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Alcanzando ya la sexta edición, la Asociación de
Telespectadores de Andalucía (ATEA) y la Asocia-
ción para el Progreso de la Comunicación (APC),
con la colaboración de la Universidad de Sevilla, el
Colegio Mayor Guadaira, la Fundación Cruzcam-

po, CSIF y Cajasol, organizaron los pasados 8, 9 y
10 de noviembre las Jornadas “TV, Telespectado-
res y Publicidad”, centradas en esta edición en la
ficción televisiva. Las conferencias se celebraron
en el Salón de Actos de la Fundación Cruzcampo.

Guión y estrategias narrativas
en la ficción televisiva
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Julio Cuesta, Presidente de la Funda-
ción Cruzcampo, fue el encargado de
dar la bienvenida a todos los confe-

renciantes y público presentes en la inau-
guración de las jornadas, el pasado martes
8 de noviembre. Agradecido por acoger
esta nueva edición, destacó que “desde la
Fundación Cruzcampo siempre pretende-
mos colaborar con estas actividades cultu-
rales sevillanas, que en este caso cuentan
con una índole profesional y académica
muy completa. Mi deseo, como todos los
años, es que todos los presentes, la mayo-
ría estudiantes universitarios, la aprove-
chen al máximo y les sirva para formarse
tanto humana como profesionalmente”.
Acto seguido, Eduardo Puig, Presidente

de ATEA, y Ricardo Ríos, Presidente de
APC, inauguraron las jornadas, agrade-
ciendo a todos los asistentes su presencia
y a la Fundación Cruzcampo la cesión de
sus instalaciones para la organización del
evento. Eduardo Puig recordó que “la

Fundación Cruzcampo ha entendido des-
de sus inicios el espíritu de estas jornadas,
sólo tenemos palabras de agradecimiento,
al igual que al resto de colaboradores co-
mo la Universidad de Sevilla, el C. M.
Guadaira, CSIF y Cajasol”.
Entrando de lleno en las jornadas, el

Presidente de ATEA resaltó que “conta-
mos para empezar, como el año pasado,
con un fuera de serie como Alberto Na-
hum García, que como buen profesor
volverá a encandilar al público. Y las dos
jornadas siguientes también tendremos
temas y profesionales de gran calado que
nos permitirán conocer mejor el universo
de las series televisivas”.
Ricardo Ríos, por su parte, hizo hinca-
pié en que “ya celebramos las sextas jor-
nadas en este matrimonio que une a nues-
tra asociación con ATEA, algo de lo que
nos sentimos muy orgullosos. Antes de es-
cuchar la magnífica lección que nos pro-
pone Alberto Nahum García, quisiera de-
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ciros como profesor universitario y perio-
dista que en esta época de crisis económi-
ca la formación es fundamental, de ahí
que programas como el que os propone-
mos vayan en esta tendencia. Debéis apro-
vecharlo lo mejor posible”.
Tras estas primeras palabras, se dio paso
a la primera Conferencia-Coloquio de las
jornadas, a cargo de Alberto Nahum Gar-
cía, profesor de Comunicación Audiovi-
sual y subdirector del máster en Guión
Audiovisual de la Facultad de Comunica-
ción de la Universidad de Navarra, con el
título “Cuando la televisión revolucionó
las formas de contar”.
José Manuel Otero, redactor jefe de

