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Resumen. Este estudio se centrara en el papel de Twitter como garante del patrimonio audiovisual de
la television publica espafiola. Algo que, en principio, no es una de las funciones de una red social (o
microblog), pero que es interesante analizar por las futuras utilidades que puede tener como salvaguar-
dia de nuestro patrimonio televisivo.

Para acometer este estudio se realizara una busqueda en las cuentas oficiales de cadenas y programas
del ente publico, y se estudiara cada una de ellas con una ficha de analisis mediante la cual podremos
determinar el uso de fragmentos audiovisuales y su posterior recuperacion.
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[en] Dissemination of the audiovisual heritage of television in networks:
official profiles on Twitter

Abstract. This study will focus on the role of Twitter as a guarantor of the audiovisual heritage of the
Spanish public television. Something that, in principle, is not one of the functions of a social network
(or microblog), but it is interesting to analyze for future benefits it can have as a safeguard of our tele-
vision heritage.

To undertake this study, a search will be carried out on the official accounts of the chainnels and pro-
grams of the Spanish public television, and each of them will be studied with an analysis sheet through
which we can determine the use of audiovisual fragments and their subsequent recovery.
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Introduccién

El material audiovisual se postula como uno de los grandes baluartes testimoniales
de nuestra sociedad. Uno de los principales objetivos que han de tener los diferentes
agentes que integran la denominada sociedad de la informacion, es ser conscien-
tes del valor patrimonial que tiene el material audiovisual como parte inherente al
patrimonio cultural de un pais. En este contexto, el papel que juegan los medios de
comunicacion es crucial.

Y lo decimos no solo por las actividades que hasta este momento se han realizado
especialmente desde una perspectiva econémica, tales como la reposicion de progra-
mas o la produccion de los mismos a partir del material de archivo conservado por
las diferentes entidades. Sino también por el papel que en este sentido esta jugando
la relacion entre dichos medios y la aparicion de las redes sociales, lo cual esta
provocando un cambio de escenario y contexto en el panorama informativo. Este
fenémeno ha sido acufiado por muchos autores como convergencia. A este respecto
Hidalgo (2013:54) sefiala que, a pesar de que las imagenes que emitian las cadenas
de television reflejaban la vida cotidiana y confirmarian la memoria histérica de un
pais, los archivos audiovisuales tienen un caracter eminentemente empresarial desti-
nado a facilitar la produccion y emision de programas.

Ello ha motivado -ya se origind con la introduccion de la digitalizacion en el
ambito informativo y como consecuencia en el documental-, que el material audio-
visual deje de ser algo exclusivo del medio y que dicho patrimonio se ponga en valor
y resulte Util para cualquier generacion venidera y le ayude a comprender la realidad
actual. Esta idea la exponen Fernandez-Quijada y Fortino (2009: 546) al indicar que:
“la accesibilidad en linea constituye una condicion indispensable para optimizar los
beneficios que pueden extraer de estos contenidos los ciudadanos y los colectivos
sociales”.

Tal y como manifiesta Edmonson (2018:8), la practica audiovisual “se ha vuelto
ampliamente reconocida entre las instituciones dedicadas a la preservacion del patri-
monio, las industrias audiovisuales y de la informacién, y en la academia, donde es
ahora el centro de varios programas de licenciatura y maestria en el mundo”. Ade-
mas, en el terreno informativo debe prevalecer la proteccion de lo efimero en cuanto
a informacion de actualidad se refiere. Para hacer frente a esta situacion, la UNESCO
ha propiciado y respaldado muchas acciones conjuntas entre las que destacan dos, en
pro del material audiovisual. Son lo que conocemos como Programa Memoria del
Mundo? (1992) y el Dia Mundial del Patrimonio Audiovisual (2005).

Redes sociales: Twitter como medio de comunicacion

En 2014, la UNESCO empieza a tomar conciencia del papel que juegan las redes
sociales en este entorno audiovisual. Asi lo demuestra la Directora General de la
UNESCO , Irina Bokova*, con motivo de la celebracion del Dia Mundial del Pa-
trimonio Audiovisual, cuando sefala que en ese momento ya “se estan registrando
cambios monumentales que transforman el modo en que se generan y gestionan la

3 https://en.unesco.org/programme/mow

4 http://www.un.org/es/events/audiovisualday/2014/bokova_message.shtml
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informacion y los recursos y la forma en que se accede a ellos, y cuando esta surgien-
do una cantidad cada vez mayor de material audiovisual en formato digital (correos
electronicos, blogs, redes sociales y sitios web), todo el patrimonio audiovisual esta
en peligro. Millones de peliculas, grabaciones sonoras y en video y discos corren el
riesgo de convertirse en polvo, borrarse y desaparecer”.

La llegada de las redes sociales ha motivado que todos los medios, nativos o no
en el ambito digital, saquen provecho en su actividad informativa. Jenkins (2008:
15) alude a un cambio cultural donde el usuario se va a ver incentivado en la bus-
queda de nuevas informaciones y donde va a poder ser capaz de conectar diferentes
tipos de contenidos. Este mismo autor sefiala que: “si la revolucion digital presagia-
ba que los nuevos medias desplazarian a los viejos, el emergente paradigma de la
convergencia asume que los viejos y nuevos medios interaccionaran de formas cada
vez mas complejas” (Jenkins, 2008: 17).

