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Esta obra supone la decimonovena
aportacion de la coleccién Papeles de
comunicacion de la editorial catalana
Paidds. Esta coleccion, dirigida por
José Manuel Pérez Tornero y Pilar
Sanagustin, aborda un gran nimero de
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temas de la comunicacién empresarial
e institucional. Palabras para vender,
palabras para sofiar es, mds que una
introduccién, un auténtico manual
para el aprendizaje y el ejercicio de la
redaccién publicitaria.

El autor, Juan Rey, es doctor en
Ciencias de la Informacién y en Filo-
logia Hispénica, y ejerce como profesor
en la Facultad de Ciencias de la Infor-
macion de la Universidad de Sevilla, Es
director de la revista Questiones publi-
citarias y autor de varios libros sobre
publicidad: La significacién publicita-
ria; El hombre fingido: La representa-
cién de la masculinidad en el discurso
publicitario; y Anuncios de antafio:
Azulejos comerciales de Sevilla.

La aparicion de este libro permite
cubrir el vacio existente en la biblio-
graffa sobre redaccién publicitaria, y
nace precisamente de esta necesidad,
pues el autor ha compuesto las mds de
trescientas paginas del volumen a par-
tir de las miiltiples notas acumuladas
en varios afios como -docente en la
materia, de la cual es actualmente pro-
fesor Titular de Universidad.

El presente manual estd escrito, ade-
mds, en un estilo claro y preciso, fiel a
los principios que desarrolla pormeno-
rizadamente en sus capitulos. Es, por
tanto, una obra accesible para todos
los lectores interesados en la redaccion
de textos persuasivos, tanto para los
estudiantes de Ciencias de la Comuni-
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cacién como para los profesionales de
la publicidad y de la comunicacién en
general.

La obra se inicia con una breve pre-
sentacion de Mario Herreros, catedra-
tico de la Universidad Auténoma de
Barcelona y, antes que nada, publicita-
rio de pura raza, quien igualmente -y
como cabe esperar- saluda la irrupcidn
de este manual en el atn incipiente
panorama editorial sobre redaccién
publicitaria.

La obra estd estructurada en dos
partes bien diferenciadas. En la prime-
ra se abordan temas de caracter gene-
ral y en la segunda se estudian detalla-
damente las diversas formas que
puede adoptar el discurso publicitario.
La primera parte, llamada La escritura
publicitaria, es especialmente (til para
todo tipo de redactores, incluso para
aquellos que no se dedican a la publi-
cidad. En ella se abunda en el concep-
to de redaccidn, en las caracteristicas
del codigo escrito frente al oral, y en la
participacion de la retérica en todo
esto, pues esta antigua disciplina es
rescatada por el autor para una mayor
eficacia de Ja practica publicitaria.

De igual modo, se exponen en estos
primeros capitulos los fundamentos y
las caracteristicas de la redaccién
publicitaria, basandose en criterios lin-
glifsticos y pragmaticos. Es ciertamen-
te en estas pdginas donde el libro
resulta mas riguroso en sus plantea-

mientos, aunque también mds denso
en el contenido, precediendo a la fres-
cura didéctica de las restantes paginas.

La primera parte se cierra con dos
capitulos de sumo interés. En el prime-
ro de ellos, El texto y la imagen, se
estudian las diferentes posibilidades de
interrelacién entre estas dos unidades
basicas de la creacién publicitaria, lle-
gando el autor a una clasificacion acer-
tada -aunque mejorable- de las mismas.
En el segundo, La marca y el eslogan,
se exponen las caracteristicas, formas y
funciones de estas dos unidades de la
redaccién publicitaria. Su estudio sepa-
rado obedece, seglin Rey, a «que, al
margen del medio en el que aparecen,
siempre se repiten. En cambio, los otros
integrantes redaccionales, al variar de
un medio a otro y de una forma a otra,
seran abordados independientemente al
analizar cada una de las diversas for-
mas publicitarias» (pag. 101).

Y con estas palabras del autor nos
adentramos en la segunda parte de la
obra, denominada Las formas publici-
tarias. De cardcter eminentemente
practico, en sus pdginas se analizan
pormenorizadamente las peculiarida-
des redaccionales de cada uno de los
diversos textos publicitarios: cartas,
folletos, anuncios en prensa, vallas,
cufias o espots. Estos capitulos son
especialmente indicados para los pro-
fesionales de la publicidad, y resultan
muy asequibles para el estudiante,



pues estdn organizados internamente
de manera similar,

El estudioso de la redaccién publici-
taria puede encontrar una exhaustiva
bibliografia al final de la obra, asf
como una seleccién bibliografica para
ampliar los conocimientos sobre cada
uno de los aspectos abordados en el
interior del libro. Esta dltima es espe-
cialmente ttil, y debiera convertirse en
norma de la coleccion.
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Estamos, por tanto, ante una obra
pionera en la investigacién universita-
ria espafola, pues supera ampliamente
los repetidos recetarios norteamerica-
nos que han sido traducidos con profu-
sioén a nuestra lengua, los cuales adole-
cen de cualquier rigor metodoldgico.
Sea, por tanto, bienvenida esta obra
para los docentes, los estudiantes y los
profesionales de la comunicacién
empresarial e institucional.