ABC de Sevilla, fue el encargado de pre-
sentarlo basándose en el blog del confe-
renciante (Diamantes en serie), donde “se
define como profesor universitario, inves-
tigador televisivo, cinéfilo y seriéfago. Di-
ce que se gana la vida con las dos prime-
ras actividades y se divierte con las dos úl-
timas, algo que pongo en duda tras cono-
cerlo. En su currículum encontramos mul-
titud de premios e investigaciones acadé-
micas, principalmente esto último en
EE.UU. Es una de las personas más enten-
didas en nuestro país acerca de las series
anglosajonas, que ha diseccionado tanto
hasta el punto de afirmar que el mejor ci-
ne se ha pasado a la televisión. Hombre de
su tiempo, vive pegado a las redes sociales
y su blog, donde incluso ha adelantado el
tema que hoy nos va a mostrar”.
Alberto Nahum García agradeció la
presentación y la invitación de la organi-
zación a las jornadas por segundo año
consecutivo, “lo que demuestra que quizá
no caí tan mal como había pensado. Hoy,
como el año pasado, me gustaría tratar es-
te tema con la naturalidad que merece, sin
tecnicismos, con idea de que todos partici-
pemos en la cuestión”.
El conferenciante expuso en apenas tres
o cuatro puntos su dicción, con idea de
“responder a una pregunta que todos nos
hacemos. ¿Por qué está de moda la ficción
televisiva? La primera premisa está clara:
la complejidad narrativa. A todos nos gus-
ta sumergirnos en las singularidades de un
buen guión, y en el caso del relato televisi-
vo, a diferencia del fílmico, se desarrolla
en varias temporadas, a veces de forma rí-
gida y semanal, con los tiempos muy mar-
cados. En EE.UU. se utiliza mucho el capí-
tulo de 43 minutos, con los 17 restantes
para publicidad, dejando siempre la trama
en un punto álgido. El cine, como relato
expandido, no está constreñido”.
De esta forma, “hay tres tipos de relatos
televisivos: autoconclusivos, seriales y vi-
ñetas. El primero podemos ejemplarizarlo

con series como House, CSI o Ley y or-
den. Personajes y tramas que deben cono-
cerse, pero cada capítulo tiene una trama
que se abre y se cierra. Lo mejor de estas
series es que cualquiera puede entenderlas
sin necesidad de seguir toda la tempora-
da. El segundo caso es cercano a la tele-
novela. Relato expandido, como si fuera
una película de 60 ó 70 horas. Un ejem-
plo actual es The wire, donde cada tempo-
rada trata un caso. Este tipo de series sue-
len emitirse en canales de pago, ya que no
cuentan con un formato comercial, y exi-
gen mucha atención por parte del espec-
tador, que tiene que estar muy pendiente
de todo, más del cómo que del qué”.
Una vez vistos los tipos de relato, “cada
serie va a disponer de una forma de con-
tarlos. Están aquéllas que juegan con uni-
versos alternativos (Fringe, Héroes), con
saltos temporales (Lost, The event), ac-
ción en tiempo real (24), naturalización
de lo onírico (Twin Peaks, Winter), narra-
dores tramposos (Breaking bad, Cómo co-
nocí a vuestra madre) y otras virguerías
(relato Rashomon, relato Memento)”.
Tras ver un ejemplo con un capítulo de
Lost, Alberto Nahum García reconoció
que “en este juego está el triunfo y la cali-
dad de la serie, que busca estirar sus posi-
bilidades para enganchar al espectador”.
Al fin y al cabo, todos estos recursos
“ya los hemos visto en el cine clásico. Por
ejemplo, la acción en tiempo real, tipo
24, la manejó magistralmente Hitchcock
en Con la muerte en los talones. Pero aquí
no hablamos de ser originales, sino capa-
ces de implementar estas estrategias en el
discurso narrativo”.
Aún así, sí se pueden destacar como no-
vedosas “la forma de engañar al especta-
dor que lleva a cabo Breaking bad, el jue-
go de comedia que propone Cómo conocí
a vuestra madre o la virguería de la serie
Community, con siete cortos, cada uno
de un personaje. Esto conlleva que todas
las series busquen, por lo menos en un ca-
pítulo por temporada, salirse de la rutina
y ofrecer un guiño original. Se me ocu-

rren ejemplos como el capítulo de la ope-
ración de la doctora Cuddy en House, o la
pantalla partida en la ruptura de los per-
sonajes principales de Coupling. Son
auténticos movimientos de vanguardia
domesticada”.
Volviendo a las características del relato
de ficción televisiva, el conferenciante se
detuvo “en la ralentización narrativa, que
como hemos dicho antes imita al cine y a
la propia vida al expandir el relato. Series
como Mad Men o The wire, que se toman
su tiempo. Relato hecho con cadencia, a
veces desesperante para algunos especta-
dores, pero que posteriormente devuelve
ese tiempo invertido con la satisfacción de
observar un producto de calidad, una
obra que te hace mejor persona, que cuen-
ta con un alto compromiso artístico”.
En el otro sentido estaría “lo que se ha
denominado como el equilibrio de las fle-
xinarrativas, estilo The shield o The good
wife. Narrativa de fondo que va crecien-
do, una historia con múltiples matices que
va enriqueciéndose”.
Y además de esta línea horizontal, se en-
cuentran “aquellas series que rompen con
una estructura vertical. Es decir, diferen-
ciar los personajes en cada capítulo, inclu-
so darles el protagonismo a cada uno en
distintos episodios. Un ejemplo muy gráfi-
co al respecto es la serie In treatment. Ca-
da día de la semana que se emite en
EE.UU. tiene como protagonista a un per-
sonaje, aunque el eje central sea siempre
el mismo: un psicólogo. De esta forma,
hay personas que sólo ven la serie los
miércoles o los viernes, porque se identifi-
can más con el personaje de ese día. Y ha-
blamos de un producto que muestra a dos
personas hablando en un sofá...”.
Para culminar su conferencia, Alberto

