimiento
de los talentos. Algunos programas que
se han destacado son Pizarrén magico,
Chiquitrépolis, Salpicon animado y El
taller de Papo.

Canal Capital

Este canal regional publico que cubre
la capital del pais fue constituido en
1995 por la Alcaldia de Bogota, la
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Empresa de Telecomunicaciones de
Bogota (ETB) y el Instituto Distrital
de Cultura y Turismo; en 2000 paso a
tener como principal socio al Distrito.
Ha buscado ser una alternativa que
entretiene, educa, informa y promueve
la construccion ciudadana, y los valores
y costumbres bogotanos.

En los afios 2000 contd con Franja Me-
tro, que incluia el programa Television
didactica, muy reconocido por los nifos,
ninas y adolescentes; Cultura ciudada-
na, en el que trabajo temas como cultura
de paz, derechos humanos y otros con
enfoque didactico y de entretenimiento.
En 2020 cred Eureka, tu canal, cuyo en-
foque participativo se ha constituido en
una de las mejores experiencias de te-
levision para nifios, ninas y adolescen-
tes del pais y de América Latina.

Canal Trece

Canal Trece se lanzd en 1997 con el
nombre de Teveandina. Hoy en dia tie-
ne cubrimiento en 14 departamentos
—aquellos que no son cubiertos por los
demas canales regionales: la Orinoquia,
la Amazonia y algunos de la regidén An-
dina—. Ha estado en constante evolu-
cion: a partir de 2016 se ha consolidado
como un canal cuyo enfoque radica en
mostrar la diversidad cultural de las re-
giones que cubre, ponerlas en dialogo y
fortalecer vinculos a través de la cultu-
ra, las costumbres y los valores.

Con relacion a los contenidos infan-
tiles, desde sus inicios el Canal Trece
ha mantenido un compromiso con esta
poblacidn; ha ido explorando y diver-
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sificando la programacion para nifos,
niNas y adolescentes. Entre las series a
destacar estan Kubox; Matachos, titeres
con cabeza —que evocaba el clasico de
los 90— Un bosque encantado, Explo-
radores Trece —estrenada en 2024—vy
La banda de Andy —que ya esta en su
tercera temporada—.

Teleislas

El canal publico regional del archipiéla-
go de San Andrés, Providencia y Santa
Catalina se lanzd oficialmente en 2002,
con el fin de dar a conocer la cultura,
la identidad y las costumbres del archi-
piélago y como un medio para mante-
ner informados a sus habitantes sobre
las principales actividades que alli se
desarrollan. Aun con las dificultades
que ha afrontado, ha logrado mante-
nerse y evolucionar; desde 2016 esta
disponible en servidores nacionales, en
2022 lanzaron el canal Raizal TV, que
transmite en inglés y creole.

Sus contenidos para ninos, ninas y ado-
lescentes tienen su énfasis en fomentar
los valores del territorio, reforzar el sen-
tido de pertenencia a su cultura raizal,
sentirse orgullosos de sus costumbres
y, en especial, mantener su lengua ma-
terna. Series como Piknini Taak, Anan-
cy Stories e Island Kids hacen parte de
su programacion actual; unas conectan
los temas de interés a través de mitos
y cuentos populares y otros utilizan la
musica, el deporte, el medio ambiente o
el arte para involucrar a esta poblacion
e invitarla a realizar practicas cotidianas
de la mano de personas locales.
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La Comision de Regulacién de
Comunicaciones (CRC)

La Comision de Regulacion de Comu-
nicaciones (CRC) es la entidad técnica
del Estado colombiano responsable de
definir la reglamentacion necesaria para
que los servicios de comunicaciones en
el pais cumplan sus funciones en garan-
tia de la adecuada prestacion del ser-
vicio, la promocion de la competencia,
la proteccidn de los derechos de los
usuarios y la garantia de un servicio de
calidad y eficiente, entre otros aspec-

Para contextualizar

tos, para impulsar y consolidar la televi-
sidn colombiana y fortalecer la industria
audiovisual.

En ese sentido, es la CRC quien regula
las diferentes franjas televisivas, in-
cluidas la infantil y de adolescentes.
La Comision busca proteger sus dere-
chos, prevenir la exposicién a publi-
cidad inadecuada y a contenidos vio-
lentos y sexuales explicitos a través de
normatividad relacionada. A través de
la vigilancia y control que ejerce, esta
en capacidad de imponer sanciones a
los canales que infrinjan las normas.

¥

ARTICULO 16.4.1.10 OBLIGACIONES DE PROGRAMACION. Cada ope-
rador de televisidn abierta nacional, regional y local con o sin animo de
lucro, debera cumplir, segun le aplique, las siguientes obligaciones de pro-
gramacion:

a)Programacidn Infantil:

Cada operador de television abierta debera emitir un minimo de horas tri-
mestrales de programacion infantil, teniendo en cuenta la definicion consa-
grada en el articulo 16.4.1.2 de la presente resolucidn, en el horario com-
prendido entre las 07:00 y las 21:30 horas, de la siguiente manera:

- Los operadores de television abierta de cubrimiento nacional, minimo
ciento ocho (108) horas trimestrales. Este minimo de horas trimestrales le
sera aplicable al concesionario de espacios de television en el canal nacio-
nal de operacion publica.

- Los operadores de television abierta de cubrimiento regional y local con
animo de lucro, minimo ochenta (80) horas trimestrales.

(Resolucién No. 7423 de 14 de junio de 2024, Comision de Regulacion de
Comunicaciones)
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De acuerdo con la regulacion, entre las
05:00 y las 21:30 horas la programacion
de los canales debe ser familiar, de ado-
lescentes o infantil. En la actualizacion de
la Resolucidn No. 7423 del 14 de junio
de 2024 de la CRC, “se establece que,
entre las 7:00 a. m. y las 9:30 p. m., se
podra emitir programacion infantil o

un aumento en la cuota de este tipo de
contenidos que tienen que emitir los
operadores; con esto se brinda mayor
autonomia para programar contenidos
para diferentes edades, sin descuidar la
proteccion de los televidentes”. (Comi-
sion de Regulacion de Comunicaciones,
2024, Bogota, D. C.).

de adolescentes sin que esto implique

ARTICULO 16.4.1.1 OBLIGACIONES DE PROGRAMACION. Las franjas de
audiencia se clasifican en infantil, adolescente, familiar y adulta.

Entre las 05:00 y las 21:30 horas la programacion debe ser familiar, de ado-
lescentes o infantil.

Solo a partir de las 21:30 horas y hasta las 05:00 horas se podra presentar
programacion para adultos.

Para estos efectos, se debe tener en cuenta lo previsto en el articulo 16.4.1.2
de la presente resolucion.

PARAGRAFO. Para efectos de la definicién de las franjas aptas para ninos,
nifias y adolescentes, se tendra en cuenta lo dispuesto sobre esta materia
en la Ley.

(Resolucion No. 7423 de 14 de junio de 2024, Comisidn de Regulacion de
Comunicaciones.)
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Ahora bien, en el marco de la indagacion
con canales publicos para el diagnds-
tico actual de contenidos infantiles, se
abordaron, entre otros aspectos, temas
relacionados con el minimo de horas tri-
mestrales obligatorias y la emision de
contenidos de este tipo.

Si bien los canales cumplen con la
cuota de emision trimestral de conte-
nidos para ninos, ninas y adolescen-
tes definida por la CRC, varios tienen
dificultad en lograrlo o expresan que
dicha entidad deberia modificar esta
reglamentacion, para que se disminuya
el nimero de horas o para que esa obli-
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gacidn no se circunscriba Unicamente a
la pantalla de televisidn, sino que pueda
ser cumplida en otras plataformas.

En los procesos de revision de la CRC
realizados con el objetivo de unificar y
simplificar la reglamentacion, y como
respuesta a la peticion de los canales
publicos, la entidad definié levantar
la norma que limitaba las repeticio-
nes. Varios canales consideran que, si
no se hubiera derogado, seria muy di-
ficil cumplir con la cuota establecida,
porque los costos de la produccién de
contenidos para estas audiencias son
altos.
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3. EVALUACION DE ALTERNATIVAS REGULATORIAS

(i) Programacion:

Programacicn:

Franjas de programacion: En atencién al marco legal contenido en las leyes
182 de 1995 y 335 de 1996, y al articulo 49 de la Ley 1098 de 2006, en
lo que respecta a franjas y horarios de emisién, se mantuvieron las franjas
infantil, adolescente, familiar y adulto. Puntualmente, se propuso ajustar la
hora de finalizacion de la franja familiar e inicio de la franja de adultos a las
21:30 horas. Adicionalmente, en lo que respecta a los horarios de emision
que deben ser fijados en virtud del articulo 5 de la Ley 335 de 1996, se
propuso establecer un incentivo consistente en el relevo de la obligacion de
transmision de un minimo de horas de programacion infantil y adolescente
en el canal digital principal del multiplex en el que a su vez haya uno o mas
subcanales digitales cuya tematica sea especializada en nifios, nifias y ado-
lescentes (NNYA), siempre y cuando este o estos ultimos cumplan con el
minimo de horas de transmision establecidas en el articulo 16.4.1.10 de la
Resolucion CRC 5050 de 2016.

Repeticiones: Se propuso derogar por decaimiento el articulo 16.4.3.5 de la
Resolucion CRC 5050 de 2016, en lo que respecta al aparte de repeticiones
de la television abierta local, fundamentado en la modificacion legal que
realizd el articulo 4 de la Ley 680 de 2001. Por el mismo motivo, se propuso
derogar la Seccion 7 del Capitulo 4 de la Resolucion CRC 5050 de 2016, de-
jando a los operadores sin limitaciones ni obligaciones respecto a estrenos y
repeticiones mas alla de las exigencias inherentes a la demanda, esto es, las
dindmicas de las audiencias y la necesidad de mantener una parrilla actuali-
zada y atractiva de acuerdo con las condiciones y tendencias de la oferta de
las diferentes modalidades del servicio de television.

(Resolucidon No. 7423 de 14 de junio de 2024, Comision de Regulacion de
Comunicaciones.)
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Acerca de la reglamentacion
minima, la facilidad o dificultad
para cumplirla y las transmisio-
nes entre semana

Reglamentacion minima

Para la mayoria de los canales consul-
tados —TRO, Trece, Telecafé, Telecari-
be, Teleislas y Telepacifico—, la cuota
de 80 horas trimestrales de emision de
contenidos infantiles es adecuada.

Todos los canales publicos emiten con-
tenidos para publico infantil los fines de
semana. Como lo explica Telecafé, re-
sulta ideal, porque los ninos y ninas es-
tan en casa. Si la cuota aumentara, los
canales se verian obligados a emitir
programacion infantil en las mananas
de entre semana, cuando la gran ma-
yoria de nifias y nifios estan estudiando,
o agrandar la franja en fin de semana,
en detrimento de la emisidn de conte-
nidos para publico familiar. Telecaribe,
al respecto, manifiesta que tendria que
aumentar la duracion de su contene-
dor 4, 8 y 12. Para Telepacifico, la franja
infantil se hace viable por los conteni-
dos que comparten los demas canales,
porque no tiene suficiente presupuesto
y sufre para completar la cuota.

Las propuestas acerca de la
reglamentacion trimestral

Por su parte, Canal Capital propone que
aumenten las horas de transmision de
contenidos infantiles, en virtud de que
el 30 % de las personas en Colombia
tienen entre menos de 18 anos y de
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que muchas de ellas no tienen conec-
tividad. Sin embargo, también manifies-
ta que si resulta ser verdad que ninos,
nifas y adolescentes no ven television,
mas de 80 horas de emisidn trimestral
serian demasiadas, por lo que esta de-
finicion es relativa; tendrian que tenerse
en cuenta muchas variables.

Senal Colombia, en cambio, pide que la
cifra de 80 horas de los canales regio-
nales se le aplique también a su canal,
que por ser nacional, es de 108 horas
trimestrales. Argumenta que los cana-
les regionales pueden comercializar su
programacion desde hace muchos afnos
y que no es verdad una creencia entre
los canales: que Senal Colombia se
queda con la mayor parte de los recur-
sos de la TV publica, porque cada vez
reciben menos presupuesto.

Teleantioquia manifesté que le intere-
saria que no existiera la cuota minima
de difusion, o que se permitiera que
los contenidos infantiles puedan ser
emitidos en otras plataformas, no en
la pantalla de TV, porque, segun ellos,
los ninos, ninas y adolescentes no es-
tan viéndola vy ello afecta el rating del
canal. Si se lo permitieran, Teleantio-
quia no emitiria en pantalla de televi-
sion este tipo de contenidos. Otro canal
qgue habld de la importancia de contar
con pantallas multiplataformas para
la televisién publica fue Telecafé, que
propuso unir esfuerzos mancomunados
para hacerlo posible.
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En resumen

# La mayoria de los canales considera adecuada la cuota de 80 horas.
# Sefal Colombia propone que también para su canal sean 80, no 108

horas.

# Canal Capital sugiere que sean mas horas, por la alta poblacion infantil

del pais.
# Teleantioquia propone que la emisidn no sea en la pantalla de TV, sino
en otras plataformas.

La dificultad o facilidad de
cumplir la cuota es relativa

Con relacion a la facilidad o dificultad
de cumplir con el minimo de 80 horas
para canales regionales y 108 para el
canal nacional, las respuestas de los
canales son disimiles porque se asume
desde perspectivas o circunstancias di-
ferentes, segun sus realidades particu-
lares. Para los canales que actualmente
tienen un contenedor —Telecaribe, Te-
lecafé y Senal Colombia— no resulta tan
complejo, debido a que el contenido en
estudio suma minutos valiosos y hace
que no se requieran tantos contenidos
frios —pregrabados y repetibles—.

En los casos de Canal TRO y Canal Ca-
pital, que tienen una segunda senal fo-
calizada en niflos, ninas y adolescentes,
es muy viable cumplir lo reglamentado;
Canal Capital emite 198 horas trimes-
trales en su senal principal. Ambos re-
conocen que no es facil que los demas
canales cumplan con la cuota, razon por
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la cual deberian definirse opciones y
estrategias en conjunto que potencien
la difusién y que la normatividad se
ajuste a las realidades particulares de
las regiones.

Dado que la mayoria de los canales
emiten el menor nimero de horas de
contenido infantil posible, algunos ca-
nales manifiestan tener dificultad para
cumplir con la cuota por la transmision
en directo de eventos culturales, de-
portivos o politicos que transmiten en
directo en las mananas de los fines de
semana y festivos. Es el caso de Senal
Colombia; los frecuentes cambios en la
parrilla hacen que se acorte y aun sus-
penda la franja infantil, y obliga a que
el canal reponga esas horas con la emi-
sion de contenidos en las mananas de
lunes a viernes para cumplir con la
cuota minima trimestral. Teleantioquia
expone que la dificultad se da por la re-
ducida cantidad de contenidos infan-
tiles disponible y por la informacion
de audiencias, que dice que los ninos y
ninas no ven los programas.
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En resumen

# Canal Capital, Canal TRO, Telecafé y Telecaribe manifiestan que no
tienen dificultades para cumplir el minimo de horas de transmision.
# Senal Colombia y Teleantioquia enfrentan dificultades por transmisio-

nes en vivo y por las afectaciones en la medicion de rating por falta de
audiencia infantil, respectivamente.
# Telepacifico cumple con esfuerzo y muchas repeticiones.

Por ultimo, la mayoria de los canales
publicos opina que debe mantenerse
la reglamentacion de las 80 horas tri-
mestrales, incluido Senal Colombia,
gue en su caso representaria una dis-
minucion de 28 horas. Las excepciones
son Teleantioquia, que propone que se
baje a 60 horas y que las 20 restantes
puedan sumarse en otras plataformas,
y Canal Capital, que propone que en vez
de las 0,88 horas diarias que se exigen,
se emitan tres horas de lunes a domin-
go que equivale a 273 horas trimestra-
les.

Transmision de contenidos entre
semana

Si bien en la mayoria de los canales pu-
blicos la emisidn de contenidos infanti-
les se circunscribe a la emision en las
mananas de los fines de semana y fes-
tivos, algunos emiten contenidos para
estas audiencias de lunes a viernes,
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ya sea de manera regular o de forma
excepcional: Canal TRO y Canal Capital
emiten, respectivamente, media y dos
horas diarias en las tardes, y Telecaribe
lo hace en las mananas, de 6:00 a 7:00,
para acompanar a las ninas y los ninos
mientras se alistan para ir a estudiar.

De acuerdo con la indagacidn, seis de
los nueve canales no emiten este tipo
de contenidos entre semana porque
los ninos, ninas y adolescentes estan
en el colegio, si bien eventualmente
deben hacerlo para poder cumplir con
la cuota trimestral de la CRC, como en
el caso de Senal Colombia y Teleantio-
quia, que son conscientes de que muy
seguramente esta poblacion no los
vera. Por otra parte, Telepacifico y Canal
Trece eventualmente incluyen conteni-
dos infantiles en las tardes de lunes a
viernes en épocas de vacaciones.



UNA MIRADA ACTUAL A LOS CONTENIDOS INFANTILES DE LOS CANALES PUBLICOS DE TELEVISION

Ve = =)
En resumen

# LLa mayoria de los canales no emite contenidos infantiles entre semana

por la jornada escolar.

# Senal Colombia y Teleantioquia lo hacen eventualmente, para poder

cumplir con la cuota.

# Canal Capital y Canal TRO emiten regularmente entre semana.

# Telecaribe emite muy temprano, para captar audiencia que se alista
para ir a estudiar.
# En vacaciones, Canal Trece y Telepacifico programan contenidos entre

semana.

