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ABSTRACT

The technique called SCAMPER is still one of the most used, both in advertising
and in teaching, for the development and creation of ideas and creative images.
Its name is an acronym that refers to six techniques: substitute, combine, adjust,
modify, put to other uses, eliminate & reverse. This article proposes to simplify

the processes formulated in this technique, reducing them to four processes, and
for thest udy developed in this article, award-winning graphic advertisements at
Advertising Creativity Festivals. Finally, the article also develops a classification of
these techniques.
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RESUMEN

La técnica denominada SCAMPER sigue siendo una de las mds utilizadas, tanto en
publicidad como en la docencia, para el desarrollo y creacidn de ideas e imdgenes
creativas Su nombre es un acrénimo que hace referencia a seis técnicas: substitute,
combine, adjust, modify, put to other uses, eliminate & reverse. Este articulo
propone simplificar los procesos formulados en esta técnica reduciéndolos a cuatro
procesos y para ello se han analizado anuncios grdficos publicitarios premiados en
Festivales de Creatividad Publicitaria. Ademds, el articulo también desarrolla una
clasificacién de estas técnicas.
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1. Introduccion

a publicidad no es efectiva si no cuenta con el beneplacito del consumidor. En la actualidad el consumidor

no busca publicidad, pero sin embargo si es receptivo ante cualquier mensaje que le sorprenda y le atraiga.

La publicidad debe atraer y sorprender para poder comunicar, pero teniendo en cuenta que la brevedad
y la sintesis son fundamentales en la publicidad (Rey, 1997). Por lo tanto, es de vital importancia estimular el
proceso perceptivo para que el anuncio sea eficaz y logre sus objetivos comunicacionales y en este sentido se
establece un lenguaje a través de las imagenes, entendiendo lenguaje como el conjunto de signos comunes a
emisor y receptor. Pero el objetivo ultimo del mensaje publicitario es conseguir un efecto persuasivo sobre quien
lo recibe (Rodriguez, 2008) por eso se sirve de distintos recursos para conseguir imagenes sorprendentes pero
que ademas posean un contenido, de ahi que la Retérica sea un recurso fundamental para la creacién de imagenes
publicitarias (Durand, 1972).

El lenguaje visual publicitario se ha convertido en elemento clave en la comunicacidn de los mensajes. No solo
aparecen como el elemento mas importante de llamada de atencién de cara al receptor del mensaje, sino que
también son elemento fundamental en la transmision de ideas y contenido informativo. El mundo actual podemos
decir que estd dominado por la imagen y en ese contexto la imagen debe transmitir contenido en unas imagenes
que vayan mas alla de los condicionantes culturales locales, ya que nos encontramos dentro de una sociedad en la
que se ha hecho realidad la llamada “aldea global” de McLuhan, y los anuncios y mensajes publicitarios aparecen
simultdneamente en todo el mundo. Esto es especialmente importante en los anuncios llamados graficos, que
comprenden tanto las vallas y carteles de exterior, como los anuncios impresos para periddicos y revistas, en
donde es necesario transmitir informacién y ser memorables, tal y como sefiala John Hegarty (Bernstein, 1997)
reduciendo todo el mensaje a un rapido impacto visual. Si toda la comunicacién publicitaria esta condicionada
por el principio de sintesis, esto es ain mas importante en los anuncios graficos ya que el tiempo de lectura
por parte del receptor del mensaje es bastante limitado, especialmente en los anuncios de exterior, que se ven
mientras se pasea o se conduce. Por todo ello, hay que buscar imagenes impactantes y capaces de transmitir
contenido e ideas, lo que se convierte en el reto de la agencia y la esencia de la creatividad publicitaria, que busca
transformar el entorno para crear imagenes que sorprendan, porque al fin y al cabo no ha todo el mundo le gusta
la publicidad, pero si a todos nos gusta ver mensajes que nos sorprendan, bonitos e inteligentes (Vervroegen,
2009), la publicidad es por tanto una relaciéon de seduccion con el receptor del anuncio (Ricardo Bescoés, 2000)
en el que la imagen posee el poder de atraccion para sorprender y llamar la atencion del receptor (Diaz, 2011),
que por otra parte, no suele estar preparado ni esperando ese mensaje, lo que hace que la “llamada de atenciéon”
sea fundamental para que se establezca esa comunicacion, en donde el cdmo se dice prima incluso sobre el qué
se dice.