Nahum García destacó otros recursos
muy curiosos, como “el relato narcisista o
la cuarta pared, es decir, la televisión den-
tro de la televisión. Muchas series, sobre
todo comedias, juegan con esta interpela-
ción al espectador, los actores se autopa-
rodian, se cuentan interioridades del
mundo televisivo... Esto conecta directa-
mente con las narrativas transmedia, que
buscan enganchar al espectador a través
de otros medios, sobre todo internet,
mostrando capítulos paralelos en blogs,
adelantos en facebook, saltos al cine...”.
Una vez finalizada la conferencia, el pú-
blico asistente realizó varias preguntas al
ponente, creándose un pequeño coloquio
con cuestiones como los episodios embo-
tellados, las series españolas, la situación
actual de las sitcom, el buen funciona-
miento o no de los remakes, el triunfo de
seriales como Cuéntame, o pequeños aná-
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devuelven ese tiempo
invertido con la
satisfacción de observar
un producto de calidad”
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lisis de series actuales como Juego de tro-
nos, Los hijos de la anarquía, The killing,
Sobrenatural, Sherlock, El ala oeste de la
Casa Blanca, Friday night lights, Falling
skies o The Walking Dead.

Cómo influye un guión

La segunda sesión de las VI Jornadas
Televisión, Telespectadores y Publicidad,
celebrada el miércoles 9 de noviembre,
reunió a los profesionales Ruth García,
guionista de la serie Los protegidos, pre-
mio a la Mejor Serie en XVIII Premios
ATEA, Emilio Díez, guionista de las series
Periodistas, Los Serrano y El internado, y
Javier Meléndez, guionista y consultor de
guión, premio Mejor Película en INQUIET
2009 por Violetas, en la Mesa Redonda ti-
tulada “TV y estilos de vida: cómo influ-
ye un guión”.
La moderación corrió a cargo de Sergio

Munuera, productor, quien presentó a los
ponentes destacando la amplia experien-
cia de los tres a pesar de su juventud.
“Empezaron muy pronto en la profesión,
incluso cuando aún cursaban sus estudios,
y ya cuentan en su haber con series de
prestigio como Los hombres de Paco, Pe-
riodistas, Los protegidos o Aquí no hay
quién viva”.
A la primera pregunta del moderador,
en relación a la dinámica de trabajo que se
aplica para la creación de un guión televi-
sivo, Javier Meléndez abrió el fuego indi-
cando que “me gusta racionalizar a los
personajes, que el espectador se identifi-
que rápidamente con ellos. No sorprende
ya que nos atraiga un asesino o un justi-
ciero, a pesar de sus acciones reprobables.
Ahí se encuentra el éxito de un guión.
Posteriormente el espectador hará su jui-
cio de valor, y le influirán más o menos
sus acciones, pero tenemos que lograr ese
objetivo. Este cambio de registro es nota-
ble en la actualidad, ya que antiguamente
sólo triunfaban los Colombo y compañía.
De todas formas, en España contamos con
más cortapisas que en EE.UU. para desa-
rrollar estos personajes”.
En esta línea, Emilio Díez confirmó que
“la televisión y el cine nos influyen a to-
dos consciente o inconscientemente. El
modelo de hombre y mujer atractivo, las
tendencias de moda, el uso del lenguaje...
casi todo proviene de estos medios. De
ahí la amplia responsabilidad que tene-
mos los guionistas. Pero a la vez debemos
contar relatos llamativos, que se alejan de
lo cotidiano. Por ejemplo, yo trabajo en
El internado, y soy consciente que la ado-
lescencia de nuestro país no pasa por to-
das las aventuras que sufren los persona-