El Ministerio de Tecnologias

de la Informacidn y las
Comunicaciones: el gran aliado
en la financiacion de los canales
publicos

El Ministerio de Tecnologias de la Infor-
macion y las Comunicaciones (MinTIC),
a través del Fondo Unico de Tecnologias
de la Informacion y las Comunicaciones
(FUTIC) es la entidad del Estado que fi-
nancia directamente a los canales pu-
blicos con la designacion de recursos
que buscan, principalmente, garanti-
zar su funcionamiento, crear conteni-
dos, fortalecer su infraestructura y ha-
cer modernizacion tecnoldgica.

En 2024, a través de la Resolucion
03556 del 18 de septiembre, el Min-
TIC unifico, reorganizo y actualizé “las
reglas para la asignacion y ejecucion
de los recursos para apoyar los medios
publicos del pafis; se definen claramen-
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te las lineas de inversidn, los criterios
para la distribucion de recursos, los pla-
zos para la ejecucion de proyectos, las
obligaciones de los beneficiarios y los
mecanismos para la presentacion de in-
formes. El objetivo es asegurar que los
recursos se utilicen de forma eficiente y
transparente para promover el acceso a
la informacidn, la cultura y la educacion
a través de los medios publicos”. (Minis-
terio de Tecnologias de la Informacion y
las Comunicaciones, 2024, Bogota, D.
C)

En virtud de la importancia de esta re-
gulacidon, que involucra directamente a
los canales publicos del orden regional
y nacional, se presentan algunos apar-
tes de la resolucién 03556 que son cla-
ves y permiten comprender de mejor
forma cdmo funciona la principal —y
en algunos casos, la unica— fuente
de financiacién de los operadores de
la television publica. Esta informacion
puede ser puesta en dialogo con los
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principales resultados de la indagacidn
que se presenta en el desarrollo de este
documento vy, quiza, permite aclarar du-
das o entender aspectos vinculados con
la financiacion y los presupuestos para
la produccion, difusién y evaluacién de
contenidos infantiles en los espacios de
television publicos.

Aspectos clave de la Resolucion
03556 del MinTIC

El articulo 10 de la Resolucion 03556
habla de los planes, programas y pro-
yectos que pueden ser financiados
por el FUTIC a través de los planes de
inversion anual presentados por los
canales publicos regionales con las
respectivas lineas de inversidn que son
objeto de financiacién (articulo 13). Es-
tas lineas de inversion son:

a) Contenido de programacion educati-
va y cultural multiplataforma.

b) Fortalecimiento de la infraestructura
tecnoldgica instalada para la produc-
cidn, emision y transporte de la senal.
c) Estudios, investigaciones y medicio-
nes dentro del marco del servicio de te-

levision que permitan el conocimiento
de las audiencias.

d) Formacién y capacitacion para el for-
talecimiento de los operadores publicos.
e) Recuperacidon, preservacion, digita-
lizacion y catalogacion del patrimonio
audiovisual.

f) Operacion y funcionamiento.

El articulo 11 de la Resolucion 03556
define aspectos relacionados con el
monto que se asigna a los operado-
res regionales del servicio publico de
television y establece las reglas con
relacidn a los tiempos de presentacidon
de los planes de inversidn y las caracte-
risticas generales, segun las variables y
componentes que son detallados en el
articulo 12, que hace referencia a la dis-
tribucién de los recursos, incluidas las
férmulas establecidas para la distri-
bucion de recursos en los formatos del
MinTIC. Los articulos 14, 15 y 16 dan
cuenta de aspectos relacionados con la
presentacion del plan de inversion, la
aprobacion del plan, la asignacién de
recursos y las modificaciones al plan
de inversion.
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El capitulo 1, a partir del Articulo 23, sables, otra fuente importante de ad-
reglamenta todo lo relacionado con la  quisicion de recursos por parte de los
financiacion de planes, programas y canales regionales de television publica.
proyectos a través de fondos concur-
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ARTICULO 25. Desarrollo de esquemas concursables.

Para el caso de las convocatorias a las que se refiere el presente acto admi-
nistrativo, el Ministerio de Tecnologias de la Informacidn y las Comunicacio-
nes fijara a través de documento escrito las condiciones de participacion de
los beneficiarios, asi como los estimulos y montos a entregar, los géneros y
programas a financiar y los derechos y las obligaciones de los beneficiarios
de los recursos, entre ellas las relacionadas con la ejecucion del proyecto,
dichas condiciones seran un documento anexo a la resolucion de apertura
de la(s) convocatoria(s) la cual sera proferida por el Viceministro de Conec-
tividad en su calidad de titular del proyecto de inversidn.

(Resolucién 03556, del 18 de septiembre de 2024, del Ministerio de Tecno-
logias de la Informacion y las Comunicaciones.)

El capitulo 2 plantea las reglas acerca
de la financiacidn directa de planes,
programas y proyectos y el capitulo 3
abarca lo relacionado con las obliga-
ciones de los operadores regionales
del servicio publico de television en
relacidn con los planes de inversion.
Las disposiciones finales, planteadas
en la Parte IV de la Resolucion, define
aspectos relacionados con el paz y sal-
vo, la indemnidad, el seguimiento a la
gjecucion de los recursos, las irregula-
ridades en su manejo y las vigencias y
derogatorias, principalmente.
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Este capitulo da cuenta de aspectos re-
lacionados con el origen de los conteni-
dos infantiles de los canales publicos en
Colombia: analiza las particularidades
actuales, en especial en lo relacionado
con las producciones que hacen los
canales, las series adquiridas —de las
que compran derechos de emision—
y las series licenciadas, que emiten
de manera gratuita. También aborda
temas como el tipo de produccidn, los
criterios para la definicidn de los conte-
nidos —tematicas, formatos, géneros,
técnicas, capitulos, duracion—, los tiem-
pos de produccion, la inversion financie-
ra, las condiciones de emision, el origen
de las series licenciadas, la exclusividad
y los contenidos extranjeros, nacionales
y regionales, entre otros.

En términos generales, el diagndsti-
co evidencia que los canales publicos
colombianos producen contenidos in-
fantiles con enfoques y recursos va-
riados. Algunos, como Canal Capital,
Canal TRO y Canal Trece, mantienen
una produccion anual activa, mientras
que otros han reducido o suspendido
su creacion. La produccién puede ser
interna, externa o mixta, y responde a
decisiones editoriales que van desde
enfoques pedagdgicos hasta estudios
de audiencia y tendencias. No todos los
canales tienen manuales editoriales for-
males, aunque todos incluyen un com-
ponente educativo, aunque no siempre
vinculado al curriculo escolar.
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La duracidon y cantidad de episodios de
las series que producen se determinan
a partir los planes de inversion apro-
bados por el MinTIC y de los tiempos
de produccion, que dependen del tipo
de contenido y de si son proyectos in-
ternos o tercerizados. La participacion
de nifos, nifas y adolescentes en la
creacidon de contenidos es dispar: unos
pocos canales tienen comités perma-
nentes, mientras que en los demas la
intervencion es minima. Predominan
los contenidos de no ficcion y el live ac-
tion por razones de costo, aunque se
prefiere la ficcion, la animacion y la ex-
perimentacion en diversos formatos.

Los montos inciertos del financiamien-
to y la no garantia de presupuestos fijos
limitan la produccion. Entre los princi-
pales retos relacionados con la realiza-
cion de contenidos para las audiencias
infantil y adolescente estan la escasez
de recursos, la dificultad para atraer
audiencias, el alto costo de produccién
y la falta de politicas publicas sélidas.
Existe un gran riesgo de que la produc-
cidn infantil disminuya, lo que afectaria
el disfrute actual de estos contenidos y
la formacion de audiencias futuras. Los
canales coinciden en que se requieren
politicas que garanticen su presencia
como inversion social estratégica.
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En resumen

Los planes de inversion —que se realizan a partir de la formula de Min-
TIC— determinan el nimero de minutos, episodios y duracion que cada
canal producira en el ano. Dado que la ejecucion de todos los contenidos
de la TV publica, incluidos los infantiles, debe hacerse en una sola vigen-
cia, la seleccion de los formatos esta determinada por que se garantice
que en diciembre el canal haya producido todos sus contenidos, aspecto
de gran dificultad a la luz de que normalmente los canales reciben recur-
sos incluso hacia al final del primer semestre del afo. Si bien la produc-
cion de contenedores es rapida y de costos controlados —y hecha por el
propio canal—, las series tercerizadas suelen tomar entre tres y cuatro
meses, tiempo al que hay que sumarle el proceso previo de seleccion de
la casa productora que se encargara de realizarlas. EL género que mas
han trabajado los canales es la no ficcion —por experiencia y costos—,
aunque cada vez mas se incursiona en la ficcidn. El live action es la técnica
mas usada por los canales —algunos han incursionado en contenidos en
estudio, especialmente en los contendores— y varios de ellos han produ-
cido animacion.

Contenidos producidos por los
canales regionales

La produccion de contenidos propios
de los canales publicos depende de
sus caracteristicas particulares; en
ese sentido, la experiencia es variada.
Algunos canales realizan produccio-
nes anuales de contenidos infantiles,
atemporales y que pueden ser emitidas
muchas veces —no de tipo contendor—,
como es el caso de Canal Capital, que
en promedio realiza entre cinco y seis
series live action, con casi mil minutos
de produccion; Canal Trece, que esta
produciendo la tercera temporada de
la serie La banda de Andy; CANAL
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TRO, que produce contenidos en estu-
dio o tipo estudio, como Bilinguitos y La
carpa magica, y Teleislas, que hace tres
producciones tercerizadas por aino, de
live action y animacion.

Por otra parte, hay dos canales regio-
nales con experiencia en la realizacion
de contenedores, ambos con partici-
pacion de nifos y nifias: Telecafé, con
Tru-Kids, y Telecaribe, con 4, 8 y 12.
Contrario a los casos anteriores, hay
dos canales que en 2025 no tienen
apuestas permanentes de produccion
infantil, Teleantioquia y Telepacifico,
si bien este ultimo que esta realizan-
do una produccion para estrenar en
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2026. Senal Colombia estrend en julio
de 2025 el contenedor infantil Increi-
bleMENTE, la ultima produccion para
estas audiencias en la presente admi-
nistracion.

Canal Capital, Canal TRO, Telecaféy Te-
lecaribe hacen principalmente produc-
cion in-house, aunque también tienen
producciones tercerizadas. Canal Trece,
Teleantioquia, Teleislas y Telepacifico
son canales que privilegian la produc-
cion tercerizada. Senal Colombia y Ca-
nal Trece prefieren combinar los dos
modelos, aungue como ya se menciono,
el canal nacional no esta produciendo
contenidos infantiles.

Tematicas, formatos, énfasis re-
gional y lo educativo: la toma de
decisiones

Las tomas de decisiones tienen en
cuenta las caracteristicas e intereses
de cada canal. En ese sentido, algunos
definen las tematicas y los formatos a
través de comités de contenidos o de
programacion, en otros son propues-
tas directas de la gerencia o codefini-
das con la gerencia, hay casos en los
que el lider o responsable de produc-
cidon o programacion es quien toma la
decision, y hay nuevas apuestas, como
la realizacion de estudios cualitativos
para tener mayor conocimiento acerca
de los intereses de las audiencias.

Dos canales hablaron directamente de
los estudios o analisis de audiencias:
Canal TRO vy Teleislas. En el primer caso,
se parte de los analisis que se realizan
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y de un estudio de mercado, sobre qué
es lo que mas se estd viendo; poste-
riormente en un comité, en el que par-
ticipan directores y productores de los
programas, se define qué se producira.
El caso de Teleislas es interesante por-
que plantea un cambio en su forma o
metodologia para la toma de decisio-
nes; actualmente el canal adelanta un
estudio cualitativo de audiencia para
conocer sus intereses, identificar qué
continuara de las apuestas presentes
y definir las tematicas a trabajar en el
futuro. Aun cuando este tipo de decisio-
nes incluyen inversidn financiera, técni-
ca y de tiempo, sus resultados ofrecen
mayores insumos y garantias para una
toma de decisiones mas cercana a lo
que quieren las audiencias o necesita
el canal.

En algunos canales, la experiencia de
los responsables de produccion o pro-
gramacion es importante y se tiene en
cuenta para las decisiones relacionadas
con formatos, tematicas y énfasis. Uno
de estos casos es el de Teleantioquia;
de acuerdo con la indagacion, las deci-
siones parten de propuestas internas,
sustentadas en las tendencias actua-
les y los intereses de nifos y ninas, si
bien en el proceso es fundamental la
experiencia y conocimiento del coor-
dinador de contenidos del canal, que
ademas de ser el jefe de programacion,
tiene gran experiencia en la produccion
de contenidos infantiles. En el caso de
Telecaribe, el actual productor respon-
sable de la franja de contenidos de la
manana fue quien creod el contenedor 4,
8 y 12, emitido en la década pasada y
relanzado en 2025. Ademas de haber
definido el formato y dirigirlo, propone
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las tematicas y selecciona a los parti-
cipantes, apoyado en su conocimiento
y experiencia como psicélogo.

Las decisiones tomadas a través de co-
mités es otra de las formas utilizadas.
En Telepacifico, los jefes de produccion
y de programacion se reldnen en varias
ocasiones hacia mediados de ano para
compartir las tematicas que conside-
ran necesario abordar y toman decisio-
nes sobre como perfilarlos y cuales se
produciran el afo siguiente. En Teleca-
fé, el contenedor Tru-Kids, creado para
darle un aire a la produccion infantil, es
resultado de una decision de Gerencia,
del trabajo de varios equipos y de las
opiniones de ninos y ninas del comité
infantil, creado en la actual administra-
cion.

En el Canal Trece hay un comité de pro-
gramacion y de contenidos que defi-
ne tematicas y formatos —se hace con
Gerencia, Digital y Audiencias—, que
sesiona al menos una vez al mes; alli
se define qué se producira y cual es
el impacto de lo que esta haciéndose.
Este canal fue uno de los dos que men-
ciond directamente el énfasis regional,
que en su caso es complejo, porque si
bien estd ubicado en Bogotd, su zona de
influencia, compuesta por varios depar-
tamentos, es muy grande. El canal se
ha impuesto el compromiso de que las
tematicas que se definan den cuenta
de las regiones, lo que ha determina-
do que en buena parte de sus proyec-
tos haya equipos técnicos que producen
los contenidos locales que conforman
cada serie. En Telecafé también se men-

ciono el interés en lo regional, que se
evidencia en las transmisiones desde
lugares emblematicos, que quiza, algu-
nos ninos y nifas no pueden visitar.

Manual editorial

Si bien la toma de decisiones sobre di-
ferentes aspectos relacionados con la
produccion de los contenidos infantiles
podria facilitarse con la aplicacion de
protocolos establecidos para tal fin, la
indagacion realizada da cuenta de que
seis canales no cuentan con un ma-
nual editorial que guie la produccion
de contenidos, aunque algunos han ge-
nerado directrices sobre como realizar
esta labor: comités de contenidos, poli-
ticas editoriales, lineamientos particula-
res y mesas de trabajo. Dos canales tie-
nen manual editorial, que aplica para
todos sus contenidos y el canal Eureka
tiene un manual editorial para conte-
nidos infantiles, que, ademas, esta en
permanente actualizacion.

Estos mecanismos son importantes
porque entregan lineamientos que
facilitan la toma de decisiones v,
ademas, pueden actualizarse segun
las necesidades, las tendencias y los
intereses ajustados a las politicas
editoriales. En el caso de Eureka, por
ejemplo, se tomd la decision de que
ningun miembro de la Generacion
Eureka? puede estar mas de un
aflo en ese comité de nifios, nifas vy
adolescentes, y se definié de manera
conjunta incluir temas relacionados
con violencias sexuales, salud mental

2 Laboratorio de cocreacién del canal integrado por 15 ninos, nifias y adolescentes entre los 7 y los 18 afios,
quienes participan de manera activa y permanente en la creacién y evaluacién de contenidos.



UNA MIRADA ACTUAL A LOS CONTENIDOS INFANTILES DE LOS CANALES PUBLICOS DE TELEVISION

y cdmo enfrentar las historias de
vida dificiles de los miembros de la
Generacidn Eureka.

¢Lo educativo vs. lo curricular?

con excepcion de un par de experiencias
puntuales: Inbox Trece, del Canal Tre-
ce, es una serie de entretenimiento con
componentes educativos para el publi-
co adolescente de colegios, y algunos

contenidos del Canal TRO incluyen pre-
sentadores que asumen el rol de guias
o profesores —incluso, en 2025 esta
desarrollando un proyecto para adoles-
centes que sirve como prelCFES, porque
a los estratos 1, 2 y 3 se les dificulta pa-
garlo y en la ruralidad no se puede ac-
ceder a este tipo de servicios—.