Como acabamos de sefialar, las imagenes deben transmitir contenidos, por eso se recurre a la retoérica visual
para dotar de significado a unas imagenes que estan regidas por el principio de sintesis que domina toda la
comunicacion publicitaria. La metafora visual, que requiere la respuesta inteligente del receptor para interpretar
dicha metafora (Moliné, 2003) es el recurso retérico mas utilizado en este mundo de imagenes que transmiten
mensajes, pero no solo se utiliza este recurso, también la metonimia, la hipérbole, la anafora o la personificacion
son recursos que permiten a los creativos publicitarios construir discursos visuales en la comunicacién (Ledn
Saez de Yborra, 1999).

Por tanto, las imagenes publicitarias en el medio grafico deben transmitir contenido, pero también deben
llamar la atencion (Toledano et al., 2017). Para ello es necesario sorprender al receptor del mensaje y eso solo se
logra impactando en el proceso perceptivo, ya que todas las interpretaciones se realizan en funcién de la memoria
visual desarrollada por cada individuo (Cordero-Ruiz, 1996). Lo que el creativo hace por tanto es sorprender al
receptor proponiéndole imagenes en las que aparecen elementos cotidianos en usos, posiciones y apariencias
poco cotidianas. Ademas, el ser humano recuerda mas y mejor todo aquello que entra en su cerebro a través del
nervio optico (Bassat, 1994), por eso recordamos muchas veces caras, pero no nombres. Con esta finalidad Alex
Osborn desarrollé a mediados del siglo XX la técnica llamada Scamper, cuyo nombre surge de las iniciales de los
procesos propuestos por esta técnica: sustituir, combinar, adaptar, modificar, propoésito, eliminar, reorganizar.
Pero estos procesos, tal y como veremos en este articulo, pueden reducirse atin mas, lo que repercute en la eficacia
del proceso publicitario, gobernado por el principio de la sintesis.

2. Marco tedrico y estado de la cuestion

Para entender el proceso de creacién de una imagen publicitaria debemos conocer previamente como va a ser percibida. Por
esta razon vamos a exponer previamente distintas teorfas que ayudan a entender c6mo se desarrolla el proceso perceptivo.
Posteriormente explicaremos la técnica Scamper que es nuestro punto de partida para proponer un proceso mas simplificado
que permita desarrollar imagenes creativas y veremos distintas clasificaciones que se han hecho de las imagenes publicitarias
en funcion de los procesos que han dado lugar a éstas.
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2.1. El proceso perceptivo en la comunicacion publicitaria

Segun Neisser (2014) la percepcion es el proceso de alcanzar la conciencia o entendimiento del medio ambiente
mediante la organizacion de la informaciéon que ofrece los sentidos. Pero toda percepcion implica al sistema
nervioso, lo que exige la estimulacion de los sentidos. La informacién recibida por el cerebro -en forma de impulsos
nerviosos, se organiza e interpreta dando lugar a lo que conocemos como percepcion; y la percepcién supone la
extraccion de informaciéon del medio que nos rodea, y se realiza de forma automatica e inconsciente. Pero, aunque
estamos expuestos a estimulos de todo tipo, la percepcién es selectiva. Existen por un lado estimulos ambientales
que son todos los que percibimos del entorno de forma no consciente y los estimulos atendidos, que son aquellos
alos que prestamos atencidn aislandolos del entorno (Goldstein, 2006) Es decir, aunque la percepcién es pasiva,
podemos moldearla con el aprendizaje y la memoria. La creatividad publicitaria aprovecha las posibilidades de
la imaginacién para que el receptor busque interpretaciones al estimulo que supone el anuncio y recuerde su
mensaje en su memoria.

Por lo tanto, podemos decir que la memoria visual es clave en el proceso perceptivo. Si un anuncio muestra
imagenes ya reconocibles porque estan registradas en la memoria visual, el mensaje puede ser ignorado; pero, si
por el contrario muestra una imagen no registrada en la memoria visual, el mensaje sera eficaz ya que despertara
el interés y se activara el proceso perceptivo (Bandak, 2009). Es decir, la percepciéon depende de un estado positivo
de disposicidn perceptual (Goodman, 1998).

En definitiva, la atencién estd condicionada por la experiencia y la memoria, ya que ésta se guia por el principio
de interés selectivo y “almacena” en nuestro subconsciente sélo aquellas percepciones a las que hemos prestado
un cierto grado de atencion y desechando a millones de percepciones que no despiertan no interés. S6lo asi
conseguimos que nuestra mente no se sobresature convirtiéndose en un caos. La atenciéon demuestra que la
percepcién es un proceso selectivo. Pero debemos recordar que el emisor controla como conseguir mayor o
menor atencion del receptor. En publicidad el anuncio debe conseguir llamar la atencién, como primer punto de
un proceso de comunicacion en el que el emisor tiene que predecir en cierto modo la interpretacion del receptor,
para conseguir finalmente una respuesta: la posterior compra, a medio o largo plazo, del producto o servicio
anunciado.