Este trabajo no tiene por objeto estudiar el uso de dichos medios desde el pun-
to de vista de la audiencia sino reflexionar sobre si dichos medios manejan y son
portadores de lo que denominamos patrimonio audiovisual’. Tal y como expone
Pérez Sanchez (2018:105): “las redes sociales, lejos de ser un peligro para el me-
dio televisivo lineal, colaboran muchas veces en el éxito del propio medio, siendo
beneficiadas ambas ventanas por las posibilidades que se ofrecen mutuamente”. A
este respecto, Gallego, F. (2013:14) explica que: “los contenidos que se ofrecen en
television y la informacion que fluye por los social media se retroalimentan: la in-
mensa mayoria de las conversaciones que se registran hoy en redes sociales son
conversaciones en las cuales los medios tradicionales, por mucho que pese a algunos
analistas e investigadores, son sus suministradores centrales y la television, a su vez,
utiliza la inmediatez y la tension que los medios sociales desprenden para elaborar
sus contenidos”.

Twitter se ha convertido en un instrumento de trabajo que posibilita un mayor
feedback entre periodistas y usuarios, tejiendo una red de comunicaciones tanto per-
sonales como institucionales. En este sentido, Vinader y Cuadra (2012:914) revelan
que: “...la cantidad de informacion autorizada y veraz que circula en las redes es
apabullante: suficiente para tener los datos al minuto y de la mejor fuente posible.
Asi, aunque la caracteristica principal de las redes 2.0, como vimos al principio, es
que se enriquecen con las aportaciones de todos los usuarios, queremos, con estas li-
neas, llamar la atencion sobre la vuelta a las fuentes autorizadas, esta vez camufladas
entre todo tipo de usuarios”.

Cervifio Queiroz (2013:42) sefiala que: “los medios sociales en general desenca-
denan un proceso de utilizacion de la web 2.0 como una herramienta para nutrir los
periodistas de las organizaciones comunicacionales con contenidos complementa-
rios a los reunidos por los métodos tradicionales. Este sistema se retroalimenta por-
que en la medida que el reportero sigue a los usuarios adecuados, ird aumentado el
numero de usuarios que seguiran al reportero”. Esta relacion medio-espectador tam-
bién la recoge Gallego (2013:15) en relacion a Twitter. Explica que la vinculacion de
esta red con “el sector de la television se debe a que su uso estd ya normalizado en
el momento de la emisidn en directo, ya sea como feedback puntual de los respon-
sables de la cadena o del programa televisivo o como ejercicio tactico organizado

> En la tesis doctoral defendida en 2016, la doctora Paloma Hidalgo repasa las definiciones que los diferentes

especialistas vierten sobre patrimonio audiovisual y lo liga al concepto de patrimonio audiovisual de television.



104 Cuadra Colmenares, E.; Nufio Moral, M.V. Doc. cienc. inf. 41, 2018: 101-121

para captar y fidelizar a los espectadores... [Twitter] permite servir como canal de
comunicacién, complementario y paralelo, de otros medios mas masivos entre los
que destaca la centralidad de la television, que no del televisor. Twitter es un elec-
trocardiograma de la sociedad y, dentro de ella, es una plataforma que toma bien el
pulso a lo estrictamente televisivo”.

Twitter se ha convertido en uno de los fendémenos mas estudiados tanto dentro de
la literatura académica como fuera de ella en lo que a redes sociales se refiere. De
ello emana una discusion en torno a su clasificacion como medio social o medio de
comunicacion. Beatriz Cervifio (2013:79) aboga por la segunda opcion ya que, tal y
como indica la autora, su investigacion ha confirmado el uso de las redes sociales en
las rutinas informativas. En concreto, el uso de Twitter en mas del 80% de las tareas
periodisticas provoca que “la funcion de Twitter en la difusion de la informacion
quizas sea su principal razon de éxito, puesto que su funcion de relacion social es
minima si comparada a su importancia como news media”.

Este proceso de convergencia de recursos y contenidos es detallado por Gonzélez
Molina y Ramos del Cano (2014:38) como una “transformacion que se puede abor-
dar desde la aceleracion en la circulacion de noticias, el aumento del niimero de acto-
res participantes en la produccion de informaciones y el cambio en la relacion que se
establece entre medios y publico”. Por su parte, Salaverria y Garcia Avilés (2008:32)
aluden a la convergencia en el lenguaje y a su origen en los medios digitales cuan-
do sefalan que: “los propios lenguajes periodisticos son ejemplo de convergencia:
los contenidos multimedia que hoy caracterizan a las formas mas vanguardistas del
periodismo son, en el fondo, una amalgama de los lenguajes explorados durante el
siglo XX por los medios impresos y audiovisuales”.

Las redes sociales, por tanto, se han convertido en una herramienta esencial para
la practica periodistica actual. Tal y como apunta Lopez Meri (2015:35): “las impli-
caciones de Twitter en el periodismo son palpables en todos los estadios del proceso
comunicativo, tanto en la produccién, como en la difusion y el consumo de conte-
nidos informativos”. Pero Twitter no es s6lo importante como apoyo a la labor in-
formativa, especialmente a su funcion como fuente de informacion. Hoy ya es algo
mas; tal y como anota Noguera Vivo (2011:94): “Twitter convierte a las fuentes en
medios. (...) No se necesitan mediadores o filtros (medios de comunicacion) para
trasladar un mensaje y que este llegue cuanto antes a la audiencia”.