Segun lo manifestado por los canales
publicos, el componente educativo en
la producciéon de contenidos infanti-
les esta presente, de una u otra forma,
en todos sus contenidos, aunque en
muchos casos no esta ligado necesa-
riamente a lo curricular o académico,

AT
En resumen

En términos generales, los canales mencionan que lo educativo es muy
importante cuando se trata de nifos, ninas y adolescentes, y que en algu-
nos casos este componente, junto al cultural, se convierte en eje trans-
versal de las producciones. También refieren que es ideal que para las
audiencias no sea evidente que los contenidos tienen el componente
educativo, porque consideran que quiza podria relacionarse con obliga-

toriedad o aburrimiento, que detonaria en una pérdida de interés. Por otra
parte, se menciona que es importante entretener pero que los conteni-
dos generen reflexion, que sean divertidos y dejen ensefianzas, pero no
académicas; al hablar de lo educativo, los canales buscan evitar que se
relacione con lo curricular.
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Tiempo, capitulos, géneros,
técnicas e inversidn

En términos generales, muchas caracte-
risticas de la produccion estan definidas
a partir de los planes de inversion pre-
sentados al Fondo Unico de Tecnologias
de la Informacién y las Comunicaciones
(FUTIC), del Ministerio de Tecnologias
de la Informacion y las Comunicaciones
(MIinTIC), que establece criterios, formu-
las y requisitos que los canales deben
cumplir para acceder a los recursos. En
los planes de inversion de los canales
se plantea el numero de minutos que
se produciran en el afio; a partir de esa
cifra, cada canal define el tipo de con-
tenidos y el numero y duracion de los
capitulos.

Esta definicion de numero y duracion
de los capitulos, segun lo indagado
con los canales, puede ser responsa-
bilidad de varias instancias y depende
de cada experiencia. En Canal Capital,
por ejemplo, lo realiza el comité de con-
tenidos de acuerdo con el plan de in-
version. En Canal Trece, Programacion
propone la necesidad de tener series de
cierta tematica, numero de capitulos y
duracién; Audiencias analiza si resulta
adecuado y el comité lo decide. En Te-
lecaribe, la Gerencia es quien proyecta
el numero de capitulos; la duracion se
concierta con Programacion. En Tele-
pacifico, Programacion y Produccion
proyectan el numero de capitulos y su
duracién a partir de la férmula de Min-
TIC. En el caso de Senhal Colombia, la
mayoria de los contenidos infantiles de
la ultima década son coproducciones,
en las que quien presentaba los pro-
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yectos proponia formatos, tematicas,
numero de capitulos y duracién.

De manera mas especifica, sobre la du-
racion de los capitulos pueden citarse
algunos ejemplos. En Canal Capital no
habia limites en los contenidos in-hou-
se, pero ello complicaba su progra-
macidn; ahora se establecieron entre
7 y 12 minutos, lo que permite cum-
plir con los criterios del FUTIC —por
su parte, la duracion de los contenidos
tercerizados se define en la formulacion
de las convocatorias—. En el caso de
Canal Trece, para La banda de Andy se
definié que los capitulos de la segun-
da temporada fueran mas largos, por
la necesidad tematica y narrativa del
programa —los de la primera tempora-
da oscilan entre 15 y 25 minutos—. En
Teleislas, los contenidos de no ficcion
suelen tener media hora de duracidn,
pensando en la parrilla, y por costos,
los programas animados son de pocos
capitulos y corta duracién.

Las coproducciones de contenidos in-
fantiles que hacia Senal Colombia nor-
malmente estaban compuestas por po-
cos capitulos de corta duracidn; si bien
ello complicaba la labor de programa-
cion, era la manera de hacer viables los
proyectos y de aprovechar de la mejor
manera los recursos. Telepacifico busca
aumentar las horas de produccion de
contenidos infantiles, pero sin sacrifi-
car calidad; sin embargo, no es posible
proponer series de pocos minutos de
produccion. En Canal TRO el nimero y
la duracion de los capitulos de una serie
se definen a partir de la necesidad de
parrilla, bajo la perspectiva de que sean
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contenidos de calidad; la serie Bilingui-
tos cuenta con 200 capitulos de media
hora televisiva gracias a que se produjo
en alianza con la Secretaria de Educa-
cion de Santander; se emite todos los
dias; los sdbados y domingos se pro-
graman dos capitulos.

En Teleantioquia, el nimero y duracion
de los capitulos se define de acuerdo
con necesidades y recursos; el ultimo
proyecto, La tia trajo, se pensé como
contenedor. En Telecafé también se
cuenta con un contenedor cuyas carac-
teristicas fueron definidas por varios
equipos del canal; se determind que
una de las tres horas de cada emision
fuera de produccidn propia.

Con relacién a los tiempos de produc-
cion, los contenidos infantiles —y todos
los que produce la TV publica—deben
ejecutarse en una sola vigencia. En
ese sentido, su duracion depende del
tipo de produccidon. Los contenedo-
res y series de largo plazo se realizan
durante gran parte del ano; las series
tercerizadas entre tres y cuatro meses
desde la firma del contrato o convenio;
si bien eventualmente pueden hacerse
prorrogas que no superen la mitad del
plazo del contrato original. Los canales
coinciden en afirmar que los tiempos
del proceso son muy ajustados, espe-
cialmente a la luz del momento de la
disponibilidad de los recursos, tras los
procesos de desembolso de los recur-
sos, elaboracion de convocatorias, adju-
dicacidon y ejecucion.

Al referirse a los programas produci-
dos en estudio, se evidencia que cada
canal tiene particularidades. Telecafé
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graba dos capitulos cada semana, que
se emiten el sabado y el domingo; se
tiene en cuenta la actualidad, lo que
esta pasando, y se mantiene un colchon,
por si se requiere; el canal explica que,
al contar con la participacion de los ni-
fos y ninas, los tiempos de grabacidn
son limitados. Teleantioquia se inclina
por una “produccién industrial”’, para
hacer dos e incluso tres capitulos en un
solo dia, en busca del mejor aprovecha-
miento de los recursos. Telecaribe gra-
ba normalmente tres veces por semana,
después de las 4:00 p. m., porque los ni-
Nos protagonistas estudian; se tiene 15
dias de anticipacion a la emision, y en la
actualidad se evalua hacer el programa
en directo, por beneficios asociados a la
interaccion con el publico y al no pago
por derechos musicales.

Géneros y técnicas

En términos generales, los canales pu-
blicos han trabajado mas la no ficcidn
que la ficcidn, principalmente por la ex-
periencia que han acumulado y porque
producir contenidos de ficcion repre-
senta costos mas altos. Sin embargo,
se evidencia que cada vez mas canales
incursionan en la ficcion —suele tener
mejor respuesta en las audiencias— y
tienen el interés de hacerlo sostenida-
mente, para lo cual necesitan identificar
mayores posibilidades de financiacion.
Solo Senal Colombia, por su trabajo
histdrico en produccion de contenidos
infantiles, ha trabajado tanto en ficcidn
como en no ficcion.

Aunqgue en Canal Capital la produccion
in-house esta mas concentrada en la
no ficcidn, se estan explorando formas
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experimentales para atraer mas a la au-
diencia con una apuesta por incluir di-
ferentes elementos narrativos en las
producciones —en las conversaciones
con la Generacidn Eureka aparecen los
influencers, que conquistan a ninos vy
niNas porque viven experiencias parti-
culares y hablan con emocion—. Esta
experiencia de Canal Capital, motivada
por considerar que la no ficcion fun-
ciona bien si tiene elementos narrati-
vos de la ficcibn —como detonantes
fuertes, momentos climaticos y arcos
narrativos— podria ser tenida en cuen-
ta en otros canales para enriquecer la
produccion de contenidos infantiles con
creatividad, sin exceder demasiado los
costos.

Dos casos llaman la atencién. Uno es
el de Telecafé, que menciona que aun
cuando la ficcidn es mas costosa, pre-
fiere realizarla, El otro es el de Tele-
pacifico, que no tiene preferencia, sino
que depende de los proyectos que se
presenten, y en ese sentido manifiesta
estar trabajando actualmente, por pri-
mera vez, en la produccion de conteni-
dos ficcionados. Por su lado, en Canal
Trece, que histéricamente ha inclinado
su balanza hacia la no ficcidn, por recur-
sos de produccidn, ha incursionado en
la ficcidn gracias a La banda de Andy y
otras producciones infantiles.

Con relacion a las técnicas, todos los
canales publicos han producido con-
tenidos en live action. Algunos han
incursionado en la produccién en es-
tudio, como los ya mencionados de los
canales que tienen contenedores in-
fantiles —incluido IncreibleMENTE, de
Senal Colombia— y Canal Capital, que

39

estd incursionando en la produccién de
videopodcasts, y que ademas actual-
mente ha hecho un gran esfuerzo por te-
ner un componente de animacidn, com-
plementario, en la produccion in-house.
En el pasado, en proyectos tercerizados,
las producciones de Eureka fueron muy
diversas, incluidas historias documenta-
les en animacion.

Canales como Telecafé y Canal TRO y
producen actualmente programas en
estudio, en live action y animacion; en
Canal Trece se producen en animacion,
para el publico infantil, y programas
en estudio para adolescentes; Telean-
tioquia ha producido diferentes tipos de
programas, aungque pocos en anima-
cion, y Telecaribe realiza producciones
en live action, en estudio y en 2025 esta
programado el estreno de un animado,
de pocos capitulos, de 10 minutos. Si
bien Telepacifico manifiesta que no hay
predileccidon por un formato y que de-
pende de la potencia narrativa de los
proyectos, lo mas usual es la produc-
cion en live action; también se ha hecho
estudio e incluso han trabajado las tres
técnicas en una misma serie.

Inversion para la produccion de
contenidos infantiles

La indagacion en el marco del diag-
nostico muestra que existe diversidad
de apuestas en los canales publicos
en torno a la inversidon en contenidos
infantiles. Una realidad que llama la
atencién radica en que en la mayoria
de los canales no esta definido cuan-
tos recursos se invertiran cada ano en
contenidos infantiles, dado que depen-
den del plan de inversion que se pre-
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sente cada ano a MinTIC. Sin embargo,
cada canal hace su mejor esfuerzo para
producir el mayor numero posible de
minutos. Teleislas, Telecafé, Teleantio-
quia y Canal Trece manifestaron no te-
ner una cifra de inversion anual clara, al

depender de los planes de inversion y
de las decisiones anuales que se toman.
Otros canales brindaron alguna infor-
macion aproximada, que se recoge en el
siguiente cuadro:

Senal Colombia| Canal Capital Canal TRO Telepacifico

Contenedor In-
creibleMENTE:
Mil cien millo-
nes de pesos,
21 capitulos
de 90 minutos
($582.000 el
minuto).

El multifor-
mato Eureka
gasta en pro-
duccidn apro-
ximadamente
$360.000 por
minuto.

Las series estan
por el orden de
los $500 millo-
nes; es el monto
que el canal
suele destinar-
les a los conte-
nidos infantiles

Un proyecto de
animacidn costo
1.500 millones.
Por otro lado,

Aproximada-
mente 20 mi-
llones de pesos
por capitulos de

por ano.

en 90 capitulos [media hora.
del contenedor |[Normalmente
4,8y 12 se se produce una
invirtieron 300 |serie al ano.
millones.

Difusion de los contenidos in-
fantiles en los canales publicos
colombianos: una mirada gene-
ral a la realidad actual

¢{Cuantas horas de programacion dedi-
can los canales al publico infantil? ;En
qué dias y horarios se emiten? ;Existen
franjas infantiles? ;Para qué grupos eta-
rios emiten programas? Los analisis de
las respuestas a estas preguntas, inclui-
das en esta parte del levantamiento de
informacion realizado con los canales
de TV Publica permiten evidenciar, en-
tre otros, aspectos como el cumplimien-
to de normas existentes, la preferencia
mayoritaria por emitir contenidos para
un grupo etario especifico y el recono-
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cimiento de que cuentan con franjas in-
fantiles, por el hecho de transmitir pro-
gramas para esta audiencia en horarios
preestablecidos.

Minimo de horas emitidas

El diagndstico evidencié que los cana-
les publicos, en términos generales,
cumplen lo planteado por la Comi-
sién de Regulacién de Comunicaciones
(CRC) con relaciéon al minimo de horas
de emision: al menos 80 horas trimes-
trales en el caso de television abierta de
cubrimiento regional y local y 108 horas
trimestrales para el caso de television
abierta nacional.
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Canal Capital y Canal TRO cumplen
este requerimiento con suficiencia, por-
que cuentan respectivamente con Eu-
reka y TRO Plus, canales en las segun-
das senales enfocados en la infancia.
Teleantioquia, por el contrario, apenas
cumple con las 80 horas exigidas por
la normativa, y Senal Colombia debe
hacer seguimiento permanente porque
las constantes y muchas veces impre-
decibles transmisiones en directo de
eventos en las mananas de los fines de
semana y festivos ponen en riesgo el
cumplimiento de las 108 horas, aunque
cuentan con material infantil suficien-
te; no es inusual, entonces, que en las
semanas cercanas al cierre de cada tri-
mestre deban programar contenido in-
fantil de lunes a viernes.

Grupos etarios: ;preferencia o
necesidad?

La regulacidn clasifica los programas de
television infantil como aquellos dirigi-
dos a ninos y ninas entre los cero y los
doce anos que son aptos para ser vistos
sin compafiia de adultos; los programas
para adolescentes estan destinados a
aquellos entre los 12 y 18 anos.

La realidad actual de los canales publi-
cos muestra que el grupo etario al que
mayoritariamente esta dirigida la pro-
gramacion infantil es el comprendido
entre los siete y los doce ainos. Para
los nihos y ninas en edad preescolar se
emiten pocos contenidos o no los hay —
caso Teleislas y Canal Trece—, y todos
los canales publicos del pais, a excep-
cion de Telepacifico, tienen programa-
cion para adolescentes.
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Horarios y dias de emision

La regulacidn actual plantea que la pro-
gramacion infantil debe transmitirse
entre las 7:00 a. m. y las 9:30 p. m. To-
dos los canales la cumplen; emiten esta
franja en las mafanas de los sabados,
domingos y festivos. La mayoria empie-
za la programacion a las 7:00 u 8:00 a.
m., y se extiende hasta las 11:00 a. m.
0 12:00 m. Canal Capital es la excep-
cion: su franja infantil de fines de sema-
nas y festivos se emite de 10:00 a. m. a
4:00 p. m.

Unos pocos canales publicos emiten
programas infantiles de lunes a vier-
nes como parte de su compromiso o in-
terés con la programacion infantil: Canal
Capital —de 2:30 a 4:30 p. m. —, Canal
TRO —de 4:30 a 5:00 p. m— y Teleca-
ribe —de 6:00 a 7:00 a. m.—.

Senal Colombia y Teleantioquia emiten
eventualmente contenidos infantiles
en las mananas de lunes a viernes, aun
siendo conscientes de que a esa hora
lo mas probable es que no haya nifios
frente a la pantalla, porque estan en las
instituciones educativas. Lo hacen si de-
ben alcanzar la cuota minima trimes-
tral exigida de emisién de programa-
cion infantil por parte de la CRC.

Segun lo manifestaron varios canales,
las emisiones en las mananas de los
festivos les permiten alcanzar el cum-
plimiento de la cuota minima de emi-
sion; expresan que si no las tuvieran, la
franja tendria que crecer los sabados y
domingos para poder alcanzar las ho-
ras exigidas. Ademas, algunos canales
emiten contenidos infantiles en épo-
cas de vacaciones escolares.
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Regulacion horaria Grupos etarios Horarios de emisidn

% Todos los canales cum-
plen con las horas minimas
exigidas por la CRC —son
80 para los regionales y

12 anos.

108 para Senal Colom-
bia—.

# Algunos superan como-
damente esta cuota; otros
apenas la cumplen.

# LLa mayoria se enfoca
en ninos y ninos de 7 a

# Algunos canales no
tienen contenidos para
preescolares.
% Todos tienen progra-
macion para adolescentes
—de 13 a 16—, excepto

Telepacifico.

Las franjas infantiles en la TV
publica: promocion, estabilidad,
predictibilidad y acceso

Una franja infantil existe no solo por-
que se difundan los programas; tam-
bién porque se cumplen algunas
caracteristicas —entre otras, la pro-
gramacion esta hecha y adaptada para
nifos y ninas; tiene una funcién de en-
tretenimiento, educativa o de formacion;
los temas son adecuados a la edad a la
que estan dirigidos; los horarios de emi-
sidn son acordes a la presencia de nifios
y ninas; se cuenta con elementos como
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% Todos los canales emi-
ten los fines de semana y
festivos en la manana.

# Algunos canales tie-
nen, ademas, programa-
cidn entre semana.

# Programar en los fes-
tivos ayudan a cumplir la
cuota.

# Algunos canales emi-
ten eventualmente en las
mafnanas de entre sema-
na para cumplir con la
cuota.

nombre, imagen y logo, que permitan
identificarla—.

Todos los canales publicos que partici-
paron del diagndstico afirmaron contar
con franjas infantiles en su programa-
cion; sus programas se emiten en hora-
rios predefinidos y estables y se promo-
cionan, principalmente, dentro de estos
MIisSmMOos espacios.

Algunos nombres de las franjas infanti-
les de los canales son: Mij Senal, en Se-
nal Colombia; Franja Eureka, en Canal
Capital, Trece animado, en Canal Trece
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e Infancia arriba, en Telepacifico. En la
actualidad, Canal Capital es el Unico
que tiene franjas segmentadas: entre
semana, 7 a 11 anos y adolescentes —
una hora cada segmento—, y en los fi-
nes de semana vy festivos adolescentes
—una hora—, 7 a 11 ahos —una hora—,
primera infancia —dos horas—, 7 a 11
anos —una hora— y adolescentes —
una hora—.

Las franjas son predecibles, la
estabilidad de horarios es un
aliado

En la mayoria de los canales, la fran-
ja es estable y no se interrumpe. Esto
sucede, principalmente, porque son
pocos los eventos culturales y de-
portivos que ocurren en las mananas
de los fines de semana y festivos. La
principal excepcion es Senal Colombia,
por transmisiones en vivo —sociales,
deportivas o politicas— que cambian
la programacion habitual, situacién a la
gue también esta expuesto Teleantio-
quia. La transmisién de la misa domini-
cal también interrumpe la franja infantil
en algunos canales, si bien en este caso
el cambio no es sorpresivo, sino concer-
tado con anterioridad y periodicidad.