2.2. La técnica Scamper

El método SCAMPER fue creado por Bob Eberle en 1971. Para ello, se inspir6 en los trabajos que Alex Osborn llevé
a cabo en 1953 en torno al brainstorming, del que fue creador Antonorsi (2012). La técnica SCAMPER consiste en
generar ideas para un determinado reto, ya se trate de un producto, servicio o proceso (Serrat, 2017).

La técnica SCAMPER esta basada en el poder de las preguntas para cuestionar, salir de la caja y crear. SCAMPER
es el acronimo de siete tipos de preguntas que pueden ser formuladas ante un problema o asunto que se desea
cuestionar para producir opciones creativas.

1. Sustituir: ;cudles elementos pueden ser sustituidos?

2. Combinar: ;cuales combinaciones pueden ser imaginadas?

3. Adaptar: ;cual elemento podria ser incorporado y adaptado?

4. Minimizar o magnificar: ;cudles elementos podrian tener menor o mayor importancia o magnitud?
5. Proponer otros usos: ;cudles usos adicionales puede tener el objeto en cuestion?

6. Eliminar: ;cuales elementos podrian ser eliminados?

7. Reordenar: ;cuales elementos pueden asumir una forma distinta?

Con esta técnica, ante un asunto que requiera una solucion creativa, se puede preguntar: ;qué puedo sustituir?
;Qué puedo combinar? ;Qué puedo adaptar? ;Qué puedo minimizar o magnificar? ;Cudles otros usos puedo
proponer? ;Qué puedo eliminar? ;Qué puedo reordenar? En sintesis, la técnica SCAMPER conduce a hacer
preguntas que normalmente no se formulan. De esta manera, se concentra la atenciéon en buscar respuestas
creativas, no convencionales (Eberle, 1996).

2.3. Clasificacion de los procesos creativos de imdgenes

No han sido muchos los autores que hayan realizado una clasificacién de los procesos de creacién visual de
imagenes, aunque si lo has habido en cuanto a la utilizacién de recursos retdricos en el desarrollo de imagenes
publicitarias; mas concretamente, en cuanto a las distintas tipologias de metaforas visuales que pueden ser
desarrolladas en imagenes publicitarias.

Uno de los pocos autores que realizaron una clasificacion de imagenes en publicidad fue Roland Barthes, que
en su andlisis de los procesos de desarrollo creativo de la imagen publicitaria propuso una clasificacién sobre la
creacion de imagenes, en la que dividia dos tipos de operaciones, las fundamentales (adicion y supresion) y las
derivadas (sustitucion e intercambio). Llamadas fundamentales por ser una alteracion sencilla de una imagen,
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a la que se le afiade o se le quita algo; y derivadas porque surgen de una alteracion mas profunda del elemento.
Esta clasificacion sera el punto de partida para el analisis y la propuesta de clasificacion que realizaremos en este
articulo.

Por el contrario, si se han hecho varias clasificaciones en cuanto a la metafora visual, como creadora de
imagenes con significado retorico. Lakoff y Johnson (1989) fueron los primeros autores en dividir las metaforas
en dos grandes grupos: metaforas estructurales, que estructuran un aspecto de un concepto en términos de
otro; y metaforas orientacionales que tienen que ver generalmente con la orientacion espacial (arriba-abajo,
delante-detras, etc.) y que no estructuran un concepto en términos de otro, sino que organiza un sistema global
de conceptos con relacion a otro. Sefialando por ejemplo que los éxitos conducen hacia arriba y los fracasos hacia
abajo; orientaciones metaféricas que no son arbitrarias y que se basan en un origen metaférico cultural y en
la experiencia. Posteriormente, Rodriguez y Mora (2001) desarrollaron una clasificacién en la que destacaron
la capacidad del elemento metaférico para suplir al producto o servicio anunciado. En esta clasificacién
distinguieron: Metafora in Praesentia (muestra el término metaforizado junto al metaférico). Es lo que Forceville
identifica con “simil”. Dicha analogia puede ser evidente o forzada, con elementos en los que la asociacién es menos
obvia. Metafora in Absentia (no aparece el término metaforizado). En casos como éste, la presencia del producto
anunciado se limita muchas veces a un logotipo en el anuncio, como unica clave para entender la metafora. Esta
clasificaciéon retoma la iniciada en un principio por Barthes (1964), que diferenciaba las figuras retdricas en dos
grandes familias: Las metdbolas, que operan sobre la sustituciéon de un significante por otro. Ejemplo de este
tipo de figuras serian: metafora, metonimia, etc. Y las parataxias, que modifican las relaciones que normalmente
existen entre signos sucesivos: anafora, elipsis, suspension, anacoluto, etc. Las primeras se sitlian en el nivel del
paradigma; las segundas, en el nivel del sintagma.