Dichas caracteristicas propias del periodismo en el ambito digital también son
palpables en Twitter; y este hecho motiva que se pueda considerar como un medio
de comunicacion mas. Martinez Gutiérrez (2014: 96) alude al periodismo de medios
sociales que lo define como: “los modos y formulas de ejercer el periodismo me-
diante el uso de nuevos medios y su divulgacion en redes sociales como se produce
en Facebook y en Twitter”. Y afiade que este tipo de periodismo puede ayudar a
impulsar nuevos medios de comunicacion digitales “constituidos por redacciones y
plantillas de periodistas jovenes que ejercen el periodismo en Internet, no s6lo por el
prestigio de la cabecera de su propio medio, sino también por las redes sociales y por
su credibilidad como marca personal” (Martinez Gutiérrez, 2014: 166).

Siguiendo la idea vertida por Garcia Estévez (2018:56), en el terreno periodis-
tico la obtencion del material audiovisual (al que podriamos sumar el fotografico,
sonoro, etc.) con el que contextualizar la informacion periodistica, infiere un mayor
valor al documento informativo. Como ejemplifican muchos otros autores, las redes
sociales en general y Twitter en particular ha alcanzado la unicidad como fuente de
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informacion, canal informativo y difusor de hechos noticiosos. Egea Bas (2016:59)
ahonda en esta misma idea al afirmar que “la gran cantidad de datos que se genera
diariamente en las redes las convierte en verdaderas abastecedoras de informacion,
convirtiéndose en verdaderos canales de informacion”.

A tenor de lo expuesto se puede concluir que Twitter irrumpe en el ambito co-
municativo, adoptando sus propias estructuras narrativas que junto con la impronta
digital le convierte en uno de los medios de comunicacion mas usados por el publico
en general (hoy ya se ha acufiado el término de periodismo ciudadano unida a esta
practica periodistica), por las empresas de comunicacion y por los periodistas que
las integran.

Objeto y metodologia

El objeto de este estudio se centra en Twitter; en concreto, en los perfiles oficiales de
Radio Television Espaiiola. El objetivo principal es analizar las cuentas oficiales de
RTVE (cadenas o programas) susceptibles de publicar fragmentos de video, estudiar
los contenidos audiovisuales de esas publicaciones (tuits®) y determinar qué tipo
de contenidos publican, en lo que hemos denominado “formatos”, estableciendo
cuales son mayoritarios en cada perfil. Como objetivo secundario, queremos calibrar
el potencial de Twitter como agente que garantice la conservacion y difusion de
patrimonio audiovisual espafiol.

Se han analizado Uinicamente los perfiles verificados, aquellos que aparecen con
el simbolo azul de cuenta oficial. Dicho simbolo sirve para “confirmar la autentici-
dad de las cuentas de interés publico”. Por su parte, se han descartado los perfiles
-aun siendo oficiales-, pertenecientes a los trabajadores de cada cadena o programa,
y los perfiles de programas sin verificacion.

Tras elaborar esta lista con los perfiles oficiales, se ha procedido a agruparlos en
cuatro bloques que detallamos en la tabla 1:

e Corporativos: los que publican informacion de la cadena en general, o de un

canal determinado.

 Informativos: cuando pertenecen a algin programa de informativos, sean dia-

rios o no diarios.

* Programas: programas de la cadena, sin atender a mas criterios que la diferen-

ciacion entre programas, informativos y ficcion.

e Series: ficcion serializada.

Informativos Cuentas
Telediarios @telediario_tve
Repor TVE (La 1) @reportve

Los desayunos @Desayunos_tve
La Mafiana @LaMananaTVE
2punto4 @2punto4tve

& Taly como recomienda la Real Academia Espaiiola, se han adaptado las palabras referidas al uso de Twitter a su

grafia en espanol; asi, utilizaremos en estas lineas tuit, retuiteo, o tuiteros. Recomendacion recogida por Fundéu
en: https://www.fundeu.es/consulta/twitter-2260/
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La 2 Noticias (@La2noticias_tve
El debate de Lal (@debatedelal tve
Programas Cuentas

Cachitos de hierro y cromo (@cachitos_tve
Cémara abierta 2.0 (@camaraabierta
Orbita Laika (@orbitalaika tve
Hora punta @HoraPuntaTVE
Aqui hay trabajo @AQHT _TVE

Trabajo temporal

(@trabajotemp_tve

Zoom Net (@ZoomNet_tve
Desaparecidos @DSP _tve

El gran reto musical @GranRetoTVE
Insuperables @]InsuperablesTVE
Aqui la tierra (@aquilatierratve
Pueblo de Dios @PueblodeDiostve
Maestros de la costura (@MaestrosCostura
Mira quién baila (@Baila_ TVE
Atencion, obras (@atencionobras

El cazador de cerebros (@cazadorcerebros
El pueblo mas divertido (@pueblodivertido
Masterchef (@masterchef

Dias de cine @DiasDeCine

Torres en la cocina

@torrescocinatve

Corporativos Cuentas

TVE @tve_tve

Lal @Lal tve

La2 @la2_tve

Clan @clan_tve

24 Horas @24h_tve
Eurovisién @eurovision_tve
El Tiempo @eltiempo_tve
Archivo RTVE @ArchivoRTVE
Playz @playz

RTVE @rtve
Teledeporte @teledeporte
Series Cuentas
Cuéntame como pasod @cuentametve

EIl ministerio del tiempo

@MdAT_TVE
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Acacias 38 (@acacias38_tve
El caso @elcaso_tve
Servir y proteger @SyP_tve

La otra mirada @laotramiradatve

Tabla 1. Perfiles que constituyen la muestra analizada

Muestra

La obtencion de la muestra se obtuvo de los mensajes publicados a los largo del mes
de agosto de 2018, en horarios de mafana, tarde y noche. De cada uno de los dias
seleccionados se estudian todos los tuits, prestando especial atencion a los tuits ori-
ginales que contengan un fragmento de video.

