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César San Nicolds Romera,
Doctor en Filosoffa y Letras,
cuenta con amplia experiencia
tanto en el 4mbito de la docen-
cia como en el dmbito profesio-
nal, donde ha desempenado
cargos como creativo para dife-
rentes agencias de publicidad.
Como investigador ha desarro-
llado y sigue desarrollando una
interesante labor investigadora
en los campos de la Comunica-
cién y la Lingiiistica, de la que
ha dado fruto numerosos arti-
culos sobre comunicacién pu-
blicitaria y libros como Disefio
grifico, creatividad y Comu-
nicacién en colaboracién con
Fernando Contreras. Entre su
amplio palmares destaca tam-
bién su colaboracién como ase-
sor en temas de publicidad para
el proyecto “Portal de la
Comunicacién” de la Universi-
dad Auténoma de Barcelona,
as{ como su pertenencia al
Consejo de Redaccién de la
Revista de Ciencias Sociales y
e la Comunicacién Sphera
Piblica. Actualmente, cjerce
como profesor en la Facultad de
Ciencias Sociales y de la Co-
municacién de la Universidad
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Catélica San Antonio de Murcia.

El libro que nos ocupa,
Aspecros de Comunicacidn y
Creatividad Publicitaria, se ins-
cribe dentro del drea de las
Ciencias Sociales y de la Co-
municacién. Tal como su autor
declara, en las pdginas intro-
ductorias, una de las finalida-
des del mismo es sugerir posi-
bles lineas de investigacién en
el campo de la comunicacidén
publicitaria en tanto que como
fenémeno comunicativo “brin-
da un campo de andlisis y refle-
xién prolijo” (p.9). A la vez que
fomentar dichos estudios con
objeto de “completar, perfilar
y enriquecer los pocos pero
valiosisimos esfuerzos que se
han hecho por constituir un
marco epistémico en forma de
Teoria General” (p.9).

El contenido del libro se
estructura en siete bloques
principales “La Comunicacién
publicitaria: sentido cultural y
enfoques criticos; De la semié-
tica de la publicidad al mitoa-
nilisis del discurso publicita-
rio; Ars bene dicende(et recte
persuadende): la retorica y la
persuasién publicitaria; La cre-
atividad publicitaria y sus
agentes (I): el redactor o copy-
writer; La creatividad publici-
taria y sus agentes (II): el
director de arte; Creartividad
persuasiva: la comunicacién in-
teligente; Y, “Nominacién pu-
blicitaria”.

Cada bloque estd con-
formado por una serie de epi-
grafes que desarrollan de mane-
ra especificas puntos concretos
del contenido global que abarca
cada bloque respectivamente.
Dichos bloques estdn interrela-
cionados entre si. No obstante,

se advierte en la obra dos orien-
taciones diferentes. Un primer
enfoque, que comprende los
capftulos del uno al tres, donde
se exponen contenidos genéri-
cos que versan sobre la discipli-
na publicitaria como objeto de
estudio y un segundo enfoque,
que afecta a los capitulos del cuatro
al siete, mds centrado en los suje-
tos que desarrollan la creativi-
dad publicitaria -redactores y
directores de arte- y las marcas.

De acuerdo con esta
doble orientacién, en la prime-
ra parte, el autor aborda el
fenémeno publicitario como
modelo comunicativo y produc-
to cultural incidiendo en el
enfoque desde el que deberia
estudiarse atendiendo a su
dimensién cultural. Por otro
lado, y en tanto fenémeno
comunicativo, presenta un
breve repaso de las distintas
disciplinas que han abordado su
andlisis desde la perspectiva
signica tal como la semiética y
el mitoandlisis. Asimismo, ¥y
como discurso persuasivo, ana-
liza la retérica cldsica y actual
para a posteriori establecer las
conexiones existentes entre ésta
y la publicidad.

La segunda parte, se
centra en la actividad creativa
publicitaria. Asi, reflexiona
sobre los sujetos encargados de
la creatividad publicitaria en
las agencias: redactores y direc-
tores de arte. Se analizan las
funciones de éstos, las tareas de
las que se ocupan, el modo en
que trabajan y las técnicas de
que se sirven para producir tra-
bajos creativos. Igualmente, se
incide en el mensaje publicita-
rio como un mensaje creativo
persuasivo que ha evolucionado
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7y que ha derivado en una comu-
nicacién en la que el destinata-
rio es protagonista y se hace
necesaria su participacién para
la decodificacién del mismo.
Asistimos, pues, a un tipo

de publicidad denominada

“Comunicacién Inteligente”. Y

como consecuencia de las trans-
formaciones y cambios a los
v que se ha visto sometido el con-
sumidor y por ende, la crearivi-
dad publicitaria, los productos
han dejado de ser los elementos
claves de tales discursos para
dejar este lugar a las marcas.
Asi, San Nicolds Romero expo-
ne, en el capitulo que cierra el
libro, como se han dejado de
vender productos para vender

-.marcas que representan los esti-
los de vida y las aspiraciones de
los grupos a los que se dirigen.
‘Complementa tales afirmacio-
nes con el desarrollo de casos
reales como la marca Vodafone,
Amena y otras.

El libro resulta de utilidad
stanto para estudiantes de co-
municacién y académicos como

~para profesionales de la publi-
cidad, especialmente para aque-
llos que trabajan en la parte
creativa y desecen reflexionar
sobre su préctica diaria. Cuenta
con una bibliografia que entre-
mezcla autores cldsicos y re-
cientes. Resulta interesante
sefialar los contenidos proce-
dentes de la red que cada dia se
~.convierte con mayor fuerza en
instrumento de referencia para
los investigadores por sus posi-
bilidades informativas. Otra a-
portacién importante, son las
referencias a otros autores, da-
do que muchos de ellos han si-
~do creativos y otros docentes de
asignaturas de creatividad. Lo
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que.viene a poner de relieve la
existencia de un grupo de do-
centes investigadores que traba-
jan en la misma materia y que
con sus trabajos contribuyen al
progreso tedrico y reflexivo de
esta disciplina.

La materia que aborda el
libro, especialmente la segunda
parte, es actual. El contenido
estd bien organizado y presenta
una estructura clara. El lengua-
je vy la terminologia empleada
es de fécil comprensién, no por
ello quicre decirse vulgar. Y las
teorias y planteamientos que se
exponen se apoyan en grdficos o
ejemplos que facilitan su enten-
dimiento. Resulta un libro ameno
de leer.

Desde el punto de vista di-
dédctico constituye un buen
material con el que trabajar. En
la medida en que permite intro-
ducir a los alumnos en el mun-
do de la creatividad publicita-
ria proporciondndole una base
teérica (primera parte) que se
complementa con una exposi-
cién mds préctica y cercana a la
realidad del dia a dia de los cre-
ativos publicitarios en las agen-
cias (segunda parte).
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