Las parrillas de programacion para ni-
fos y nifias en todos los canales publi-
cos son, en general, predecibles, por-
que estas franjas se emiten en horarios
regulares y porque normalmente son
apuestas de mediano y largo plazo: los
grandes cambios no son frecuentes.
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Las audiencias infantiles de Senal Co-
lombia saben que los contenidos de Mi
Senal se emiten los fines de semana
en las mananas, aunque los titulos y
los programas cambian, no son prede-
cibles. Mas alla de las eventuales trans-
misiones en vivo, Teleantioquia afirma
gue su programacion infantil es pre-
decible porque es habitual. La parrilla
de Canal Capital es predecible a la luz
de que se mantienen los horarios y las
franjas etarias, si bien periédicamente
realiza combinaciones de contenidos
bajo diversos criterios, como énfasis
tematicos y efemérides, para que la
audiencia no sienta repetitiva la pro-
gramacion.

Por su parte, la serie Bilinguitos de Ca-
nal TRO vy 4, 8 y 12 de Telecaribe estan
establecidas en fin de semana, lo que
las hace predecibles: los niflos y ninas
y sus padres conocen los horarios. Algo
similar ocurre con Teleislas y Telepacifi-
co, gue manifiestan que las audiencias
conocen los horarios de las franjas y
de los programas de estreno.

Telecafé trabaja para que los publicos,
incluyendo el infantil, se fidelicen con
los horarios. Dice que la franja es pre-
decible porque no se cambia —no se
programan transmisiones en esa franja
horaria; lo Unico que levantaria la fran-
ja seria una alocucion presidencial, pero
en ese horario, hasta ahora, eso no ha
ocurrido—. Por su parte, Canal Trece
manifestd que no han hecho estudios
para saber si es predecible la parrilla
infantil.
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Formas de acceso

La pantalla de televisién es la princi-
pal forma de acceder a los contenidos
infantiles de los canales publicos. To-
dos estos canales pueden ser vistos por
streaming y algunos tienen su propia
OTT (over-the-top), servicio de conteni-
do multimedia a través de internet. Al-
gunos alojan sus contenidos en YouTu-
be y redes sociales.

La senal Eureka, de Canal Capital, com-
puesta por 24 horas de programacion
para publico infantil y adolescente, se
emite no solo en TDT; también en los
cableoperadores ETB y Claro, y el Ca-
nal TRO Plus, de caracteristicas simila-
res, emite programacion infantil via TDT
todos los dias, de 7:00 a. m. a 11:00 p.
m.

Con relacion a las OTT, algunas estan
consolidadas, como RTVCPlay, de Se-
fnal Colombia; otras estan en proceso
de hacerlo, como Trece Plus —Canal
Trece—, Telecaribe Play —Telecaribe—
y Veo —Telepacifico—, mientras que
otras recién estan saliendo al aire en
2025: TRO Play —Canal TRO—vy Tele-
café Play —Telecafé—.

Algunos canales —Canal Capital, Eure-
ka, Canal Trece, Canal TRO— alojan sus
contenidos infantiles en YouTube y tam-
bién en redes sociales —Canal Capital
y Telecafé—. Teleislas es el Unico canal
que solo tiene como pantalla el canal y
su streaming.
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Promocidn de contenidos,
repeticion, informacion
de cambios y roles de
responsabilidad

Todos los canales promocionan sus
contenidos infantiles, la franja y los es-
trenos. Si bien emiten esas promociones
en las diversas franjas del canal, lo ha-
cen principalmente dentro de la infan-
til y varios no lo hacen en el prime ni al
final de la noche; seleccionan otros ho-
rarios. Otro comun denominador consis-
te en que casi todos los canales hacen
promocion de los contenidos en sus
redes sociales. Para los estrenos que
consideran mas importantes, algunos
canales invitan a las y los protagonis-
tas de los programas o magacines del
canal e incluso a sus noticieros, como
una manera de alto impacto de promo-
cion de los estrenos.

En buena parte de los canales publicos,
la tasa de repeticidon de contenidos in-
fantiles es muy alta porque producir
contenido infantil es costoso y porque
las series suelen ser de pocos capitu-
los y de corta duracion. Para cumplir
con la cuota, cada canal regional debe
emitir en promedio 6,15 horas dirigidas
a estas audiencias. Y en el caso de los
canales en los que su segunda senal es
infantil —Canal Capital y Canal TRO—,
la necesidad de repetir contenidos es
mayor.

En los canales que sustentan su emision
infantil en contenedores, que se graban
en estudio —Tru-Kids, de Telecafé; 4,8 y
12, de Telecaribe, e IncreibleMENTE, de
Sefial Colombia— la tasa de repeticidn
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es baja, dado que pueden darles mejor
rotacion a las series que complementan
la franja. En el caso del canal nacional,
la tasa de repeticion también es baja
porque tiene muchos contenidos
propios, coproducidos durante anos;
algunos, incluso, cuentan con varias
temporadas.

Los cambios de programacion y
formas de informarlos

Los canales anuncian los cambios en la
programacion de contenidos infantiles
de acuerdo con sus posibilidades —se
deben, principalmente a transmisiones
en directo de tipo cultural o deporti-
vo—. El mas expuesto a esos cambios
es, como se ha mencionado, Sefal Co-
lombia, si bien Canal Capital también lo
esta por las transmisiones de los Festi-
vales al Parque, que suelen empezar al
inicio de las tardes de algunos fines de
semana.

En cuanto a la forma de comunicarlo, lo
mas usado por los canales es la pro-
mo. Es el caso de Canal Capital y Canal
TRO; informan que por un determinado
evento no habra programacion infantil
—aungue no necesariamente lo hacen
en la parrilla de contenidos infantiles—.
En Senal Colombia se usa el crawl —
linea de texto en movimiento— en la
pantalla. Telecaribe les informa a las
audiencias acerca de los cambios de ho-
rario a través de promos o de textos
flotantes. Teleislas lo informa a través
de las redes sociales; Telepacifico usa
banners. Telecafé, Canal Trece y Te-
leantioquia también informan sobre los
cambios de la programacion —en Canal
Trece intentan no tocar la franja infan-
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til y en Teleantioquia se anuncia el con-
tenido especial que sera transmitido,
no necesariamente que no se emitiran
los contenidos infantiles que estaban
programados—.

El rol de la persona responsable
de programacion y produccion
de contenidos infantiles

En los canales publicos, la franja in-
fantil la hace el jefe de programacion o
alguien de su equipo, siempre bajo su
supervision y directriz —generalmen-
te esta persona se encarga también de
la definicion de la parrilla de las demas
franjas del canal—. Canal Capital es la
excepcion: cuenta con una persona de-
dicada exclusivamente a definir la parri-
lla de la franja Eureka en ese canal —al
trimestre son 198 horas— vy la del canal
Eureka —son 24 horas al dia, siete dias
a la semana—. Hasta hace cinco anos,
Sefial Colombia tenia una persona que
programaba la parrilla de Mi Senal.

Con relacion a la produccion de los con-
tenidos infantiles, sucede algo similar:
la mayoria de los canales no tiene
ni ha tenido una persona a cargo de
ellos. Nuevamente, Canal Capital es la
excepcion, ya que cuenta con un equi-
po de produccion de television infan-
til, con una persona que lo coordina y
otra que es la lider de toda la estrategia.
Valga decir que Senal Colombia tuvo en
anos pasados personas dedicadas a la
produccidn de contenidos infantiles.

Definir si la programacion de conteni-
dos infantiles en los canales regionales
es una tarea facil o dificil depende de
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las caracteristicas particulares de cada  alta. A otras, en cambio, les parece di-
experiencia. Para algunas personas que ficil, porque no cuentan con contenidos
lideran el area de Programacion les pa-  suficientes para programar y les resulta
rece facil hacer la parrilla infantil en vir-  complejo definir maneras en que no se
tud de que el universo de contenidos no  sienta tan repetitiva.

es tan grande y la tasa de repeticidon es

Ve = =)
En resumen

Responsables de pro-
gramacion y produc-
cion

Cambios en la parrilla
infantil

Complejidad de pro-
gramar

#¥ La mayoria informa los [% La franja infantil es pro-[# Para algunos canales
cambios, pero no siempre|gramada por el jefe de|la programacion es facil,
de manera clara. programacion o bajo su|por el bajo volumen de

# Se usan promos, banners, [ supervision. contenido; para otros es
textos flotantes y redes so- [# Canal Capital es el Uni-[dificil, por la necesidad
ciales. co con personas dedica-|de evitar repeticiones.

# Senal Colombia y Canal|das a la franja infantil;

Capital enfrentan mas inte- [tiene equipos especiali-

rrupciones. zados

Series adquiridas y extranjeras, que algunos tienen una
preferencia por la produccién nacional e

incluso regional, aun cuando son cons-
cientes de que las de origen extranjero
son muy atractivas para la audiencia
y les garantizan mayor tiempo de emi-
sion, por la cantidad de capitulos o tem-
poradas.

En el marco del diagndstico también
se indago acerca del procedimiento de
los canales publicos colombianos para
adquirir licencias para la emisién de
series infantiles. Con relacion al ori-
gen de los contenidos, se evidencidé que
hay un balance entre series nacionales
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Senal Colombia no adquiere contenidos
infantiles desde 2023, pero hasta ese
momento preferia comprar contenidos
extranjeros por complementariedad,
dado que gran parte de los colombianos
eran coproducidos por el canal. Canal
Capital y Canal Trece tienen una apues-
ta mixta: Canal Capital realizé una gran
compra de contenidos infantiles en
2020, en su mayoria coproducciones de
Sefial Colombia y continud invirtiendo
en los siguientes anos, aunque en me-
nor cantidad; en términos generales, la
inversion ha decrecido para lo infan-
til, pero aumentd significativamente
para la franja familiar. Canal Trece por
su parte, compra principalmente series
extranjeras, debido a su calidad y can-
tidad; ejemplos de ello son Cantinflas
animado, Mr.Trance, CLOBA vy Los pa-
drinos magicos.

Teleantioquia se enfoca mas en conte-
nidos colombianos, pero a veces opta
por comprar series extranjeras, que ga-
rantizan la calidad y son atractivas para
ninos y ninas. Telecafé prefiere pro-
duccion colombiana; busca impulsar
la produccidn regional —recientemente
adquirieron La vaca Lola y Asquero-
samente rico. Telecaribe, por su parte,
busca un equilibrio; aunque son muy
importantes las series nacionales y en
especial las que dan cuenta del Caribe,
es consciente de que a nifos y ninas les
gustan las series internacionales.

Teleislas busca producciones extran-
jeras, preferiblemente animaciones, al
considerar que realizarlas es demasiado
costoso para su presupuesto, y Telepa-
cifico opta por apoyar la industria au-
diovisual colombiana —aunque consi-
dera que esos contenidos hacen que la
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parrilla se vea similar a las de los otros
canales publicos—; dado que por la fér-
mula de FUTIC minimo el 25 % de las
compras que realiza el canal debe ser
de contenido extranjero, seleccionan
aquellas series que no resulten ajenas a
la cultura colombiana, se busca “que no
sean muy gringas™—.

La seleccidon de contenidos y sus
caracteristicas de emision

El proceso de seleccién de qué series
comprar generalmente recae en la per-
sona encargada de programacion; ella
evalla las propuestas de las distribui-
doras. Algunas decisiones necesitan la
aprobacion del comité o la Gerencia; son
quienes tienen la ultima palabra frente
a la adquisicion. Los criterios incluyen
calidad, cantidad de episodios, éxito
previo en otros canales y en algunos
casos, reconocimiento y premios.

Cada canal tiene su método de selec-
cion. Canal Capital y Canal Trece tienen
procedimientos establecidos, que se
sustentan en bases de datos construi-
das por anos; seleccionan e informan el
interés de compra para que las distribui-
doras presenten las ofertas —actual-
mente, en Canal Capital el coordinador
de programacion hace el proceso direc-
tamente—. Por su parte, Telecafé prefie-
re tratar directamente con productoras,
no con distribuidoras. Los otros canales
utilizan procedimientos similares: inter-
namente definen posibles intereses o
necesidades de adquisicién, contactan
a las distribuidoras —que permanen-
temente envian catalogos con los con-
tenidos disponibles— y se realizan las
negociaciones.
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No hay montos fijos asignados para
las inversiones en derechos de emi-
sion, y los presupuestos han disminuido
en anos recientes debido a una mayor
disponibilidad de contenidos gratuitos.
Las inversiones varian entre los canales;
Canal Capital ha invertido significati-
vamente en varias ocasiones, mientras
que Canal TRO y Telecafé limitan su in-
version a un monto que varia entre 100
y 200 millones de pesos anuales. En ge-
neral, los canales buscan maximizar el
valor de sus compras y aprovechar los
recursos limitados para complementar
las parrillas con contenidos atractivos
y de calidad.

Las condiciones de emisidn de las se-
ries de contenidos infantiles adquiri-
das dependen, principalmente, de las
negociaciones de los canales publicos
con relacion al numero de repeticio-
nes y el tiempo de contrato. Se nego-
cia para un periodo que esta entre seis
meses y dos anos, siendo lo mas comun
un ano. El numero de emisiones oscila
entre dos y ocho, si bien Canal Capital
logra emisiones ilimitadas en algunas
series. Canal TRO y Canal Capital nego-
cian que sus series se emitan también
en las senales infantiles.

Cada canal tiene su propio enfoque: Se-
Nnal Colombia ya no invierte en conteni-
dos infantiles, Canal Capital — Eureka
normalmente adquiere entre tres y ocho
emisiones, Canal Trece paga $900.000
por capitulo con cuatro emisiones, Ca-
nal TRO compra dos emisiones en un
ano y otros canales, como Teleantioquia
y Telecafé, tienen diferentes condicio-
nes y precios.
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Los canales no compran series en ex-
clusividad, ya que eso aumenta su va-
lor; prefieren elegir series que no estén
actualmente en emision. Canal Capital
evita este tipo de compras por su costo,
y otros canales comparten esta vision.
Senal Colombia no considera la exclusi-
vidad importante.

En cuanto a las recompras, la mayoria
de los canales prefieren no hacerlo y
en su lugar buscan contenidos que no
hayan emitido. Canal Capital y Telepa-
cifico hacen recompras por razones de
presupuesto y demanda de audiencias:
Canal Capital recompra contenido para
adolescentes cuando no hay suficientes
opciones de calidad en el mercado. Por
su parte, algunos canales subrayan que
compran nuevas temporadas de una
serie que han emitido si las audiencias
lo piden, pero que generalmente evitan
las recompras.

Inversion en contenidos
infantiles: variedad, costos y
adaptacion

Respecto a la inversion promedio por
series anuales en contenidos infanti-
les, hay poca claridad. Algunos canales
no tienen un presupuesto establecido
y dependen de recursos que MinTIC
proporciona con destinacion especifica
de compra de licencias de emision, que
tienen porcentajes minimos con rela-
cidn a su origen —colombiano o extran-
jero—. En términos generales, no esta
establecido el monto anual de adqui-
siciones para contenidos infantiles en
los canales publicos; incluso hay cana-
les que no hacen este tipo de inversidn
en todo un ano.
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Senal Colombia invirti6 aproximada-
mente 1.600 millones en 2023, mien-
tras que otros canales, como Canal Ca-
pital y Canal TRO, no tienen un monto
fijo o predeterminado, lo que indica un
enfoque flexible y dependiente de las
necesidades y recursos disponibles.
En resumen, la compra de contenidos
infantiles en los canales publicos co-
lombianos se caracteriza por la bus-
queda de variedad y costos bajos, y por
un enfoque en la adaptacion a lo que el
mercado ofrece, para aprovechar de la
mejor manera los escasos recursos.

Series licenciadas

Los canales publicos colombianos uti-
lizan contenidos licenciados que reci-
ben principalmente de entidades como
MinTIC y la Red TAL (Television Améri-
ca Latina) y, en algunos casos, de ATEI
(Asociacidon de Televisiones Educativas
y Culturales Iberoamericanas). Estos
contenidos, que enriquecen su variedad
—especialmente en la franja infantil—,
se han vuelto esenciales para man-
tener las grillas de programacion, al
hacer viable que los canales regionales
cumplan con las cuotas de emisidn de
contenido infantil trimestral determina-
das por la CRC.

La Red TAL es la principal fuente de
contenidos infantiles, seguida por
MinTIC, a través del proyecto de convo-
catorias Abre Camara, que desde 2021
proporciona anualmente series, mini-
series y unitarios de ficcion y no ficcion
dirigidas a varios tipos de publicos —in-
cluido el infantil—, realizadas por diver-
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sas casas productoras y colectivos, que
los canales deben estrenar y pueden
repetir bajo ciertas condiciones.

Todos los canales publicos aprovechan
los contenidos de la Red TAL y Abre Ca-
mara, y ademas realizan intercambios
con sus pares. Algunos le dan prioridad
a contenido nacional y de calidad, al
seleccionar cuidadosamente qué emi-
tir.