Parametros de analisis

Para realizar el estudio se procede a un analisis de los ultimos 50 tuits de cada
perfil. En este examen se tendran en cuenta los siguientes items:

Cuantos de esos 50 tuits contienen videos. Solo seran objeto de analisis los
videos que se puedan activar dentro del propio tuit; no se tendran en cuenta
los enlaces a paginas web ni los enlaces a otro tipo de material online (Figura
1): solamente se considerardn tuits con video los que contengan este material
audiovisual en la misma publicacion (Figura 2).

Cuantos de esos 50 videos son retuiteados. Se considera relevante para este
estudio saber si los perfiles publican informacion primaria de la propia cadena
0 programa, o si son publicaciones de otros perfiles de los que se hacen eco.
Solo se tendran en cuenta para este estudio los tuits propios.

Una vez se ha determinado cuantos tuits son originales del perfil oficial, se
examina la tipologia de estos videos, la cual se especifica mas abajo.
Duracion media de los tuits de cada perfil. Las propias caracteristicas del me-
dio (Twitter) hacen que los videos no sean muy extensos, por lo que se pre-
tende corroborar esta afirmacion con las mediciones de cada uno de los clips
publicados.

layz jHaced prome o algo. venga. que es hoyl

RTVE Comuniencion @ @iIVE Com

¥ Amanca el Festival de Jévenes Misicos 2018 de
EdimEurge. con Sara Valencia como representante de

! @rwve o La joven violinista es una de las ganadoras del

1§ talent musical de La 2 @ClasicosyRleve
] 11 . A
-
Surfeanda Sotis - Un ‘rosdtrlp’ por Espafia en busca de hospltalidad
Figura 1 Figura 2
Tuit con enlace a otros formatos o sitios online Tuit con video insertado

Fuente: @playz Fuente: @playz
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Tipologia de videos tuiteados

Para establecer una tipologia de videos publicados en Twitter hemos partido de las
denominaciones habituales en la narrativa televisiva (titulares, cabecera, promo,...),
y hemos afiadido algunos propios de Twitter.

Avance programa: breve video en el que se anuncia el contenido de un progra-
ma que se emitird proximamente.
Brutos: imagenes sin editar.
Cabecera: producto audiovisual ligado a la serie que se repite idéntico en cada
temporada o en toda la serie, en el que, con un rapido montaje de diferentes
episodios, se presenta a los actores/personajes de la obra.
Cabecera y primeros segundos
Créditos finales: ultimos segundos de un episodio en el que, mientras los titu-
los de crédito muestran a los componentes del equipo técnico, aparecen ima-
genes de lo que sucedera en el siguiente episodio.
Fragmento: una parte de un programa o pieza mas extenso. Puede ser “frag-
mento entrevista” o de otro tipo.
Making of: video en el que se ve al equipo en el proceso de rodaje.
Momento destacado: muy similar a “fragmento”, pero se refiere a fragmentos
especialmente interesantes.
Noticia: cuando se tuitea un fragmento de un Telediario con una noticia en
concreto. En el caso de que sea de alglin programa no informativo se anade un
calificativo, por ejemplo, “noticia sociedad”.
Prediccion: cuando es un fragmento o la totalidad de la prediccion meteoro-
l6gica.
Primeros segundos.
Promo: similar al trailer, pero con un programa o serie de la cadena.
Publicidad: videos para el lanzamiento de algun producto de la cadena. No
es igual a “promo” porque puede ser que el producto no se emita, sino que
sea algun objeto que se vende fisicamente en comercios (DVD o revistas, por
ejemplo).
Titulares: primeros segundos de un telediario en el que se resumen las noticias
que se van a tratar.
Trailer: producto cinematografico y publicitario en el que se anuncia una pe-
licula que se estrenara proximamente, mediante el montaje de algunos frag-
mentos del film.
Video doméstico: video realizado con un movil, generalmente por algin
miembro del equipo, de manera espontanea para transmitir algiin mensaje di-
vertido o amable.
Clips propios del lenguaje de Twitter, y propios de algunos de los perfiles (por
e]emplo @playz):
After movie: montaje rapido de lo mejor de un acontecimiento una vez
que este ha terminado.
— Cuestionario de verano: clip con una rapida sucesion de respuestas de un
entrevistado, sin preguntas, a un ritmo muy rapido.
— Frase: video extremadamente breve en el que apenas se recoge una frase
de un personaje.
— Montaje de video.
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— Receta o resumen receta: video en el que se explican los pasos de una
receta sencilla, con un montaje muy rapido, e incluso, en ocasiones, con
la camara acelerada.