jes de la serie. Pero si sólo cuento la vida
normal de alguien, nadie nos seguiría. En
definitiva, debemos compensar lo atracti-
vo y lo moral, podemos hablar de los na-
zis, pero no exaltarlos”.
De igual forma, Ruth García expresó
que “una serie nace con la idea de mante-
nerse en el tiempo, y para ello hay que
contentar a muchos públicos. En España
no podemos dirigirnos a un estrato con-
creto, como en EE.UU., somos menos ha-
bitantes y menos consumidores. Las tele-
visiones de nuestro país, sobre todo en
prime time, buscan captar a toda la fami-
lia, por eso ya iniciamos el trabajo con
cierta autocensura, no todo vale en televi-
sión. Debemos ser conscientes de nuestra
responsabilidad”.
Y hablando del público, Emilio Díez
consideró que “España es un país donde
mandan las audiencias, sólo nos fijamos
en lo cuantitativo. A mí me gustaría que
se ofreciera también una versión cualitati-
va, saber qué piensa el público de la serie.
Por ejemplo, en Los Serrano se introdujo
en un capítulo una escena sexual, y en los
datos de audiencia se reflejó un gran ba-
jón. La conclusión fue que no se tocara
más el tema”.
Tras la intervención del moderador, re-
saltando que tras estas primeras aprecia-
ciones observaba que el guionista busca
crear aunque dependa de las audiencias,
Ruth García destacó que “yo no quiero
exaltar la violencia en mis series, no va
con mi forma de pensar y nunca me lo
han impuesto. Las cadenas sí dejan claro
determinados aspectos, por ejemplo An-
tena 3 no quiere motoristas sin cascos.
También las marcas que patrocinan las se-
ries obligan a que sus artículos sean mos-
trados por los personajes buenos, a veces
hasta influyen en alguna trama. Es una
parcela empresarial por la que hay que
pasar”.
En este sentido, Emilio Díez resaltó que
“estas acciones, llamadas product place-
ment, son el pan nuestro de cada día, pe-
ro una serie no es creada por un produc-

to, sólo participa en ella con el consi-
guiente negocio que reporta”.
Javier Meléndez sacó a la palestra “una
serie de vinateros en la que trabajé en La
Rioja. Recuerdo que, como estaba finan-
ciada por una asociación del sector, nos
dejaron claro que ellos serían los buenos,
y que el malo, que por cierto era Carlos
Sobera, sería un empresario que quería
entrar en el mundo de los vinos”.
Al fin y al cabo, como dijo Emilio Díez,
“lo que quieren las marcas es influir en el
subconsciente. No les interesa ser unos
‘pesados’, simplemente como pasaba con
Puleva en Médico de familia, quieren re-
lacionar una acción de la serie, siempre
positiva, con su imagen de marca”.
Pero lo que está claro es que “nuestro
guión a veces se debe plegar a una marca.
Determinadas frases que hemos puesto
en boca de los personajes a veces nos
duelen, pero no podemos olvidar que pa-
ra las productoras es una fuente muy im-
portante de ingresos”.
En otro sentido, como indicó Javier

Meléndez, “hay marcas que prefieren
ofrecer sus artículos sin destacar su ima-
gen, de manera que el espectador busca a
posteriori la ropa o el complemento del
actor o actriz porque le ha gustado. Esa
acción indirecta puede reportarles más
beneficios”.
Ante la pregunta de un miembro del
público sobre si las marcas se anuncian
más en un entorno concreto, por ejemplo
Navidad, Ruth García respondió que
“vamos a ritmos distintos, pero en alguna
ocasión ha sucedido”. Javier Meléndez
comentó que “incluso podemos contar
con product placement político. Algunos
gobiernos que financian una serie quie-
ren que se hable bien de su tierra”. Emi-
lio Díez indicó que “series como 14 de
abril tuvieron mucha polémica al respec-
to, pero a veces dicha polémica es positi-
va, porque todos hablan del producto”.
Otra cuestión que avanzó el modera-
dor fue la crítica constante a las series es-
pañolas. Según Ruth García, “no es cues-
tión de creatividad, sino de lo comentado
anteriormente por las audiencias. De to-
das formas, en nuestro país se ha avanza-
do mucho en la ficción, nadie imaginaba
una serie española sobre la Edad Media o
como El internado”.
En esta línea, Emilio Díez recordó que
“el estilo de las series norteamericanas no
se copia en España quizá por la piratería.
Las cadenas comprueban que cuando las
emiten tiene poco share, ya que muchos
se la han bajado de internet, como pasó
con Perdidos en Cuatro, y buscan otros
registros”.