Los canales hacen promociones para
los estrenos de Abre Camara en pan-
talla de TV y eventualmente en redes
sociales; en algunos casos, se invita a
los productores de las series para que
participen en magacines, especialmen-
te las que estan relacionadas con sus
regiones. Algunos canales les solicitan
a las casas productoras que realizaron
el contenido que les permitan hacer mas
emisiones anuales de las series —solo
tienen derecho a una, y hay conteni-
dos que resultan muy afines al canal—.
Valga decir que las series infantiles de
Abre Camara son de corto aliento: sue-
len ser de seis capitulos, de entre dos
y siete minutos, asi que su emision es
muy efimera.

Seleccidn de contenidos... entre
apuestas y criterios

La seleccion de contenidos de conteni-
dos externos a emitir recae principal-
mente en los equipos de programacion
de cada canal; ellos se encargan de
considerar la calidad, formatos, tema-
ticas y el publico objetivo para decidir
qué emitir. La necesidad de proveer a
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las parrillas de contenidos variados y
suficientes no determina que se selec-
cionen todos o la gran mayoria de las
series ofrecidas; cada canal define cua-
les son afines a su apuesta de progra-
macion. Los equipos de programacion
son los que, en la gran mayoria de los
casos, revisan y seleccionan las series
infantiles licenciadas que emitiran los
canales. Valga recordar que las series
de Abre Cdmara no se revisan para se-
leccionarlas, sino para conocerlas —son
de obligatorio estreno— y para definir
fechas y horarios de emision.

En la seleccidon de contenidos de diver-
sos origenes que les ofrecen a los ca-
nales, Canal Trece no elige contenidos
para publico preescolar ni series cuyos
capitulos tienen duracidn muy corta
—dos minutos o menos—; también es
determinante su afio de produccién —
gue no hayan sido hechas muchos anos
atras—. Teleantioquia considera que la
diversidad de acentos enriquece la pa-
rrilla; privilegian estos contenidos, por-
gue si bien los antioquenos son regio-
nalistas, disfrutan los de otras regiones
0 paises.

En cuanto a la seleccion de series, no
se establece una preferencia clara
entre series nacionales y extranje-
ras; algunos canales se inclinan hacia
lo nacional, mientras que otros no ven
diferencias significativas. La calidad es
el criterio determinante. Mas alla de las
politicas de emision de cada canal, no
hay restricciones en cuanto a la can-
tidad maxima de contenido extranjero
en horarios infantiles.
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Los aportes de MinTIC y la Red TAL son
fundamentales para los canales publi-
cos colombianos; gracias a sus conteni-
dos, les permiten equilibrar contenidos
de diversas fuentes y priorizar la cali-
dad y la adecuacidn a su audiencia. La
seleccidn de series esta disefiada para
asegurar una programacion tan variada
y atractiva para los televidentes como
es posible, mas alla de las altas tasas
de repeticion.

El presupuesto en los
contenidos infantiles

Las respuestas y reflexiones al respec-
to de este tema, tratado con los canales
publicos en la indagacion en el marco
de este diagndstico, muestran un pano-
rama complejo; lo consideran como uno
de los aspectos que ponen en riesgo a
la television infantil en Colombia.

En términos generales, la mayoria de
los canales no invierten muchos re-
cursos en la produccion y compra de
contenidos infantiles, principalmente,
porque las destinaciones en los planes
de inversién no son altas, y en otros
casos porque las gerencias consideran
que los resultados en audiencias no son
evidentes. Sin embargo, al mismo tiem-
po consideran que no hay rating porque
los productos televisivos para nihos, ni-
Nas y adolescentes no son lo suficiente-
mente potentes o permanentes debido
a la baja inversion que reciben. Si bien
esto puede sonar contradictorio, es
una realidad latente en algunas de las
experiencias consultadas.
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Destinacion anual de
presupuestos para contenidos
infantiles

Al indagar si los presupuestos estan
preestablecidos y sustentados con un
porcentaje especifico de produccion,
siete de los nueve canales consulta-
dos manifestaron que son las geren-
cias quienes definen ano tras ano, en
su plan de inversion, cuantos recursos
dedicaran a los contenidos dirigidos a
nifnos, ninas y adolescentes, e incluso
si lo haran.

En el caso de Senal Colombia, como ya
se ha mencionado anteriormente, en la
actual administracion no estan desti-
nandose recursos a los contenidos in-
fantiles porque la apuesta es otra. Por
su parte, Canal TRO y Telecafé si tie-
nen predefinidos los porcentajes de
recursos que recibird cada una de las
franjas que componen su parrilla, inclui-
da la infantil. Canal Trece no tiene des-
tinacion predefinida para nifos y ninas,
pero si para los contenidos para ado-
lescentes.

En el caso de Canal TRO, el monto des-
tinado para 2025 —de 500 millones de
pesos— fue mayor al del ano anterior
y no hay claridad en torno a cuanto se
invertira en 2026. La mayor cantidad de
recursos van para el noticiero; el monto
restante se distribuye de manera equi-
tativa entre las otras franjas. Este ca-
nal estad explorando la produccion con
Inteligencia Artificial (lA); si la serie
que estan realizando funciona, podria
replicarse la experiencia, en clave de
gue la relacion costo — beneficio sale a

4]

cuenta y de que los pagos de derechos
no resultan caros.

Telecafé también tiene definido el
presupuesto para contenidos infanti-
les, porque se establece por franjas.
El centro de costos de cada una de las
franjas lo proyecta en el plan de com-
pras del préximo afo, y a partir de ahi
se determina cuanto se asigna. Ade-
mas, hay un fondo de produccién que
se destina para solventar necesidades
que surjan. Ano tras afno se asigna el
mismo porcentaje a cada una de las
franjas —infantil, juvenil, cine, siste-
ma informativo y deportiva—; el valor
se determina por los recursos asigne
FUTIC —también debe destinarse un
porcentaje a infraestructura, planta y
misionalidad—.

Teleislas no tiene un presupuesto des-
tinado a la inversion; depende de los
proyectos que van a realizarse. Hay un
incremento de inversion con respecto
al ano anterior si se trata de la produc-
cién de una nueva temporada, y si se
trata de un proyecto nuevo, se toman
como referentes formatos o programas
similares ya realizados. Con relacién a la
compra de latas, tampoco hay un monto
preestablecido; se propone de acuerdo
con la necesidad identificada, y Geren-
cia autoriza tanto los contenidos como
los montos.

En Telepacifico tampoco esta prede-
finido el monto para la produccion de
contenidos infantiles; el presupuesto
se determina desde la Gerencia del ca-
nal, de acuerdo con las apuestas que se
establecen anualmente. Este valor es
determinado por MinTIC, porque cuan-
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do el canal construye los proyectos, ese
ministerio tiene ya un valor por capitu-
lo definido. En términos generales, el
porcentaje de la inversidn del canal en
torno a lo infantil es pequeno, porque
suele producirse solo una serie al afo.

Comercializacion de las franjas
infantiles

Solo dos canales han comercializado
espacios en la franja infantil: Telean-
tioquia y Telecaribe, si bien se hecho
de manera excepcional. Algunos ca-
nales no permiten esa posibilidad —

V= =)
En resumen

Senal Colombia, Canal Capital y Canal
Trece—, mientras que los otros canales
estan interesados en hacerlo, pero no
se ha materializado, quiza porque no
tienen personas con la experiencia para
realizar esta tarea o porque el rating de
es0s espacios no resulta atractivo. Es
el caso de Canal TRO, Telepacifico, Te-
leislas y Telecafé —que esta en proceso
de fortalecimiento comercial— Valga
aclarar que en la comercializacion de
contenidos infantiles deben tenerse en
cuenta las restricciones de ley: no pue-
den promocionarse bebidas alcohdlicas
ni tabaco.

# Canal TRO y Telecafé tienen presupuesto preestablecido —el segundo
distribuye equitativamente los recursos entre franjas, segun la proyeccion
anual—.

# Canal Capital, Canal Trece, Teleantioquia, Telecaribe, Teleislas y Telepa-
cifico no tienen presupuesto fijo: Gerencia define la asignacion de recursos
afo a ano, a partir de los aportes de MinTIC.

# Senal Colombia actualmente no destina presupuesto a contenidos infan-

tiles.

# La inversidn es variable: en general, el presupuesto es limitado y depen-
de de factores como proyectos especificos, fondos disponibles o decisiones
anuales de Gerencia.

# Teleantioquia y Telecaribe han comercializado en sus franjas infantiles.

# Senal Colombia, Canal Capital y Canal Trece no permiten la comercializa-
cion de esta franja.

48



UNA MIRADA ACTUAL A LOS CONTENIDOS INFANTILES DE LOS CANALES PUBLICOS DE TELEVISION

Las audiencias infantiles:
aliados, realidades y retos

Una pregunta recurrente con relacion a
la produccion y difusion de contenidos
infantiles esta relacionada con quiénes
ven los contenidos y cdémo son esos ni-
nos, ninas y adolescentes. En la actua-
lidad, algunos dicen que la televisién la
ven principalmente los adultos mayores
y ninas y ninos, especialmente de prime-
ra infancia, porque a medida que crecen,
migran a otras plataformas, y explican
gue cada vez es mas usual que, en los
centros urbanos, desde muy temprana
edad, accedan a celulares y tabletas,
situacion que genera una disminucion
en el consumo de la pantalla de tele-
vision.

Segun los resultados de la indagacidn
en el marco de este diagndstico, los ca-
nales, en su mayoria, desconocen el
perfil de sus audiencias. Para algunos
de los consultados, la informacion que
entregd IBOPE durante afios se limita a

cifras que se generan desde la perspec-
tiva comercial, y en las que ninos y ninas
no tienen peso o relevancia, porque se
argumenta —de manera erronea— que
no inciden en las decisiones de compra
de las familias.

Con relacién a ese desconocimiento de
las audiencias, todos los canales esta-
rian interesados en participar en las
investigaciones y estudios de audien-
cias y quisieran que los resultados so-
bre consumos de contenidos infantiles
por parte de ninos, ninas y adolescen-
tes les permitieran tomar decisiones re-
lacionadas con su produccion y emision,
al proveerles informacion cualitativa,
gue no esta consignada en los estudios
cotidianos del Centro Nacional de Con-
sultoria (CNC) o IBOPE. En su mayoria,
preferirian estudios relacionados con
qué quieren ver los nifos, nifas y ado-
lescentes en el canal, en qué horarios
y qué tipos de contenidos les gustan,
y les gustaria indagar en torno a si lo
que produce el canal les gusta y por
queé.




UNA MIRADA ACTUAL A LOS CONTENIDOS INFANTILES DE LOS CANALES PUBLICOS DE TELEVISION

Para contextualizar

# Senal Colombia es el canal que, durante muchos anos, tuvo la apuesta
mas fuerte de television infantil; su nivel de audiencias, que en la década
anterior fue muy importante, empezé a disminuir desde 2018. Esto, aunado
a un cambio en los objetivos del canal en la actual administracidn, que pri-
vilegia los contenidos para otro tipo de publicos, hizo que la franja Mi Senal
pasara de tener hasta 13 horas diarias de programacion entre semana a no
tener ninguna actualmente —a no ser que se vea obligado a hacerlo, para
poder cumplir con la cuota trimestral de la CRC—. La falta de oferta, a su
vez, hace que nifos, nifas y adolescentes busquen contenidos en otros ca-
nales, normalmente internacionales, o plataformas.

# Teleantioquia manifiesta que preferiria no emitir contenidos infantiles en
la parrilla de televisidn, habida cuenta de que sus cifras son muy bajas y
disminuyen drasticamente el promedio de audiencias del fin de semana, en
particular del sdbado, que tiene marcaciones muy altas con Serenata, el pro-
grama mas visto de la televisidon publica. La disminucion de ese promedio

tiene repercusiones en los anunciantes del canal.

Valga decir que a todos los canales
les interesaria aumentar los niveles de
audiencias de ninos, ninas y adoles-
centes y que tratan de que asi sea, mas
alla de que hay incertidumbre en torno
a cual es la mejor manera de hacerlo,
dadas las limitaciones presupuestales.
Adicionalmente, se evidencia la pers-
pectiva de algunos canales en torno a
gue cada vez esta franja etaria ve menos
televisidon y a que es oportuno migrar
a otras plataformas. Estos temas son
recurrentes y comienzan a hacer parte
de los espacios de analisis y reflexion.

En el interés de aumentar sus audien-
cias, los canales desarrollan algunas
estrategias. Senal Colombia emite se-
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ries de naturaleza —dirigidas de publi-
co familiar— antes de la franja infantil.
Si bien ello le ha permitido subir las
cifras, han identificado que ya iniciada
la transmision de los contenidos infan-
tiles hay migracion a las plataformas,
debido a que la penetracion del internet
en Colombia es muy alta en los centros
urbanos.

Telecafé quisiera tener mas recursos,
para que la segunda senal se dedicara
a los contenidos infantiles. Por ahora,
crearon el consejo infantil y mesas de
participacion en los tres departamen-
tos; estan haciendo contenidos multi-
plataforma y hacen salidas a munici-
pios, escuelas y colegios para cultivar
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a las audiencias infantiles —que anos
mas tarde seguirian viendo el canal—.
También adelantan la estrategia Des-
cubriendo Telecafé, de visitas guiadas a
todas las dependencias del canal.

Telecaribe busca aumentar las audien-
cias a través del fortalecimiento de la
OTT Telecaribe Play, bajo la ldgica de
gue ninos, nifas y adolescentes estan
acostumbrados a ver contenidos en ce-
lulares y tabletas. Telepacifico, por su
parte, considera que con esta poblacion
la estrategia debe ser otra: por ejem-
plo, deberia crearse una fan page en la
pagina web y contar con un equipo de
personas responsable de toda la franja
infantil, ya que el canal no lo tiene; se
ha limitado a cumplir con las normas de
emision de este tipo de contenidos.

Mediciones de audiencias: otro
reto y una alianza por consolidar

Otra realidad comun a todos los canales
es que no disponen de recursos para
hacer investigacidn cualitativa de con-
sumo, gustos, intereses y necesidades
de sus audiencias. Son pocos los que lo
han hecho: Eureka, sefal infantil de Ca-
nal Capital, hizo un trabajo de perfilar
las audiencias del canal y se actualiza
permanentemente en ese sentido; Ca-
nal Trece ha realizado focus groups, y
Telecafé revisa cifras de DirecTV, que
al ser satelital llega a sitios en donde no
lo hace Claro, el cableoperador con mas
penetracion en el pais.
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El Ministerio de Tecnologias y las Co-
municaciones (MinTIC) es un aliado
clave para los canales regionales, tan-
to por ser su principal fuente de finan-
ciacidon e inversién como por su interés
en promover y fortalecer la medicién
y analisis de las audiencias a través
de la financiacion de herramientas y
estudios de consumo de television.
En alianza hasta hace poco tiempo con
Kantar Ibope Media (IBOPE) y en la ac-
tualidad con el Centro Nacional de Con-
sultoria (CNC), este ministerio les da la
posibilidad a los canales publicos regio-
nales y al canal nacional de acceder a la
medicion de audiencias.

Los canales publicos colombianos va-
loran el paso que se hizo en medicion
de audiencias de IBOPE a CNC porque
la muestra representativa aumento
significativamente, al pasar de 1.100
a 260.000 hogares, y de unos pocos
centros urbanos a la gran mayoria de
los municipios del pais. La informacidn
es, en ese sentido, mas confiable, mas
alld de que la muestra corresponde a
decodificadores de una sola fuente: el
cableoperador Claro, el de mayor pe-
netraciéon en Colombia. Para Teleislas
“todo es ganancia”, en virtud de que
nunca tuvo medicidn por IBOPE; el canal
esta en proceso de determinar qué tan
util le resultara la informacion del CNC.
Telepacifico también valora el cambio,
dado que ahora se miden Choco, Cauca
y Narifo, departamentos de los que no
obtenian informacion previamente.
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A
En resumen

Haber recibido informacion de IBOPE durante muchos afios hace que algu-
nos canales extrafien caracteristicas de los datos recibidos, relacionados con
la identificacion de las personas que ven los contenidos —ello lo permite la
medicion con people meters, no la que se hace con decodificadores—, con la
facilidad de acceso a los datos, con una estructura de informacién mas pre-
cisa y detallada, y con informacion temprana y regular del minuto a minuto,
que favorece la comercializacion.

Sin embargo, son conscientes de que el CNC esta trabajando de manera
permanente en mejorar la informacion que brinda a los canales, para que
resulte cada vez mas util y versatil. En ese sentido, las expectativas de los
canales publicos son grandes si se piensa en el mayor cubrimiento territo-
rial, la posibilidad de medicion de canales en plataformas y streaming, la es-
tabilidad en el acceso a datos, el registro del consumo de todos los minutos
del dia y la sectorializacidon de los municipios, entre otros aspectos.
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Participacion de
ninas, ninosy
adolescentesylas
audiencias

Mecanismos de participacion, niveles, procesos
en la espiral de creacion involucrados, objetivos,
instancias.
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Un tema clave en el proceso de creacion
y posterior transmision de contenidos
para ninas, ninos y adolescentes es la
participacidn que esta poblacion pue-
de tener en los diferentes momentos
del proceso.

La indagacion con los canales publicos,
en el marco de este diagndstico, eviden-
cid que, aunque no todos los canales
tienen estrategias consolidadas y hay
una diferencia entre las experiencias, se
observa una tendencia creciente hacia
la inclusion de nifias y ninos en la crea-
cion, evaluacion y difusion de conte-
nidos. Sin embargo, siguen existiendo
desafios significativos, como sistema-
tizar los procesos de cocreacion, hacer
estudios de audiencias y mantener una
comunicacion fluida con cuidadores vy
colegios, entre otros.