3. Objetivos

El principal objetivo marcado en este trabajo es simplificar los procesos de creaciéon de imagenes dentro del desarrollo
de procesos creativos publicitarios. De esta forma, simplificando los procesos se puede llegar a ofrecer una propuesta de
técnicas sencillas de creatividad que, como he dicho se limitan al desarrollo de imagenes sorprendentes.

El principal objetivo, no obstante, es facilitar el desarrollo de imagenes pero de naturaleza estatica; es decir,
paraun medio grafico (vallas, marquesinasy carteles, anuncios de prensay revistas). Este tipo de imagenes buscan
la sintesis visual en la comunicacidn, ya que estos anuncios tienen un tiempo de percepcién bastante limitado, ya
que en el medio exterior generalmente estos anuncios se ven mientras se conduce o se pasea (Bernstein, 1997)
y también estan expuestos al mayor niimero de publico de distintas tipologias (Montserrat Gauchi, 2012), sin la
posibilidad de seleccion que ofrecen el medio online. Ademas, la limitacién de elementos en los anuncios graficos
-no hay posibilidad de imagen en movimiento ni sonido ni didlogos- exige que el anuncio en si debe tener la
capacidad de estimular rdpidamente el proceso perceptivo del mayor nimero posible de receptores del mensaje,
para no pasar desapercibido. Por lo tanto el segundo objetivo seria facilitar la consecucién de imagenes que
generen un interés y despierten el proceso perceptivo, que como hemos seflalado previamente funciona en base a
la memoria visual, por lo que estas técnicas propuestas deben buscar crear imagenes que no estén registradas en
la memoria visual de la mayoria, solo asi se conseguira que el anuncio no pase desapercibido; teniendo en cuenta
que en la actualidad un altisimo porcentaje de los anuncios pasan totalmente desapercibidos y no consiguen
transmitir sus mensajes (Bassat, 1994 ).

Debemos puntualizar por tanto que el objetivo de esta técnica que se va a proponer se limita a conseguir
que los anuncios llamen la atencidn del espectador, que seria el primer e indispensable paso para conseguir la
transmision de un mensaje. Es decir, la comunicacién en publicidad se compone de un como se dice y un qué se
dice. El como se dice consigue que el anuncio llegue a un proceso perceptivo en el mayor nimero de receptores, o
no. Una vez el anuncio es percibido se llegara al qué se dice o mensaje publicitario del anuncio.

4. Metodologia y analisis

Partiendo de las 7 técnicas propuestas por Scamper (sustituir, combinar, adaptar, modificar, proponer, eliminar
y reordenar) y cruzando esta técnica con la clasificacién que hizo Barthes de las técnicas para crear imagenes y
que dividia en dos tipos de operaciones, las fundamentales (adicién y supresion) y las derivadas (sustitucion e
intercambio), es posible realizar una nueva propuesta de técnicas de creacion de imagenes creativas, entendiendo
estas imagenes como aquellas que se escapan de las registradas por la memoria visual en el momento de su
percepcion.

- Sustitucion. Poner un elemento o parte de un elemento en lugar de otro en una situacién o contexto que

no le es propio.

- Alteracion. Alterar el tamarfio, forma, colocaciéon o naturaleza de un elemento.
- Resta. Eliminar o parte o la totalidad de un elemento en un contexto en el que deberia estar.
- Suma. Afiadir un elemento a una situaciéon o lugar en la que no deberia estar.
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Y a partir de la suma de elementos, proponemos un nuevo recurso de creacion a los propuestos por Barthes.
- Construccion. Utilizar elementos para sumandolos o combinandolos crear otra imagen.

Posteriormente a esta propuesta se ha realizado una investigacion que pretende servir para corroborar que se
han utilizado alguno de los recursos visuales propuestos en anuncios del medio exterior e ilustrar como funcionan
estos elementos. Para elegir la muestra se han tenido en cuenta inica y exclusivamente anuncios premiados en
festivales de publicidad del pasado afio 2021; y esto se debe a que cada vez mas rankings en publicidad se basan en
ellos, ya que como sefialan Repiso y Berlanga (2015) estos certdmenes se basan en la valoracion de profesionales
que premian la creatividad y la eficacia del mensaje del anuncio. Ademds todos estos anuncios seleccionados
pertenecen al medio exterior, el medio que, como hemos mencionado previamente, exige mayor sintesis ya que
es el que menos tiempo de exposicion tiene ante el receptor, que necesita descodificar rapidamente el mensaje
publicitario.