— Videoclip: al igual que en la industria discografica, canciones acompafa-
das de un montaje de iméagenes en movimiento.

Resultados por perfiles

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos por cada uno de los perfiles.
Por un lado, se muestra una tabla resumen con los datos referentes al porcentaje de:
a) tuits originales (publicados por el propio perfil) con video; b) las publicaciones
con video retuiteados y ¢) la duracion media de los videos originales. Por otro, se han
elaborado graficos en los que se refleja la tipologia de formatos localizada en cada

uno de los perfiles.

Informativos

La tabla 2 recoge el porcentaje de documentos audiovisuales que se han localizado
en la muestra seleccionada, asi como la media temporal relativa al conjunto de tuits

con video.
Perfil Informativo Cuentas Tuitscon | Videos retui- [ Duracion
videos (%) | teados (%0) media (Tuits)

Telediarios @telediario_tve 72 8 01:35

Repor TVE (La 1) | @reportve - 4 -

Los desayunos @Desayunos_tve |50 6 01:53

La Mafiana @LaMananaTVE | - 20 -

2punto4 @2punto4tve 24 8 01:27

La 2 Noticias @La2noticias_tve | 43,3 - 02:47

El debate de Lal (@debatedelal tve |- 24 -

Tabla 2.Datos porcentuales y duracion media del perfil Informativos

El perfil informativo Telediarios (@telediario_tve) recoge todas las ediciones de
los informativos de TVE. Se ha hallado un total de 108 tuits con video, lo que su-
pone un 72% del total. Toda la muestra comprende el periodo destinado al analisis,
en concreto del 9 al 20 de agosto. Tal y como refleja el grafico 1, so6lo aparecen dos
tipos de formatos: noticias y titulares, siendo mayor el porcentaje en el primer grupo.
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Formatos Telediarios

™ Noticias

= Tiulares

Grafico 1. Promedio de videos por formatos de Telediarios (@telediario_tve)

En cuanto a la duracion, la media se sitiia en torno al 1°35"". Es decir, en el caso
de este perfil se mantienen los tiempos del contexto tradicional. Como cabria espe-
rar, la duracion media de los sumarios es superior al formato noticias, situdndose en
algo mas de 430"".

El programa Los Desayunos (@Desayunos_tve) paraliza su actividad en la red
social durante el periodo estival. Por este motivo, los documentos audiovisuales lo-
calizados se remontan al mes de julio. En total, se ha encontrado un 50% de tuits con
videos propios. Por su parte, el nimero de formatos que aparece es superior (grafico
2), situdndose en primer lugar los fragmentos de entrevista con un 76%.

Formatos Los desayunos

W Fragmento Entrevista
= Noticias
™ Titutares

= Aftermavie

Grafico 2. Promedio de videos por formatos de Los Desayunos (@Desayunos_tve)

La duracién media respecto del total de tuits con videos localizados se sitia en
1753"". Tal y como esta planificado el programa, la entrevista es el formato que mas
aparece con una media de 1'39"". Cabe destacar que el usuario podra acceder a través
de Twitter a lo mas relevante de las entrevistas realizadas en cada uno de los pro-
gramas ya que, en la mayoria de las ocasiones, aparecen desglosadas en varios tuis.

En el informativo juvenil 2.4 (@2puntodtve), se han localizado un total de 16
videos, de los cuales 12 son tuits con video (24%); los otros 4 restantes suponen s6lo
el 8% de la muestra cuya procedencia reside en @24h_tve, @deporte rtve y @tele-
diario_tve. El grafico 3 nos muestra nuevos formatos; junto a las noticias y titulares
se han registrado montajes, avance de proximos programas y promos.
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Formatos 2.4

= noticia

H Titulares

= Promo

= Avance préomo programa

= pMontaje

Grafico 3. Promedio de videos por formatos de 2.4 (@2punto4tve)

Por su parte, en el caso del Informativo de la segunda cadena de TVE (@La2no-
ticias_tve), la muestra ha registrado un total de 65 videos, todos tuits propios, que
abarcan practicamente un mes de tiempo: del 20 julio hasta el 22 de agosto. En el
caso de este perfil destaca el hecho de que todos sus tuits tienen formato de noticia
a excepcion del video correspondiente a un montaje preparado ad hoc a modo de
despedida de la presentadora de este Informativo Mara Torres, en el que aparece un
recorrido de sus diez afios al frente de dicho programa. La idiosincrasia de este pro-
grama hace que se diferencie de otros Informativos en el tratamiento periodistico de
los acontecimientos asi como de los temas que se tratan. Esto conlleva una duracion
superior de cada pieza informativa, si lo comparamos con otros programas similares,
fruto de la impronta e identidad de la emision.

Por ultimo, los tres perfiles restantes (@reportve, @LaMananaTVE y (@debate-
delal tve) se caracterizan porque carecen de tuis propios con videos. En el caso de
Repor TVE'y El Debate de la 1, existe una falta de actividad informativa.

Programas

La tabla 3 revela el porcentaje de tuits con video, su duracion media y aquellos vi-
deos que han sido retuiteados de otras cuentas.