Mientras que en algunos canales —Te-
leislas y Telepacifico— hasta el mo-
mento no ha habido experiencias de
participacién y en otros ha sido parcial,
Canal Capital y su senal infantil Eure-
ka ha fortalecido la participacion de la
poblacién infantil de manera muy sig-
nificativa durante los ultimos afios.

Se puede hablar de cinco estrategias
0 mecanismos usados por los canales
publicos para promover o consolidar la
participacion de los ninos, ninas y ado-
lescentes: existencia de comités y otras
formas para una participacidon activa
en diferentes momentos, realizacion de
focus groups —principalmente para
evaluacion de contenidos—, acerca-
miento a instituciones educativas para
actividades concretas, perfilamiento de
las audiencias para producir contenidos
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mas cercanos a sus realidades y retroa-
limentacion de las audiencias.

Comités y otras formas de
participacion activa

Entre los canales publicos colombianos,
Canal Capital y su experiencia Eureka es
quien mas ha avanzado en temas rela-
cionados con la participacién de nifos,
ninas y adolescentes en los diferentes
ciclos de la produccidon de contenidos
infantiles. Esto se ha consolidado gra-
cias a Generacion Eureka, laboratorio
de cocreacion que inicié con un pilota-
je en 2021, como espacio para garan-
tizar esa participacion; desde entonces,
los nifios, nifnas y adolescentes que lo
componen son codecisores permanen-
tes en la creacion de series y en la de-
finicion de tematicas y formatos: opi-
nan, proponen y participan en el analisis
de resultados y, en general, trabajan de
manera mancomunada con el equipo de
produccion del Canal.

Otra experiencia para destacar es la
de Telecafé, que en el ultimo trimestre
del 2024 cred su comité infantil como
una apuesta para fortalecer la parti-
cipacion en los diferentes ciclos de la
produccion de contenidos. Este espacio
busca que los ninos, ninas y adolescen-
tes opinen sobre tematicas, propongan
ideas para series y capitulos, hablen so-
bre qué les gusta, qué quieren ver y qué
no, entre otros aspectos.

Telecaribe, Trece, TRO y Teleantioquia
no cuentan con comités, pero si han
tenido experiencia —unos en mayor
medida que otros— en las que ninos,
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ninas y adolescentes proponen temas,
cambios y ajustes para capitulos, parti-
cipan en la creacion de guiones y, lo que
es mas comun, hacen parte de progra-
mas y series. Senal Colombia no tiene
actualmente experiencias de este tipo,
dado que no esta produciendo conteni-
dos infantiles, sino dirigidos a audien-
cias adultas, muchas de ellas de mino-
rias étnicas.

Focus groups

La realizacién de focus groups varia
segun los canales, sus intereses o po-
sibilidades. Aunque la mayoria no los
usa como estrategia permanente para
propiciar la participacion de los ninos,
nifias y adolescentes, esta practica no
es ajena en los esquemas actuales de
produccion de contenidos y esta en el
radar de los canales publicos. La inda-
gacion arroja que los canales que tienen
la segunda senal infantil son los que lo
hacen regularmente —Canal TRO con
TRO Plus y Canal Capital con Eureka—.

Canal Capital hace focus groups con
los integrantes de Generacion Eureka
porque no hay recursos para hacerlo
con otros nifos y ninas —que seria el
escenario ideal—, y aunque se podria
considerar que es un publico sesgado
porque participa en el mismo proceso
de creacion, es evidente que quienes
la componen tienen buen criterio. En
el caso de Canal TRO, se hacen focus
groups mensualmente durante el desa-
rrollo de las series y cuando finalizan,
para analizar su impacto. El canal invi-
ta por redes sociales y por su primera
pantalla a participar en la definicion
de quiénes lo conforman.

i)

Hay canales con experiencias puntuales,
como Canal Trece y Telecaribe. En la se-
gunda temporada de La banda de Andy,
de Canal Trece, el resultado sirvié para
tomar decisiones para fortalecer y me-
jorar la siguiente temporada. Telecari-
be es consciente de la necesidad de ge-
nerar esos espacios, para comprobar si
el contenido que se genera es adecua-
do, pero no siempre les resulta posible
hacerlo. Tiene, sin embargo, experien-
cias concretas, como la del capitulo que
hizo su canal en el marco de la serie de
coproduccion Resolvamoslo: hizo un fo-
cus group para escoger la historia y otro
para ver el resultado con nifios y ninas
que participaron en el proceso y otros
que no lo conocian. Ademas, refiere la
experiencia con el logo del contenedor
4, 8 y 12: tras consultarles a ninos, ni-
nas y adolescentes, se reconstruyé con
ellos, porque no les gusté la propues-
ta inicial.

De acuerdo con la informacion entrega-
da, Senal Colombia, Teleantioquia, Te-
lecafé, Telepacifico y Teleislas no estan
haciendo grupos focales para conocer
la opinidn de los nifios, nifas y adoles-
centes en el marco de los procesos de
creacidon de contenidos.

Acercamiento a instituciones
educativas

Los canales publicos reconocen la im-
portancia y el impacto positivo que
genera acercarse a los colegios de su
region, en virtud de que gran parte de
esta poblacion pertenece a su publico
objetivo. El reto consiste en no acercar-
se solo por acciones puntuales, sino
para consolidar estrategias constan-
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tes que potencien la creacién, difusion
y retroalimentacion de los contenidos
infantiles.

En la actualidad, esta estrategia de acer-
camiento a instituciones educativas se
materializa a través de dos tipos de ac-
ciones principales: visitas a los colegios,
para invitarlos a que conozcan el canal
y para escucharlos sobre sus gustos e
intereses, y hacerlos protagonistas de
las series y programas. Aun cuando es-
tas opciones requieren estrategias par-
ticulares, como la creacidon de formatos
adecuados o la inversidn de recursos, ya
sea por el desplazamiento a los cole-
gios o por la visita de estudiantes a los
estudios, los canales saben que el nivel
de reconocimiento que se logra también
ayuda al posicionamiento de marca.

Una de las estrategias activas es de
Canal Trece: trabaja con colegios en La
banda de Andy e Inbox Trece —en el
caso de esta serie, ha cambiado para
adaptarse a la participacion de ado-
lescentes, con Geekers, estreno recien-
te en las tardes entre semana—. Canal
TRO busca a los colegios para los pro-
yectos que involucran a la poblacidn
estudiantil; en Extrovertidos participa-
ron colegios de Santander y Norte de
Santander.

Teleantioquia, en el marco de la pro-
mocioén de la serie La tia trajo, hizo vi-
sitas guiadas a colegios: nifos, ninas
y adolescentes conocieron el canal e
incluso algunos se sentaron en el set
del noticiero y simularon presentarlo.
Por el seguimiento con padres, se sabe
que quienes fueron ahora reconocen el
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canal —la pertenencia y reconocimien-
to de Teleantioquia es muy fuerte entre
padres y madres, pero no asi con sus hi-
jos e hijas—.

En Telecaribe se han hecho campanas
de prevencion de embarazos no de-
seados con la participacion activa de
instituciones educativas. Con la gra-
bacion de Resolvamoslo, la serie co-
producida por siete canales regionales
y MinCulturas, se descubrié que nadie
del colegio en el que se grabd conocia
4, 8 y 12; lo que motivo el desarrollo
de una estrategia para compartir en los
colegios informacion sobre el programa,
ensefar juegos y grabar contenidos alli.

Telecafé, Teleislas y Telepacifico rea-
lizan, ocasionalmente, visitas institu-
cionales a los colegios, escuchan a los
ninos, ninas y adolescentes, conocen
sus opiniones, los invitan a los estu-
dios y recogen historias para propiciar
su involucramiento. Canal Capital pro-
yecta alianzas con festivales escolares
—aungue es necesario conseguir la fi-
nanciacion—; proyecto trabajar en 2025
con el Festival Cine, infancia y Adoles-
cencia, en el que participan muchos co-
legios. Senal Colombia actualmente no
produce contenidos infantiles y no tiene
acercamiento con colegios.

Perfilamiento e involucramiento
de las audiencias infantiles

La indagacion mostré que el conoci-
miento que tienen los canales publicos
de sus audiencias infantiles es escaso.
Algunos manifestaron que esperan ob-
tener informacidén del Centro Nacional
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de Consultoria para definir, de mejor
manera, los perfiles de nihos, ninas y
adolescentes que los ven.

Nuevamente se destaca la senal infantil
Eureka, de Canal Capital, porque ha he-
cho perfilamientos a partir de analizar
informacion relacionada que tenia el
canal, la retroalimentacion y el traba-
jo directo con los ninos, ninas y ado-
lescentes de la Generacion Eureka, el
conocimiento y experiencia del grupo
de trabajo y estudios de la Comisién
de Regulacion de Comunicaciones que
sirven de referencia. Por su parte, Ca-
nal Trece sabe que el canal no lo ven
preescolares, sino nifnos, ninas y ado-
lescentes de 7 a 18 anos; el canal pre-
fiere promocionar la franja mas que los
contenidos que la componen. Para el
estreno reciente de Geekers, se ha op-
tado por que los adolescentes conozcan
la serie en las plataformas y que ello los
lleve a la pantalla de TV.

TRO, Telecafé y Teleantioquia realizan
perfilamientos a través de los datos
que entrega el Centro Nacional de
Consultoria. Informacion general com-
partida durante la indagacion da cuen-
ta de que en el caso de Canal TRO la
audiencia infantil es la mas pequefia;
en Teleantioquia saben que los nihos vy
ninas no llegan directamente al canal,
sino por sus padres y cuidadores, y en
Telecafé estan realizando estrategias
para recuperar las audiencias.

Por otra parte, algunos canales mani-
fiestan saber poco o nada acerca de
sus audiencias infantiles. Senal Colom-
bia no ha vuelto a hacer investigaciones,
si bien son conscientes de que este pu-
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blico ha disminuido, por la pérdida de
la franja en horas de la tarde de lunes
a viernes. Telecaribe no sabe mucho de
estas audiencias y espera que el traba-
jo del Centro Nacional de Consultoria y
Claro permita perfilarlas, si bien cuen-
tan con el dato de que en la actualidad
las audiencias solo mejoran considera-
blemente durante fechas especiales.

Teleislas recién esta empezando a tener
medicion de audiencias —IBOPE nunca
marco las audiencias del canal—; es-
pera conocer quiénes lo ven gracias a
la informacién del Centro Nacional de
Consultoria. Junto a ello, han realizado
encuestas en la calle, para tener infor-
macion cualitativa que les ayude con la
identificacidn y el perfilamiento. Telepa-
cifico manifestd que no se sabe mucho
de las audiencias infantiles del canal,
gue aun no estan perfiladas y afadid
que la persona que analiza las audien-
cias no pertenece al equipo de Progra-
macion.

Redes sociales: aliadas para
retroalimentacion de padres y
cuidadores

Con relacion a la retroalimentacion que
tienen los canales de las audiencias
infantiles y de padres y cuidadores, las
personas entrevistadas mencionaron
aspectos relacionados con las
comunicaciones que padres, madres y
cuidadores hacen a través de las redes
sociales de los canales —mayormente
positivas— y lineas de PQR
normalmente negativas—. También se
refirieron a los acercamientos directos a
través de los encuentros de equipos de
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produccion de los contenidos infantiles
con los adultos, cuyos interlocutores
resultan fundamentales para los
procesos de retroalimentacion y, en
algunas ocasiones, para proponer
ideas relacionadas con la creacion.

La experiencia de retroalimentacion,
principalmente con adultos, a través
de redes sociales y las lineas de PQR
son las mas comunes en la actualidad.
La indagacion mostré que Canal Capi-
tal sabe mas de los adultos que de los
ninos y ninas gracias a las redes so-
ciales y que por la informacidn recibida
muchos docentes conocen Eureka y
comparten los contenidos en las aulas.
En Teleantioquia, los mencionados me-
dios son el principal camino para saber
de las audiencias adultas; en Canal TRO
los comentarios recibidos por correo y
PQR se tienen en cuenta en el comité
de contenidos; en Telecafé se leen las
redes sociales, para ver qué dicen pa-
dres y cuidadores, y también se revisan
las PQR —ambos mecanismos son la
principal fuente de retroalimentacion
porgue no hay recursos para hacer estu-
dios con ese grupo de poblacion—, y en
Telecaribe los cuidadores pueden pro-
poner temas, historias y talentos a tra-
vés de correos, que se tienen en cuenta
para la toma de decisiones, al igual que
lo recibido por PQR y redes sociales.
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La interaccidn directa,
mecanismos y apuesta por
consolidarla

Algunos canales tienen experiencias
de interaccion directa con nifos, nifas
y adolescentes. En Canal Capital con
los miembros de Generacidn Eureka se
tiene contacto permanente; entre di-
versas acciones, se realizan espacios
para la retroalimentaciéon de los con-
tenidos —gracias a esa revisidon cons-
tante, se decididé incluir a dos mamas
en los consejos relacionados con una
serie sobre la prevencion de violencias
sexuales contra ninos, ninas y adoles-
centes con el fin de fortalecer el didlogo
intergeneracional—. En Canal TRO hay
comunicacion directa cuando ven la
movil del canal: los cuidadores y nifios
se acercan y hablan de los programas.
En Canal Trece no hay interaccién con
ninos y ninas, sino con los cuidadores,
gue si tienen redes sociales; con ellos se
han hecho focus gropus, para analizar el
nivel de recordacién de contenidos.

Los canales que manifestaron tener
poca o nula retroalimentacion son Tele-
pacifico y Senal Colombia. En el primer
caso, no hay comunicacion entre Pro-
gramacion y las personas encargadas
de redes sociales y PQR en torno a opi-
niones de padres y cuidadores sobre los
contenidos del canal, y en Senal Colom-
bia hay muy poca retroalimentacion de
este tipo de contenidos, salvo eventua-
les reganos que hacen algunos adultos.
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Eureka tu canal: cuatro anos de
produccion sostenida

Eureka tu canal es la primera senal de
televisidon publica creada en Colombia
para ninos, nifas y adolescentes. Nacid
como iniciativa de Canal Capital® duran-
te la pandemia del COVID-19.

En 2020, Canal Capital habia definido
incluir en su programacién contenidos
infantiles, pero la pandemia acelerd el
proceso y facilitd que se pensara mas
alld de una franja infantil. Eureka se
lanzo como una apuesta por ofrecer a la
poblacidn infantil y juvenil una alterna-
tiva de aprendizaje desde los hogares,
pero rapidamente trascendid y se con-
virtid en un espacio clave para fomentar
la ciudadania, la inclusién y la reflexidn
critica.

Reconocer a los nifos, ninas y adoles-
centes como ciudadanos activos, agen-
tes de cambio, y protagonistas de sus
propias vidas que tienen mucho que
contar, aprender y ensefar ha sido cla-
ve para su consolidacidn y para el reco-
nocimiento que esta poblacion tiene al
canal. En Eureka los ninos, ninas y ado-
lescentes son protagonistas, consejeros
y cocreadores.

La participacion es el sello particular de
Eureka tu canal; es el elemento dife-
renciador, porque su principal apuesta
ha sido que nifos, ninas y adolescentes
participen activamente en los diferentes

procesos que los involucran, desde la
creacion hasta la circulacion de los con-
tenidos dirigidos a ellos.

Generacion Eureka, un laborato-
rio de cocreacion

Este ejercicio de participacion se hace
realidad y practica con Generacion Eu-
reka, iniciativa integrada por 16 ninos,
ninas y adolescentes de entre 7 y 17
anos de diferentes localidades de Bo-
gota, quienes tienen como rol principal
ser consejeros del canal y participar ac-
tivamente en las diferentes fases del
proceso de produccion, evaluacion y cir-
culaciéon de contenidos. Generacion Eu-
reka cocrea series, propone y codefine
tematicas y realiza procesos de retroali-
mentacidn a los contenidos producidos,
en un trabajo conjunto con el equipo de
produccion de Eureka, encaminado a
que la programacion responda a los in-
tereses, gustos, inquietudes y formas de
consumo de esta poblacidn.

3 Entre los afios 2020 y 2023 el canal se conocié como Capital Sistema de Comunicacién Publica; desde 2024
recobré el nombre que tuvo desde su fundacién: Canal Capital.
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Para contextualizar ¥

# Los 16 miembros de generacion Eureka ejercen como consejeros durante
un ano; al terminar empiezan su labor los de la siguiente cohorte.

# Para la conformacion de Generacidn Eureka se hace una convocatoria
abierta; para 2025, 82 ninos, ninas y adolescentes cumplieron con los requi-
sitos de participacion. Se seleccionaron 32 y esos perfiles fueron revisados
por los integrantes de Generacion Eureka 2024.

# Todos los miembros de la Generacion Eureka se rednen de forma presen-
cial dos veces: al inicio y al final del afo —por temas de presupuesto no es
viable que haya mas encuentros de todo el equipo—.

# En todos los proyectos in-house del canal participa activamente el comité
Generacion Eureka.

# Siempre se trabaja con parejas cambiantes; para los sketches de ficcion
se hacen sesiones virtuales con grupos de ocho integrantes, que luego se
dividen en dos grupos de cuatro. Solo en algunas sesiones se trabaja con
grupos de ocho.

# En 2025, los integrantes de Generacion Eureka propusieron que las ma-
mas de dos miembros participaran en los Consejos realizados para el desa-
rrollo de una serie sobre la prevencion de violencias sexuales contra nifios,
nifas y adolescentes, en virtud de que es necesario pensar y consolidar el
dialogo intergeneracional.