Emilio Díez: “El cine y
la televisión nos influyen
a todos consciente o
inconscientemente. El
modelo de hombre y
mujer, las tendencias
de moda... De ahí la
responsabilidad que
tenemos los guionistas”
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Para culminar la Mesa Redonda, Sergio
Munuera solicitó a los ponentes que ha-
blaran de su modus operandi. Según Emi-
lio Díez, “trabajamos con poco tiempo,
en función del éxito de la serie”. Ruth
García destacó que “tras muchas horas de
trabajo, nuestros guiones pasan por mu-
chas manos, todos opinan, desde los jefes
a la propia cadena, pasando por responsa-
bles técnicos”.

El guión publicitario

Antonio Piñeiro, secretario general de la
Asociación de Empresarios de la Publici-
dad de Sevilla, presentó a los ponentes de
la última Conferencia-Coloquio de las
jornadas, celebrada el jueves 10 de no-
viembre con el título “El guión publicita-
rio: análisis de dos campañas”.
En primer lugar, Ramón Alarcón, de la

agencia Below Group, explicó “La campa-
ña Real Betis Balompié”, que en esta tem-
porada “ha supuesto una gran novedad
con respecto a años anteriores, gracias al
cambio histórico que ha vivido el club
con la nueva directiva. Lo primero que hi-
cimos fue reunirnos con ellos, y concreta-
mente con el departamento de marketing,
para ver en qué situación se encontraba la
marca Betis”.
En esta aproximación, “vimos que la
marca estaba anclada en el pasado y había
que normalizarla e innovarla, mantenien-
do sus señas de identidad. Descubrimos
que era la tercera más valorada en España
y con altas cotas de lo que en publicidad
denominamos personality”.
De esta forma, “homologamos el logo-
tipo, con aires minimalistas, cuidando
mucho los colores a utilizar y simplifican-
do el escudo del club. Posteriormente hi-
cimos una revisión tipográfica, con una
fuente concreta, que se unía al escudo pa-
ra formar la marca. De ahí surgió un ma-
nual de identidad corporativa, con sus
aplicaciones, usos incorrectos... En este
sentido introdujimos el concepto de las
trece barras del Betis para la papelería, el
abono, tarjetas, antepalco. Un cambio
profundo que ha podido verse en la
campaña de captación de abonados”.
Precisamente de esa campaña habló Ál-

varo Cruz, director general de Singular
One, quien mostró a través de varios ví-
deos cómo se había efectuado el trabajo.
“Primero preparamos un briefing con el
cliente, que nos mostró las necesidades de
captar abonados con escaso tiempo y pre-
supuesto. Nos volcamos en el cómo, y
concluimos que la base serían las emocio-
nes y sentimientos que viven los béticos
cuando van al Benito Villamarín. Había

que recuperar a los antiguos abonados y
captar nuevos”.
Tras esta fase, “iniciamos la búsqueda,
algo complicado por lo heterogéneo del
espectro. Finalmente determinamos que
el protagonista sería el estadio, y la idea
‘Y tú, ¿lo sientes?’. Con estas premisas
realizamos una campaña 360º, con inte-
rrelación en todos los medios”.
El primer soporte fue “una web con un