Tuits con Videos Duracion

Perfil Programas Cuentas videos (%) | retuitea- | media
dos (%) (Tuits)

Cachitos de hierro
y Cromo @cachitos_tve 33 4.6 00:19
Cémara abierta 2.0 (@camaraabierta 22 10 00:54
Orbita Laika (@orbitalaika_tve - - -
Hora punta @HoraPuntaTVE 34 - 02:17
Aqui hay trabajo @AQHT TVE - - -
Trabajo temporal @trabajotemp tve |6 - 00:24
Zoom Net @ZoomNet_tve 14 - 00:59
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Desaparecidos @DSP _tve - - -

El gran reto musical @GranRetoTVE - 4 -
Insuperables @InsuperablesTVE | - 2 -
Aqui la tierra @aquilatierratve 4 14 00:18
Pueblo de Dios @PueblodeDiostve | - - -
Maestros de la costura | @MaestrosCostura | 10 6 00:40
Mira quién baila @Baila_ TVE - 2 -
Atencion, obras (@atencionobras - 4

El cazador de cerebros | @cazadorcerebros |1 8 01:10
El pueblo mas divertido | @pueblodivertido - - -
Masterchef (@masterchef 6 4 00:22
Dias de cine @DiasDeCine - - -
Torres en la cocina @torrescocinatve 20 - 01:00

Tabla 3. Datos porcentuales y duracion media del perfil Programas

En las cuentas correspondientes a los programas Aqui hay trabajo (busqueda de
empleo), Desaparecidos (busqueda de personas desaparecidas), Pueblo de Dios (his-
torias de humanidad), EI pueblo més divertido (concurso) y Dias de cine (actualidad
cinematografica) no se han encontrado documentos audiovisuales en el periodo de
tiempo analizado. En el caso de Orbita Laika (programa dedicado a ciencia y hu-
mor) los videos carecen de audio y en su mayoria, se asemejan a gif animados.

En el perfil del programa musical Cachitos de hierro y cromo se han localizado
12 videos. De ellos, s6lo 5 tuits son de la cuenta analizada y van acompafiados de
video y su formato se basa en promos de festivales y cine que se podran ver en la
segunda cadena de TVE.

El programa Camara abierta, dedicado al ambito de la innovacion y la cultura en
la red, concentra la muestra en el mes de julio y finales de junio. Se han localizado
un total de 16 videos, de los cuales 11 son tuits propios con documento audiovisual
(22%). De los formatos registrados (grafico 4), avance de programa y noticias ocu-
pan un mayor espacio con el 54,5% y 27,2% respectivamente.

Formatos de Camara abierta

® Avance programa
¥ Noticlas
*® Promo

= Fragmento videoclip

Grafico 4. Promedio de videos por formatos de Camara abierta (@camaraabierta)
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Al igual que en este caso, Hora Punta recoge la muestra durante los meses de
junio y julio, coincidiendo con la despedida por vacaciones. Se ha localizado un total
de 17 videos propios (34%). El grafico 5 representa los cinco formatos localizados
destacando los fragmentos de entrevistas con casi el 53%.

Formatos Hora punta

5,8%

5,8%

58%

i W Aftermovie

™ Brutos

= Avance programa
% = primeros segundos

| ™ Fragmento entrevista

Grafico 5. Promedio de videos por formatos de Hora punta (@HoraPuntaTVE)

Los documentos existentes en el perfil Trabajo temporal se remontan a marzo de
2017, fecha en la que se interrumpe la publicacion de tuits. Con caracter retroactivo,
de los ultimos 50 tuits solo se han registrado 3 tuits propios con video, lo que supone
un 6%. Similar al caso anterior se encuentra el perfil del talent show, El gran reto
musical, cuya actividad se paraliza en marzo de 2017. Se han localizado tinicamente
2 videos; uno de ellos retuiteado de la cuenta @playz con 20"" de duracion y el se-
gundo de apenas 11" pero carece de audio.

Los resultados alcanzados en Zoom Net, programa dedicado al terreno de las tecno-
logias y la cultura digital, abarcan algo mas de un mes: del 15 de junio al 27 de julio.
Se registran 7 videos como tuits propios, con una duracion media de practicamente un
minuto. En relacion con los dos formatos que se han hallado priman los avances de
programa con un 85,7% frente al 14,2% de los fragmentos de programa.

Formatos Zoom Net

B Avance programa

= Fragmento programa

Grafico 6. Promedio de videos por formatos de Zoom Net (@ZoomNet_tve)

Los programas Mira quien baila e Insuperables, cortan su actividad en el afio
2015, arrojando como resultado un tinico retuit. Por su parte, aunque se haya actuali-
zado este verano, el perfil Atencion, obras, programa de ambito cultural centrado en
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la musica, las artes escénicas y plasticas, cuenta con 2 retuits procedentes de cuentas
personales. También son pocos, solo 2 tuits con video (4%) y ambos con material
bruto, lo que se ha localizado en la cuenta del programa Aqui la tierra, el cual ha
mantenido su actividad en el mes de agosto. La cantidad de retuits difundidos es ma-
yor; 7 videos, lo que supone un 14% del total localizado. En la misma linea se situa
El cazador de cerebros con 4 retuits pertenecientes a cuentas personales y un Gnico
tuits del 31 de diciembre de 2017, donde el equipo felicita el ano a los espectadores.