Implicaciones para la en el centro de emision, que no tiene la
operatividad capacidad suficiente para alojar todo el
material audiovisual de los dos canales.
En Canal Capital y en Eureka tu canal
se comparten contenidos para aprove-
char de mejor manera los recursos dis-
ponibles. A veces se presentan recortes
en la franja de Capital, de lunes a vier-
nes, sin que esto afecte a Eureka; tam-
bién hay contenidos que se difunden en
Eureka que no se pasan en Capital —
como los contenidos preescolares—. Los
mejores contenidos, incluidas las adqui-
siciones, se emiten en ambos canales.

La operacion de Eureka tu canal, como
segunda senal, demanda la necesidad
de contar con un flujo de recursos para
solventar diferentes aspectos, como
tener la capacidad técnica instalada
para emitir dos senales al tiempo. En
Canal Capital se determind que en la
franja Eureka —componente infantil de
Canal Capital— y en el canal Eureka se
emitieran tanto como sea posible los
mismos contenidos del dia, dado que
ello facilita los procesos de alistamiento
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La capacidad humana es otro tema que
requiere ser resuelto en virtud de que
las labores sumadas de las dos sena-
les requieren mas personal para que se
realicen sin contratiempos, de acuerdo
con los objetivos y apuestas. El hecho
de que estas segundas senales sean
para ninos, ninas y adolescentes hace
gue esta inversion adicional sea inelu-
dible, si se tiene en cuenta que los con-
tenidos para estas audiencias son mu-
chos y de corta duracion, situacion que
tienen implicaciones en labores como,
por ejemplo, la realizacion del sistema
de inclusidn closed caption. En la actua-
lidad Eureka cuenta para su implemen-
tacidn con un equipo para la produccion
infantil de siete personas.

Difusion, resultados y
percepcion

A pesar de que las segundas senales
tienen garantizada la emisién en sus
territorios de influencia, a través de la
Television Digital Terrestre (TDT), este
sistema aun no tiene el impacto que se
esperaba, en virtud de que el apagdn
analogo de las sefales abiertas aun
no se ha dado y especialmente de que
el nivel de penetracion de cableopera-
dores en las zonas urbanas del pais es
muy alto.
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Canal Capital realizé importantes ges-
tiones con ETB y Claro para que Eureka
se emita de manera permanente en es-
tos cableoperadores. Como resultado,
hoy en dia, en television, el canal infan-
til estd disponible en Television Digital
Terrestre (TDT), en ETB y en Claro, y
en la franja infantil de Canal Capital.
También es posible verlo en streaming y
redes sociales, en donde ofrece su senal
en vivo, y un catalogo digital a través de
su sitio web, su canal de YouTube (@eu-
rekatucanal) y YouTube Kids. Dar a co-
nocer Eureka y los diferentes espacios
de difusidn es una tarea permanente en
la que se involucran los dos canales.

Hasta el momento, los resultados de las
segundas senales deben ser tasados a
partir de lo cualitativo, no de lo cuan-
titativo, dado que no hay medicién de
audiencias permanente y sostenida de
ellas. Los encuentros de las audiencias
con los equipos de produccion son los
que dan cuenta del nivel de reconoci-
miento e impacto de Eureka. Por otra
parte, la informacion del Centro Nacio-
nal de Consultoria muestra que la baja
audiencia tiene un pico entre las 4:00 y
las 8:00 p. m. entre semana. No hay da-
tos en fin de semana.
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En resumen

# Participacion infantil y juvenil y ciudadania activa.

# Tematicas diversas, actuales y contenidos con propdsito.
# Exploraciones narrativas.

# |dentidad local y regional.

# Consejo asesor de cocreacion.

# |Laboratorios de experiencias.

# Dialogos intergeneracionales.

# Reconocimientos nacionales e internacionales.
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TRO PLUS: los nifos, nifas
y adolescentes del oriente
colombiano cuentan con su
propia senal infantil

El canal infantil TRO Plus es la segun-
da senal del Canal TRO (Canal Regional
de Oriente). Difunde contenidos educa-
tivos y de entretenimiento para ninos,
adolescentes y jovenes de diferentes
edades, con el fin de llevarles educacién
y acercarles la cultura del Gran Santan-
der, con contenidos propios de la re-
gion, especialmente a aquellos que no
tienen acceso a operadores de cable y a
plataformas.

TRO Plus fue creado en 2020, en el
contexto generado por la pandemia del
COVID-19, a partir de una decision de la
gerencia del momento. Después de es-
tar al aire varios afos, dejo de emitirse,
pero debido a la presion del publico y
las quejas presentadas por la audiencia,
el canal fue relanzado en abril de 2024.
Con relacion a la participacion de ninos,
niNas y adolescentes, el canal aprove-
cha a los dos nifos que anualmente
participan en la Red TALi para hacer un
comité en el que se explora, con ellos,
qué contenidos quieren ver en la pro-
gramacion y como los quieren. La Red
TALi es el Consejo de Ninos y Ninas de
Ameérica Latina de la Red TAL; en ella
participan canales publicos y culturales
de América Latina, incluidos varios co-
lombianos.

Aungue los niflos y ninas no definen la
produccion de TRO Plus, sus aportes
son tenidos en cuenta. Algunas de las
sugerencias han estado relacionadas
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con la necesidad de pensar en “conte-
nidos mas cortos, porque los nifos vy
nifas se desconectan muy rapido de un
TV y estan pegados al celular o Tablet”
y en “explorar en la produccion de mas
componentes educativos”.

Por otra parte, también son consulta-
dos para aquellos contenidos en los
que participan nifios, como ocurrié con
el caso de Resolvamoslo, el proyecto de
coproduccion realizado entre canales
publicos regionales y el Ministerio de
las Culturas. Ademas, en 2025 hacen
parte del comité del Control TV, el pro-
grama del defensor del televidente del
canal.

Implicaciones para la
operatividad

La operacion de la segunda sefal impli-
ca requerimientos en términos financie-
ros, técnicos v fisicos; de ellos depende
su buen funcionamiento. Para mantener
al aire de manera adecuada la senal de
TRO Plus se requiere tener contratadas
a cuatro personas, situacion compleja
para un canal publico, porque no genera
ingresos pero si tiene gastos tanto para
la produccidn de contenidos como para
la operatividad y el sostenimiento.

Las limitaciones econdmicas de los ca-
nales publicos y la normativa de la CRC,
gue plantea que las senales principales
de los canales regionales deben emitir
al menos 80 horas de contenido infantil,
independiente de la difusidn por sus se-
gundas senales o plataformas, obligan
a que los contenidos para estas audien-
cias se emitan en las dos senales.
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En Canal TRO se emiten los contenidos
mas potentes, incluidos los de adquisi-
cidn, y en TRO Plus, la segunda sefal
exclusiva para esta poblacidn, se emiten
€s0s mismos y otros que permiten com-
plementar la parrilla.

Difusion, resultados y
percepcion

Aungue la difusién de las segundas se-
Rales de los canales publicos esta ga-
rantizada en sus territorios por la Televi-
sidn Digital Terrestre (TDT), la realidad
de cada lugar puede estar determinada
por el impacto de este sistema y por la
penetracion de cableoperadores, entre
otros aspectos.

TRO Plus tiene y emite lo basico; se lo-
gra alimentar su parrilla, si bien no es

A
En resumen

# Enfoque infantil.

facil hacerlo. Peridodicamente genera
promociones, que se emiten en el canal
y circulan en redes sociales, pero no hay
recursos suficientes para sostener cam-
panas que incluyan otros espacios que
impacten favorablemente.

Los principales medios de difusion de la
senal de TRO Plus, ademas de la TDT,
son la plataforma de streaming —TRO
Play—, la sefal en vivo se puede ver a
través del sitio web del Canal TRO vy las
redes sociales del canal: Facebook, You-
Tube e Instagram.

Con relacidn a los resultados, aunque
no informes de audiencias, el canal ma-
nifiesta que es muy gratificante llegar
a un pueblo y ver el reconocimiento y
respaldo a TRO Plus, y que los nifos y
ninas expresen que “se acuestan y se
levantan con el canal”.

# Contenido educativo y de entretenimiento; divertir mientras transmite co-

nocimientos y valores.

# Fortalecimiento de alianzas estratégicas con redes de television interna-

cionales (Red TAL y ATEI).

# Estrategia de difusion multiplataforma.

# Fomento de la identidad cultural regional.

# Cancelacion de la emisidn del canal, pero ante quejas y reclamos, rapida-
mente volvid al aire.
# Alianza clave con Secretaria de Educacion de Santander.
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Marco normativo y alianzas
institucionales

El marco normativo, ademas de prote-
ger los derechos de los nifos, ninas vy
adolescentes y de prevenir su exposi-
cidon a publicidad inadecuada y a con-
tenidos violentos y sexuales explicitos,
debe aportar elementos para la conso-
lidacion de una television infantil que
se fortalezca y haga sostenible gracias
a contenidos audiovisuales que apro-
vechen la riqueza de lenguajes, las
tendencias actuales y la diversidad de
plataformas. Segun los resultados del
Estudio de infancia y medios audiovi-
suales. Consumo, mediacion parental y
apropiacion, realizado por la Comision
de Regulacion de Comunicaciones en
2025, los ninos, nifas y adolescentes
si ven television, pero el smartphone o
teléfono inteligente es su principal dis-
positivo de consumo.

La CRC puede fortalecer sus estrategias
dirigidas a conocer mas y mejor al sector
de la television publica, especialmente
la televisidn infantil, gracias a nuevos
estudios que profundicen en la informa-
cidn sobre practicas de consumo, apro-
piacion, influencia e impactos por parte
de ninos, nifas y adolescentes, asi como
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otros temas que les provean a los cana-
les insumos claves para la produccion y
circulacion de los contenidos.

Alianzas interinstitucionales que
formen segun necesidades rea-
les y caracteristicas particulares

Por otra parte, a partir de un trabajo
interinstitucional con el Ministerio de
Tecnologia de la Informacién y las Co-
municaciones (MinTIC), el Ministerio de
las Culturas, las Artes y los Saberes
(MinCulturas) y algunas instituciones
académicas del orden nacional y prin-
cipalmente regional, se podrian forta-
lecer alianzas que aporten a la realiza-
cion de procesos de formacion para la
produccion de contenidos audiovisuales
para publico infantil y adolescente que
respondan a las necesidades reales y
a las caracteristicas particulares de los
canales publicos colombianos. Se nece-
sita que sean procesos sostenidos en el
tiempo, a través de estrategias que re-
conocen intereses generales y no parti-
culares, que cuenten con presupuestos
definidos previamente y que involucren
directamente a los canales.
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El universo de la produccion
de contenidos infantiles en los
canales publicos

La toma de decisiones

La toma de decisiones sobre la selec-
cion, produccion y circulacién de los
contenidos para ninos, ninas y adoles-
centes en la television publica debe ir
mas alla de una persona.

Es muy importante la experiencia y el
conocimiento que puede tener una per-
sona responsable de la Gerencia de un
canal o de la Programacion. Sin embar-
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El smartphone y la television son
los dispositivos de mayor consumo
en NNyA

2.1.5 El smartphone vy la televisién son los
dispositivos de mayor consumo en NNyA
El teléfono inteligente o smartphone fue el
dispositivo mas utilizado, con un promedio
de uso de 8,9 horas durante la semana y
7,2 horas los fines de semana. En cuanto al
televisor o Smart TV, los datos indicaron un
tiempo promedio de consumo de 6,1 horas
entre semana y 5,3 horas los fines de se-
mana. La informacidn reflejé la preferencia
en el uso del celular y el televisor como
principales dispositivos para el consumo de
contenidos audiovisuales en los diferentes
grupos de edad. (Comision de Regulacidn
de Comunicaciones. Estudio de infancia
y medios audiovisuales. Consumo, me-
diacién parental y apropiacion. Informe
Ejecutivo, 2025.)

go, para decidir qué programas, series o
contenidos se realizaran, coproduciran o
compraran para publico infantil y ado-
lescente, deben tenerse en cuenta cri-
terios claramente definidos que respon-
dan a los objetivos y apuestas del canal
o franja, en un dialogo con los intereses
de las audiencias.

Es importante contar con instancias al
interior del canal publico para la toma
de decisiones, como los comités de pro-
gramacion, si bien se requiere respetar-
las, darles independencia, consolidarlas
y sostenerlas en el tiempo.
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De igual manera, es clave que para la
toma de decisiones el canal cuente con
un manual editorial que dé cuenta de
principios, directrices y herramientas
para la creacion, difusion y evaluacidn
de contenidos infantiles que entreten-
gan, fomenten valores, sean respon-
sables y se adapten a las necesidades
de los ninos, ninas y adolescentes, y
que sean éticos, sensibles y protejan la
identidad y la privacidad.

Una produccidon que es creativa,
diversa, dinamica y con altas
posibilidades de adaptacidn a
multiples plataformas

En los hogares colombianos con hijos
adolescentes existe una alta presencia
de multiples dispositivos electrénicos.
Los televisores y los celulares inteligen-
tes son los principales medios para en-
tretenerse y comunicarse.

Lo anterior aporta a las reflexiones que
invitan a pensar contenidos para nifos,
ninas y adolescentes que reconozcan
los lenguajes y las tendencias actuales,
los habitos digitales de las infancias y
las caracteristicas y particularidades de
las diferentes redes y espacios en inter-
net en el que circulan las producciones.
Cada vez es mas evidente, y estudios
como el de la CRC* lo demuestran, que
el consumo por parte de nifos, nifas
y adolescentes pasa por los teléfonos,
los televisores y los computadores o
tablets; de ahi la importancia y necesi-
dad de disenar estrategias transmedia
adaptadas a cada plataforma.

4 Estudio de infancia y medios audiovisuales. Consumo, mediacidn parental y apropiacion, 2025.

1
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Una produccion de contenidos
infantiles y juveniles que
explora y experimenta

Los ninos, ninas y adolescentes tienen
preferencia por los contenidos audiovi-
suales en su consumo cotidiano, a tra-
vés de los distintos dispositivos a los
que pueden acceder.

Lo anterior respalda el trabajo que ade-
lantan las instituciones y los canales re-
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Uso de dispositivos electrdnicos en
los hogares

La presencia de dispositivos tecnoldgi-
cos en los hogares evidencié una alta
penetracion de televisores y teléfonos
celulares como los equipos mas co-
munes. EL 86 % de los hogares posee
al menos dos televisores, ya sea Smart
TV o tradicionales, principalmente en
los hogares con NNyA entre 10 y 17
anos. En cuanto a los teléfonos celula-
res, un 72 % de los hogares cuenta con
al menos uno, con una mayor concen-
tracion entre adolescentes de 14 a 17
anos. La tenencia de computadores fue
del 36 %, siendo mas frecuente en ho-
gares con adolescentes. Ademas, en el
12 % de los hogares existe al menos
una tablet y el 10 % posee una conso-
la de videojuegos. En promedio, cada
hogar cuenta con un televisor, un telé-
fono celular y un dispositivo adicional,
ya sea computador, tablet o consola de
videojuegos. (Comision de Regulacidn
de Comunicaciones. Estudio de infancia
y medios audiovisuales. Consumo, me-
diacion parental y apropiacion. Informe
Ejecutivo, 2025.)

gionales que si creen en la necesidad y
el compromiso de producir contenidos
propios y adquirir otros para hacer po-
sible una programacion en los canales o
las franjas infantiles, que sea divertida
sin dejar de ser educativa; que favorez-
ca los procesos de autorrepresentacion;
que explore en formatos y técnicas; que
experimente y no le tema a producir fic-
cidn, no ficcidn y en especial a combinar
formas, temas y elementos narrativos
de esos géneros.
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Crear formatos cortos y digitales —in-
teractivos, lives, con estéticas propias
de redes sociales—; promover espacios
tipo sandbox para experimentar regu-
larmente; vincular a los nifos, ninas y
adolescentes, y escucharlos y volverlos
protagonistas son estrategias que apor-
tan en la consolidacion de producciones
que responden a los gustos de las au-
diencias, a los intereses de los canales
y a las realidades actuales del consumo
audiovisual.

Preferencias de géneros narrativos
en ninos, ninas y adolescentes

Los ninos, las ninas y los adolescentes
muestran preferencias cada vez mas
diversificadas. Mientras los mas peque-
fios se inclinan por contenidos mas tra-
dicionales, los adolescentes exploran
géneros mas complejos y actuales. Los
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ninos entre 6 y 9 anos demuestran una
clara preferencia por los dibujos anima-
dos (41 %) y los programas educativos
(17 %). Al llegar a la preadolescencia
(10-13 anos), los gustos se diversifican.
La comedia (38 %) se convierte en un

género popular, junto con la animacion
(54 % entre dibujos animados y ani-
mé) y los programas sobre naturaleza
y animales (19 %). En los adolescentes,
la comedia (38 %) sigue siendo popu-
lar, pero se complementa con géneros
como el drama (23 %), el misterio y el
suspenso (21 % cada uno). Ademas, la
animacion (42 %) sigue presente, es-
pecialmente en forma de animé. (Comi-
sién de Regulacién de Comunicaciones.
Estudio de infancia y medios audiovi-
suales. Consumo, mediacion parental y
apropiacion, Informe Ejecutivo 2025.)
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Los equilibrios en la televisidn
publica, una apuesta por ir mas
alla de los imaginarios

La television publica para nifos, ninas y
adolescentes esta en una busqueda en
la que el entretenimiento, lo educativo
y lo cultural dialogan con lo nacional, lo
extranjero y lo regional.