teaser 15 días antes del lanzamiento del
spot, más presencia en prensa y mupis. Al
llegar el spot, nos lo jugamos a una carta,
con una serie de imágenes captadas en la
última jornada de la temporada pasada, y
con la voz del doblador de Anthony Hop-
kins. Al final todo resultó mejor de lo que
imaginábamos”.
En cuanto a la campaña en prensa, “nos
basamos en la imagen de fondo del prota-
gonista, es decir el estadio, y dos frases:
‘Siento la herencia que vuestros padres os
dejaron ante mí’ y ‘Siento los gritos que
hacen vibrar vuestros corazones’. Sin du-
da, mensajes muy sentimentales extraídos
de los propios comentarios que nos hicie-
ron los béticos encuestados”.
En definitiva, “la campaña, y está mal
que lo diga yo, ha sido un gran éxito, con
más de 35.000 visitas en Youtube al spot,
que apareció en el prime time de todas las
cadenas de televisión. Además se han con-
seguido más de 7.000 abonados nuevos
para el club, que ya cuenta con 37.000,
de ahí que el siguiente paso, que lo dimos
en los últimos días, fue el nuevo mensaje
en radio, prensa y televisión de ‘Contigo
seremos 40.000’. Sin duda, una campaña
que ha sido divertida y un gran reto y or-
gullo para un bético como yo”.
Una vez culminada “La campaña Real
Betis Balompié”, fue el turno de Francis-
co Gallardo, de la agencia Grupo Imagen,
que se centró en “La campaña Sevilla
F.C.”. A diferencia de sus compañeros,
“nosotros ya llevamos un recorrido de
nueve campañas trabajando con el club,
en el que desembarcamos cuando precisa-
mente ya se había realizado una moderni-
zación de la imagen corporativa, similar a
la que ha tenido este año el Real Betis, a
principios del siglo, tras el ascenso de la
temporada 2000/2001”.
Centrándose en la teoría, el conferen-
ciante explicó que “el guión de la publici-
dad, a diferencia del televisivo que como
habéis visto en las dos jornadas anteriores
busca entretener, debe generar ventas. Es
cierto que ambos cuentan una historia,
pero el publicitario debe defender una
idea e incardinarla en el espectador”.
Para ello, los tres elementos fundamen-
tales de una campaña futbolística son “la

clasificación, no es lo mismo jugar la
Champions que la UEFA; el posiciona-
miento, tener claro que estamos entre los
mejores de España; y la cota de ilusión,
que cada año es distinta y hay que buscar
elementos nuevos. Por eso, los mensajes
que hemos lanzado en estos nueve años
han ido desde ‘Salto de calidad’, ‘El sue-
ño continúa’, ‘Los sueños se cumplen’...”.
En este sentido, “hoy quiero hablar de
la campaña de captación de abonos que
más nos marcó, la de la temporada
2008/2009. Veníamos de un año de triun-
fos constantes, pero también del falleci-
miento de Puerta, la marcha de Juande
Ramos... El guión publicitario lo tenía-
mos hecho con tanto contenido. Sin em-
bargo, fue el spot que más trabajo nos su-
puso, pues buscamos una idea muy origi-
nal, con un boxeador representando al
Sevilla F.C., bajo el lema ‘Con más pega-
da que nunca’. Fue muy sentimental, muy
simbólico, y un gran éxito con más de
70.000 visitas en youtube”.
Para hablar sobre dicha campaña,
acompañó a Francisco Gallardo el creati-
vo de la agencia Grupo Imagen, Julio
Carmona, quien explicó que “lo más
complicado del spot fue el apartado téc-
nico, ya que nos desplazamos a varias lo-
calizaciones al aire libre contando con
medios técnicos muy costosos, muchos
exportados del extranjero. Buscábamos
impactar y la idea, aun siendo muy arries-
gada, fue bien pensada y culminada”.
Durante el rodaje, “vivimos momentos
muy apasionantes, y algunos muy compli-
cados, pero siempre contábamos como
base con el guión, un gran trabajo de
Francisco Gallardo. A pesar de que luchá-
bamos contra el tiempo y el presupuesto,
transmitimos credibilidad. Y ése es el
mensaje que como estudiantes debéis lle-
varos de estas jornadas: el éxito va en
función del grado de atrevimiento. La co-
municación no es una ciencia obtusa, hay
que investigar lo que tenemos alrededor y
sacarle partido”.

Palabras de clausura

Eugenio Cosgaya, consejero del Conse-
jo Audiovisual Andaluz, fue el encargado
de clausurar las jornadas, a las que deseó
larga vida. Tras apuntar que “para el año
próximo no estaría mal hablar de internet
y los móviles”, hizo hincapié en el éxito
de las series y la publicidad en televisión,
aunque “no podemos perder la referencia
de que muchos menores están conectados
más de dos horas al día a una programa-
ción mayoritariamente adulta. Todos de-
bemos trabajar en ello”.
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