En Maestros de la costura, talent show cuya emision comenz6 en febrero de este
afio, se han localizado 8 videos de los cuales 5 son tuits propios. Ese 10% esta con-
centrado en fragmentos del programa en el que se va mostrando a los concursantes
y espectadores del programa la explicacion del patron al que se tienen que enfrentar
los participantes. Respecto al concurso Masterchef se han registrado 3 tuits propios
(6%) con una media de 22"". Se trata de 3 promos en las que se van presentando a los
diferentes concursantes de la edicion que en este mes de septiembre ha comenzado
a emitirse.

Por tultimo, dentro de este apartado dedicado a los programas, estaria el espacio
de gastronomia titulado Torres en la cocina. Se han encontrado un total de 20 videos
que corresponden con 20 tuits propios del programa. En relacion con los formatos,
estos se ejemplifican en la tipologia que se refleja en el grafico 7.

Formatos Torres en la cocina

| ®Fragmento programa
| ¥ Resumen receta

B Avance programa

B Fragmento encuesta

| ¥ Proma

Grafico 7. Promedio de videos por formatos de Torres en la cocina (@torrescocinatve)

Corporativos

A continuacion, la tabla 4 muestra los resultados de los perfiles pertenecientes a la
cadena o a los canales de la cadena.

Perfil Informativo Tuits con vi- | Videos retui- Dutacién media
Cuentas deos (%) teados (%0) (Tuits)
TVE @tve_tve 8 18 01:08
Lal @Lal tve 17,3 10,7 00:39
La?2 @la2_tve 21,3 73 00:35
Clan @clan_tve 6 0 00:26
24 Horas @24h_tve 18 26 01:15
Eurovisién @eurovision_tve | 14 8 00:46
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El Tiempo @eltiempo_tve 31,3 8 01:43
Archivo RTVE @ArchivoRTVE | 34,7 6 01:00
Playz (@playz 433 3 00:55
RTVE @rtve 2 16 01:27
Teledeporte @teledeporte 0 5 -

Tabla 4. Datos porcentuales y duracion media del perfil Corporativos

Comenzamos con resultados del grupo “Corporativos” agrupando los perfiles
generales de la cadena: TVE, RTVE, La 1y La 2. Los dos mas generales apenas
publican tuits propios: 8% TVE'y 2% RTVE. Vemos un mayor porcentaje de retuits
de otros perfiles de la cadena y, en cambio, muy pocos tuits con video de produccion
propia (un 2% de RTVE frente al 16% de retuits). Si hay mas actividad propia en los
perfiles de las dos cadenas principales, La 1y La 2, tal y como muestran los graficos
8 y 9 respectivamente. En La 1 se observa mas variedad de formatos que en La 2,
donde la gran mayoria de videos son promos de espacios de la propia cadena.

Formatos La 1

® Promao
" Fragmento
= Primeros segundos

= Tréller

= Cabecera

Grafico 8. Promedio de videos por formatos de “La 1” (@Lal tve)

Formatos La 2

* Proma
* Primeros segundos

* Fragmentos

Grafico 9. Promedio de videos por formatos de La 2 (@la2_tve)
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El perfil del canal 24 Horas publica un 18% de tuits propios con video frente a
un 26% de videos retuiteados. De ese 18% original (grafico 10), la gran mayoria
(88,8%) son noticias.

Formatos 24 Horas

3,70%

" Noticla
= Fragmento

= Titulares

= Declaraciones

Grafico 10. Promedio de videos por formatos de 24 Horas (@24h_tve)

El perfil de El Tiempo es uno de los que tiene formatos propios del canal, como
se indico anteriormente: en este caso “prediccion” o “tiempo pasado”. De un total
de 150 tuits recogidos en la muestra, un 31,3% son tuits con video propios, y un
8% retuits con video. De ese 31,3% encontramos, como muestra el grafico 11, una
amplia mayoria de predicciones (95,7%) y tan solo un 4,3% de informacion sobre el
tiempo ya pasado.

Formatos El Tiempo

4,30%

* Prediccion

* Tiempo pasado

Gréfico 11. Promedio de videos por formatos de El tiempo (@eltiempo_tve)

Uno de los perfiles que mas videos propios publica es Archivo RTVE, con un
total de 34,7% de tuits con videos propios, y solo un 6% de videos retuiteados. En el
gréafico 12 vemos la variedad de formatos publicados por esta cuenta: la mayoria son

fragmentos de programas antiguos de la cadena (37%), y el resto muestra variedad
de formatos.
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Formatos Archivo RTVE
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* Video conmemaorativo

Grafico 12. Promedio de videos por formatos de Archivo RTVE (@ArchivoRTVE)
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El perfil que mas videos publica del bloque “Corporativos” es Playz. Casi la
mitad de la muestra (un 43,3%) iban acompanados de video. En cambio, hay muy
pocos retuits con piezas audiovisuales: solo un 3%. De ese 43,3% encontramos una
mayoria de fragmentos de entrevista (38,4%), y bastante variedad de formatos, como

se ve en el grafico 13.

4,60%

1.60%

4.60%

3y, 4.50%

N

Formatos Playz

® Publcadad

= Triiler

* Fragmento entrevista
* Promo

= Videoclip

= Fragmento entrévista
= Declaraciones

" Receta

= Noticla

Grafico 13. Promedio de videos por formatos de Playz (@playz)

Series

Finalizamos los resultados con datos del grupo “series”, reflejados en la tabla 5.