La busqueda del equilibrio entre las
producciones nacionales y extranjeras
es una constante, aun cuando en algu-
nos canales existen preferencias moti-
vadas por lo que ellos consideran les
gusta a los ninos, ninas y adolescentes,
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por sus propios intereses y necesidades
0 por sus apuestas misionales. Sin em-
bargo, en todos los casos se habla del
equilibrio entre el entretenimiento, lo
educativo y lo cultural, principalmente
porgue hay un preconcepto latente: que
la television educativa o cultural es abu-
rrida, imaginario que cada vez resulta
mas facil de desvirtuar. Por otra parte, si
bien varios canales publicos regionales
tienen interés en los contenidos produ-
cidos en sus territorios, son conscientes
de la importancia de propiciar didlogos
entre regiones, por lo que seria intere-
sante generar estrategias para compar-
tir producciones entre canales.

Consumo de television local y re-
gional en zonas rurales y urbanas

El consumo de television local y regional
entre ninos, ninas y adolescentes mues-
tra una notable diferencia entre zonas
rurales y urbanas. En regiones rurales,
como la indigena del Caribe y del Paci-
fico, los datos indicaron un consumo de
29 % y 26 %, respectivamente. En con-
traste, en dreas urbanas como Bogota
y el Valle del Cauca, estos porcentajes
disminuyen considerablemente a 10 %
y 3 %, respectivamente. Estas cifras re-
flejaron una tendencia marcada hacia la
preferencia por contenidos televisivos
locales entre la poblacion joven de zo-
nas rurales, destacando la relevancia de
la television como medio informativo y
de entretenimiento en estas regiones.
(Comision de Regulaciéon de Comuni-
caciones. Estudio de infancia y medios
audiovisuales. Consumo, mediacidn pa-
rental y apropiacion. Informe Ejecutivo
2025))
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Producir en compania, mas alla
de la articulacion de los canales:
una alternativa para la creacion
y circulacidn de contenidos
infantiles

Las coproducciones de contenidos in-
fantiles son una alternativa viable en
torno a un proyecto con diferentes ac-
tores: canales regionales, entidades pu-
blicas nacionales y canales o redes de
canales internacionales, entre otros.

Dos experiencias recientes muestran la
posibilidad real y las ventajas de pro-
ducir en compania de otros, a través de
modelos que implican menor inversidn
y mayor alcance. Son Resolvémoslo,
serie realizada entre siete canales pu-
blicos regionales de Colombia, y Estra-
tegia Africa, cortometraje de animacion
stop motion realizado por ninos y nifas
de Tumaco (Narino) y Dakar, capital de
Senegal, en coproduccion con Telepaci-

fico. Ambas producciones fueron impul-
sadas por el Ministerio de las Culturas,
las Artes y los Saberes.

El resultado audiovisual de Estrategia
Africa es El nino Kankurang, la balle-
na y sus amigos: una aventura entre
dos mares, historia que se construyd
a través de dibujos, marionetas y téc-
nicas de animacion stop motion entre
los doce nifos y ninas que participaron
(seis de Tumaco y seis de Dakar, Sene-
gal). Durante el proceso virtual, los par-
ticipantes recibieron formacion sobre
animacidn en stop motion y creacion de
historias y participaron en espacios de
encuentro y dialogo intercultural. Esta
experiencia muestra la posibilidad real
de generar formatos livianos, con costos
reducidos, que facilmente pueden ser
asumidos por los participantes para la
cocreacion de contenidos infantiles que
fomentan la colaboracién, el intercam-
bio y los procesos creativos y participa-
tivos.
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Por su parte, el proyecto Resolvamosilo,
coproduccidn audiovisual cocreada con
ninos y ninas entre los 9 y los 12 anos
de edad, tuvo el objetivo de fomentar la
construccion de paz a partir de las voces
y de las preocupaciones propias de las
infancias en sus propios territorios. La
coproduccidn esta compuesta por siete
capitulos: Canal Trece, Eureka —Canal
Capital—, Teleantioquia, Telecafé, Te-
lecaribe, Canal TRO y Telepacifico asu-
mieron la realizacion de un relato en su
territorio. Aunque esta coproduccion no
estuvo exenta de dificultades y falen-
cias, tuvo resultados positivos en clave
de la articulacion de los canales regio-
nales en torno a un proyecto, asi como
de la cantidad de minutos producidos
vs. el dinero invertido, gracias al mode-

lo de coproduccidn en el que cada canal
asume los costos de la produccion de
su propio capitulo y recibe los capitulos
realizados por los demas canales.

Las coproducciones son una alternati-
va que los canales pueden explorar. Su
maximo potencial se configura con la
eventual vinculacion de tantos aliados
como crean posible: canales publicos de
otros paises, agrupaciones de canales
como la Red TAL, MinCulturas, MinTIC
y otros ministerios —a partir de temas y
proyectos de interés general—, gober-
naciones y alcaldias —para incluir enfo-
ques regionales y locales—, universida-
des y centros de formacion con énfasis
en la produccidn o investigacion de con-
tenidos infantiles, entre otras opciones.
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Sostenibilidad de la produccidon
de contenidos para nifos, nifas
y adolescentes

Es necesario que los canales publicos
definan reglas de juego o mecanismos
que garanticen una difusion y produc-
cion de contenidos infantiles sostenible
en el tiempo.

Mas alla de la normatividad existente,
gue plantea un minimo de horas de emi-
sidn trimestral, la produccion de conte-
nidos para ninos, ninas y adolescentes
debe ser vista como una necesidad, una
apuesta, un requisito para consolidar
canales que garanticen una television
publica de calidad, entretenida y reco-
nocida por las audiencias y por los dife-
rentes sectores, instituciones y organi-
zaciones en sus territorios; su respaldo
y compromiso aportaria de manera sig-
nificativa a su permanencia y sostenibi-
lidad.

Es necesario propiciar un dialogo per-
manente entre los canales publicos y
las entidades gubernamentales que los
regulan, impulsan, fortalecen y consoli-
dan; promover la existencia de politicas
publicas que garanticen la produccion y
emision de este tipo de contenidos, sus-
tentada en recursos acordes a las nece-
sidades e incrementales, y articular el
trabajo de los canales en torno a las co-
producciones de contenidos infantiles.
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Al interior de los canales, es necesa-
rio tomar conciencia de la importancia
de producir y sostener en el tiempo los
contenidos para nihos, ninas y adoles-
centes por los beneficios que ofrece a
esta poblacion y a otras, como cuida-
dores, educadores, padres de familia,
instituciones y sectores de la industria
audiovisual. La produccién y la perma-
nencia en la programacion de conteni-
dos dirigidos a estas audiencias deben ir
mas alla de una decision de la gerencia
de turno: deben responder a politicas
internas que garanticen porcentajes mi-
nimos de contenidos y a directrices defi-
nidas en manuales de contenidos, y tie-
nen que hacer parte fundamental en los
empalmes entre las gerencias entrantes
y salientes en los cambios de adminis-
tracion, y entre estas y los equipos del
canal.

Sostener en el tiempo una programacion
para audiencia infantil y adolescente de
calidad pasa también por la inversidn
que los canales destinan en sus planes
anuales, por la busqueda permanen-
te de nuevas alianzas para coproducir
y por el fortalecimiento y reinvencion
de las ya existentes a partir de las di-
namicas y tendencias actuales y del in-
volucramiento directo de ninos, ninas vy
adolescentes, asi como por la aplicacidn
de nuevas estrategias con escuelas y
colegios y sus festivales audiovisuales,
cuyas producciones pueden ser acom-
panadas para garantizar condiciones
técnicas basicas para su difusion.
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Participacion de ninas, nifas y

adolescentes desde la creacidn
hasta la evaluacion de los con-
tenidos

Es necesaria una apuesta clara de los
canales, acompanada de lineamientos,
compromisos, acuerdos y recursos.

Los canales publicos deben contar con
mecanismos o instrumentos que guien
el trabajo y definan el camino a partir de
sus principios y objetivos.

Los canales regionales deben compren-
der y apropiar la importancia de gene-
rar y consolidar estrategias claras para
la participacion de nifos, nifias y ado-
lescentes. Esta conciencia debe ir mas
alla del convencimiento de un gerente,
un programador o un productor, aunque
también es importante.

Es determinante que cada canal defina
los lineamientos que lo guiaran en el
mundo de la produccion de contenidos
infantiles, que se comprometa con re-
cursos, técnicos, fisicos, humanos y tec-
noldgicos y que establezca los mecanis-
mMos necesarios para que lo que defina
pueda implementarse.

El manual editorial del canal, por ejem-
plo, es un instrumento que facilita la
toma de decisiones sobre diversos te-
mas, porgue define lineamientos y cri-
terios que deben tenerse en cuenta en
la creacion, produccion, difusion y eva-
luacidn de los contenidos. Dado que su
alcance es tan amplio como el canal re-
quiera o decida, las experiencias reco-
miendan incluir un apartado relaciona-
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do con los contenidos para audiencias
infantil y adolescente que incluya prin-
cipios, directrices y pautas sobre la es-
piral de creacidn, asi como sobre otros
aspectos relacionados con la partici-
pacidon de las audiencias y el reconoci-
miento de las capacidades comunicati-
vas de los ninos, ninas y adolescentes y
con su protagonismo desde la creacidn
hasta la circulacidn de contenidos.

Existe una tendencia creciente,
pero es necesario consolidarla
para afrontar los desafios

Los canales publicos regionales estan
reconociendo —por conviccion, por in-
terés o por necesidad— que los nifos,
ninas y adolescentes deben ser prota-
gonistas.

Durante los ultimos afos, los canales
han comenzado a involucrar a los ninos,
nifas y adolescentes en diferentes pro-
cesos relacionados con la produccidn
de contenidos: unos muy comprome-
tidos y con estrategias o mecanismos
claros, otros iniciandose y unos cuantos
sin experiencia relacionada. Valga decir
gue el panorama es mas positivo y mas
alentador que en anos anteriores, si se
ve lo que sucede con Senal Colombia, el
canal publico nacional, que, por directriz
gerencial, sus intereses estan en otras
poblaciones y otros contenidos.

El hecho de que existan experiencias
motivadoras y consolidadas entre los
mismos canales invita a pensar estra-
tegias de intercambio de practicas y
aprendizajes entre ellos para fortalecer
la participacion de nifios, ninas y ado-
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lescentes en la produccion de conteni-
dos. Estas experiencias también debe-
rian motivar a las instituciones aliadas
—MinCulturas, CRC y MinTIC, entre
otras— para unir esfuerzos a través de
procesos de formacion concretos y sos-
tenidos en el tiempo, asi como de nue-
VoS proyectos, con presupuestos inclui-
dos, que apuesten por estos temas y
aporten a su consolidacidn.

Las instituciones educativas, una
alianza que debe ir mas alla de
las visitas

Acompanar procesos de creacion au-
diovisual en las instituciones educativas
permite contar con contenidos, formar
audiencias y posicionar a los canales y
sus franjas infantiles.

Los canales publicos regionales tienen
en los colegios y escuelas unos aliados
importantes para la creacion de conte-
nidos, la consolidacion de estrategias
de participacidn, la formacion de futuras
audiencias, la validacion de programas
e incluso su circulacion. En muchos ca-
sos, esta poblacion no se ha explorado
lo suficiente o se ha quedado en la in-
vitacion a recorridos guiados, la partici-
pacion en algunos programas o la rea-
lizacidon esporadica de un focus group.
Se debe ir mucho mas alla, en virtud de
que su potencial, que es mayor, debe
ser definido al interior de los canales, de
la mano de directrices, pautas o linea-
mientos que guien la participacion de
ninos, ninas y adolescentes.

Los canales regionales pueden explo-
rar diversas estrategias, como apadrinar
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instituciones educativas para la realiza-
cidon de festivales audiovisuales, parti-
cipar en su formacidon y acompanar en
los procesos de creacidn de contenidos
para garantizar unas condiciones técni-
cas basicas que hagan posible su difu-
sidn en los canales y su circulacion en
otros espacios, como las plataformas
gue tanto gustan a los ninos, ninas vy
adolescentes.

Las audiencias y los contenidos
infantiles, del perfilamiento a
los estudios para comprenderlas

Los canales publicos necesitan cono-
cer a sus audiencias, comprenderlas
y analizar sus caracteristicas, intere-
ses, motivaciones y preferencias, entre
otros aspectos clave, en el marco de la
produccidn, circulacion y evaluacion de
contenidos.

Los estudios de audiencias son costo-
sos, pero no son el Unico mecanismo
para conocerlas. Pueden explorarse a
través de alianzas con instituciones, de
trabajos colaborativos al interior de los
canales y de un rol mas protagonico de
ninos, ninas, adolescentes, cuidadores
y padres, quienes estan interesados en
participar en los procesos de creacion y
de retroalimentacion.

Los canales tienen que fortalecer sus
vinculos con instituciones como Min-
Culturas, MinTIC, CRC, universidades,
gremios, centros culturales, canales
comunitarios, redes escolares y otros,
gue por su roles, intereses o responsa-
bilidades pueden ser aliados estratégi-
cos y estar dispuestos a involucrarse en
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proyectos y procesos de investigacion,
seguimiento y evaluacion. De la mano
de estos aliados, los canales pueden di-
sefar sistemas sencillos de seguimiento
y evaluacion de los contenidos infantiles
que se ajusten a las necesidades parti-
culares, a los contextos regionales don-
de se desarrollan y a las caracteristicas
de la poblacion objetivo.

Existen herramientas cualitativas vy
cuantitativas que los canales pueden
adecuar a lo que necesitan, para utilizar-
las en diferentes momentos de acuerdo
con las ventajas que cada una ofrece. De
esta manera, los procesos pueden enri-
quecerse a partir de mecanismos que no
son desconocidos por los canales: en-
cuestas, entrevistas, estudios, talleres,
grupos de analisis y discusidn, analisis
de los contenidos de programacion, gru-
pos focales y seguimiento a grupos, en-
tre otros.

“Teniendo en cuenta la cantidad de
tiempo que los NNyA dedican a las pan-
tallas, no se puede negar que estan con-
figurando sus mundos, sus imaginarios
y sus suefos a través de los contenidos
con los que interactuan en las redes so-
ciales. Por esto, sigue siendo un factor
fundamental de analisis la calidad de los
contenidos, la pertinencia de los temas
que se abordan, la representacion de las
infancias y la participacion que tienen en
la creacion de los mismos.” (Téllez, S. E,
pag. 2, 2024))

80

Los contenidos infantiles

mas alla de la television, una
historia con antecedentes y
una actualidad marcada por el
mundo digital

Durante anos, Colombia fue un refe-
rente para la produccion de contenidos
para ninos, ninas y adolescentes. El ca-
nal publico nacional Senal Colombia
cred en 2007 una franja exclusiva para
esa poblacidn, participd activamente en
la produccion de contenidos, investigo
sobre las necesidades y la calidad, pro-
movid el fortalecimiento de diferentes
actores vinculados al sector audiovisual
y consolidd la oferta infantil a través de
Mi Senal.

Mas reciente, en 2020, en el marco de
la pandemia del COVID-19, se crearon
dos senales exclusivas para nihos, ninas
y adolescentes en canales regionales:
Eureka, de Canal Capital, y TRO Plus, de
Canal TRO. Y en la actualidad, aun con
las dificultades existentes, los canales
cumplen con la emisidn minima exigida
por la Comision de Regulacion de Co-
municaciones —80 horas trimestrales
en los canales regionales y 108 en el
canal nacional— y algunos de ellos han
comenzado a explorar en formatos, téc-
nicas y convergencias.
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Los estudios recientes dan cuenta de

que los ninos, nihas y adolescentes
colombianos no han dejado de consu-
mir television, si bien ya no es el Unico
dispositivo presente en los hogares: es
una pantalla mas. Segun el Estudio de
infancia y medios audiovisuales. Consu-
mo, mediacion parental y apropiacion,
de la CRC, el celular y el televisor son
los principales dispositivos para el con-
sumo de contenidos audiovisuales en
ninos, ninas y adolescentes de diferen-
tes edades. Conforme a esta realidad,
los canales publicos han comenzado a
explorar estrategias que vinculan otras
plataformas y otros lenguajes, en res-
puesta a las tendencias actuales.
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Segun los padres y cuidadores,
los ninos, ninas y adolescentes
prefieren consumir contenidos

audiovisuales por internet

Los padres y cuidadores manifiestan
que el 70 % de los NNyA acceden a
contenidos audiovisuales a través de
internet, en comparacion con el 45 %
que consume television por cable o sa-
télite. Esto sugirié una notable digitali-
zacion de la sociedad y un cambio en las
preferencias de consumo de los NNyA,
quienes optaron por dispositivos mo-
viles y computadoras. En contraste, el
consumo de television por cable o saté-
lite disminuye conforme los NNyA cre-
cen; los adolescentes de 14 a 17 anos
son quienes menos usan la television
tradicional. (Comisidn de Regulacion de
Comunicaciones. Estudio de infancia y
medios audiovisuales. Consumo, me-
diacion parental y apropiacion. Informe
Ejecutivo, 2025.)

“Producir contenidos infantiles de cali-
dad en television publica en Colombia
se ha logrado a partir de investigacio-
nes, politicas de fomento a la produc-
cion y a una regulacion clara y estable
de los canales y operadores de televi-
sion. Usar este conocimiento y hacer el
mismo camino con el internet y las nue-
vas tecnologias, ademas de seguir insis-
tiendo en investigar constantemente la
relacion de la infancia con la television
y los contenidos audiovisuales en gene-
ral, es nuestro reto actual.” (Téllez, S.,
pag. 2, 2024))
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