Cuentas Tuits con | Videos retui- | Duracion

Perfil Informativo videos (%) | teados (%) | media
(Tuits)

Cuéntame como pasod @cuentametve 14 00:32

El ministerio del tiempo | @MdT_TVE - 2 -

Acacias 38 @acacias38 tve |54 3 00:31

El caso @elcaso_tve 4 - 00:25

Servir y proteger @SyP_tve 61,3 - 00:54

La otra mirada @laotramiradatve | 22 - 00:55

Tabla 5. Datos porcentuales y duracion media del perfil Series



118 Cuadra Colmenares, E.; Nufio Moral, M.V. Doc. cienc. inf. 41, 2018: 101-121

Comenzamos con la serie mas longeva del grupo, Cuéntame cdmo paso. Con un
14% de tuits con video originales y ningUn retuit, La mayoria de sus videos muestran
el proceso de grabacion, con un 57,1% de “making of”.

Formatos Cuéntame como pasé

* Making off
* Noticls

* Video doméstico

* Publicidad

Gréfico 14. Promedio de videos por formatos de Cuéntame como pasé (@cuentametve)

Acacias 38, con un 54% de tuits con videos, es uno de los perfiles que mas videos
propios publica en Twitter junto con Servir y proteger, que alcanza un 61,3%. Como ve-
mos en los graficos 15 y 16, de ese abultado porcentaje, la inmensa mayoria (en los dos
perfiles) son videos propios: un 85,1% en Acacias 38 y un 91,3% en Servir y proteger.

Formatos Acacias 38

* Momento destacado
= Créditos finales

= Ultimos segundos

= Primeros segundos

Gréfico 15. Promedio de videos por formatos de Acacias 38 (@acacias38_tve)

Formatos Acacias 38
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Gréfico 16. Promedio de videos por formatos de Servir y proteger (@SyP_tve)
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Conclusiones

Partiendo de los resultados obtenidos, se puede considerar que Twitter ha sobrepasa-
do sus funciones iniciales de red social o microblogging para llegar a ser un garante
de la conservacion del patrimonio audiovisual de una determinada cadena y no un
simple contenedor de nuevos formatos o féormulas informativas. De nada servirian
todos esos nuevos registros disponibles a través de esta red social si el usuario no
pudiera disponer de ellos. Todo ello entronca con un peligro al que hay que hacer
frente desde el punto de vista informativo y documental, originado por la inmediatez
implicita en Twitter: la desinformacion junto con la dificultad que conlleva el proce-
samiento de ingentes cantidades de informacion.

De la cadena estudiada se ha observado que en ocasiones su perfil oficial es re-
dundante, dado que se limita a retuitear las publicaciones de las dos cadenas princi-
pales, La 1y La 2, con pocas aportaciones originales.

Los perfiles oficiales de las series de television en activo publican tuits breves, de
un minuto aproximadamente, y mantienen una actividad muy intensa durante la emi-
sion del episodio. Sin embargo, cuando la serie deja de emitirse, pese a que el perfil
siga activo y verificado, la actividad cesa casi totalmente, salvo algunas acciones
mas encaminadas a la publicidad de la serie y sus productos de venta al publico. Los
perfiles de algunas series de television podrian llegar a ser un sustituto de la propia
serie. Con los videos “momentos destacados” puede estar al tanto de la trama sin
necesidad de ver el episodio completo.

Como cabia esperar, las noticias, titulares y fragmentos de entrevistas son los
formatos que mayor porcentaje obtienen en el grupo “Informativo” y este dato se ha
observado tanto en los tuit como retuits. Inherente a la propia naturaleza de la red
social analizada, en la mayoria de los casos, los fragmentos de entrevista permiten
tener una idea general de lo mas relevante sefialado por el entrevistado en un espacio
concreto. Por esa misma naturaleza intrinseca de Twitter, los fragmentos y avances
de programas alcanzan una mayor presencia.

No solo las cuentas de Twitter publican tuits que aseguran la preservacion del
patrimonio audiovisual de la cadena, sino que son una fuente de nuevos materiales
audiovisuales. Hemos visto ejemplos como los “aftermovie”, o la categoria a la que
hemos llamado “frase/instante”. Los “aftermovie” son montajes con los momentos
mas destacados de un evento, serie, concurso o cualquier otro acontecimiento, que
se edita con un montaje dindmico y una musica atractiva, como resumen de lo que
fue tal acontecimiento o serie. La categoria que hemos llamado “frase” o “instante”
parece estar destinada a otro fin distinto que el de conservar el patrimonio audiovi-
sual: tuitear solo una frase contundente, o unos segundos de una imagenes llamativas
pueden estar destinadas a provocar que el usuario de las redes vuelva a publicarlas
fuera de contexto, bien como “meme” (es famoso un fragmento de Leonardo di Ca-
prio aplaudiendo), o bien para apoyar una opinidon en un tuit sobre cualquier tema.
Otro ejemplo puede ser la categoria “receta”, en la que se explica la elaboracion de
un plato sencillo con un montaje agil de un minuto.

Por ultimo, se constata que Playz es el perfil que mas videos publica en Twitter;
sorprendentemente, mas que la cuenta Archivo RTVE. Esto es debido, probablemen-
te, a que el lenguaje que mejor entiende su publico objetivo (jovenes) es el lenguaje
audiovisual.
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