La muestra final la componen 12 anuncios de distintos paises y todos ellos forman parte de la seleccién de los
mejores 20 anuncios graficos (20 best print ads) realizada por la web especializada en creatividad publicitaria
adsoftheworld.com .

5. Resultados

Como hemos sefialado se identificaron 12 anuncios de esta muestra que a continuacién aparecen identificados
por cada uno de los recursos de creacion utilizados.

- Alteracién

En los anuncios que se muestran a continuacién se ha alterado la habitual presencia e imagen de distintos
elementos. En el primero de manera evidente aparece la mitad de una patata frita quemada alterando la imagen
habitual de este producto. En el segundo caso hay una alteracién de la orientacion y los elementos de una cara.
Por ultimo, en el tercero de manera sutil se ha alterado la presentacion de la tabla de madera sobre la que se
cortan los alimentos para presentar asi la potencia y capacidad de los cuchillos anunciados. De esta manera se han
creado imagenes llamativas y que de alguna manera muestran el beneficio del producto anunciado, recurriendo
ala hipérbole.

La alteracién permite una llamada de atencién mostrando imagenes de elementos reconocible, pero con
aspectos no tan reconocibles. Se establece a través de esas imagenes una complicidad con el receptor del mensaje,
que entra en un proceso activo en el que busca encontrar razonamientos que justifiquen esa presentacién inusual
de un elemento y, generalmente, la respuesta se encuentra en la presentacién del producto. El producto aparece
muchas veces solo a través de su logotipo o la etiqueta del envase y a veces se acompafa de una frase que cierra
el anuncio y ayuda a la comprensién del mensaje.

Figura 1. Anuncio de Heinz

HEIE THE GRIGINAL SIGE 1089

Fuente: adsoftheword.com, 2008.
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Figura 2. Anuncio de Mandevu, haircare for beads

Fuente: adsoftheword.com, 2017.

Figura 3. Anuncio de WMF

,»5?4”:«'«@- i T

. W

‘Sharper than you think. The WMF Grand Gourmet knife with Damasicel lade. Mf

Fuente: adsoftheword.com, 2019.

- Sustitucion

En los siguientes anuncios hay una sustitucién de elementos para crear imagenes creativas y no vistas
anteriormente. En el primero se ha sustituido un elemento comtn, como son unos auriculares, por las imagenes
de Shakespeare, ya que se anuncian audiolibros. En el segundo se sustituye el grafico del recorrido de alguien
que esta haciendo deporte por los cables de los auriculares anunciados. Y por ultimo, en el tercero se sustituyen
los brazos habituales de un conductor por el brazo de Flash, que es un superhéroe que tiene el poder de la stiper
velocidad. De esta manera, los elementos que aparecen en lugar de los otros sirven para llamar la atenciéon y
comunicar un beneficio o caracteristica del producto anunciado (clasicos de la literatura que se escuchan, musica
para hacer deporte o la velocidad).

Enlasustitucidonlasorpresavisual se genera porque el receptor esperaver unos elementos visuales reconocibles
en la imagen y en su lugar mostramos otros. La propia mente del individuo intenta completar y sustituir los
elementos para buscar la imagen reconocible de dicho elemento. Por eso, es necesario establecer una relacién de
semejanza visual entre el elemento sustitutorio y el sustituido y si la forma de ambos no fuera igual, el creativo
debe modificar la forma del elemento que incluye para asemejarlo al que ha sustituido. El receptor en este tipo de
anuncios establece una relacion entre ambos elementos, el que no esta y el que se ha colocado en su lugar.



VISUAL Review, 2022, pp. 7 - 11

Figura 4. Anuncio de Penguin audiobooks

Fuente: adsoftheword.com, 2013.

Figura 5. Anuncio de iPod shuffle

iRun & iPod shuffie:

Fuente: adsoftheword.com, 2011.

Figura 6. Anuncio de BMW M3

New BMW M3.
et reate ;

Fuente: adsoftheword.com, 2020.
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- Resta

En la resta se busca crear efectos visuales en los que el receptor descodifica que algo falta en la imagen. En el
primer caso a las fresas le faltan sus pepitas caracteristicas y en el segundo se ha eliminado parte de una imagen.
En ambos casos para destacar un beneficio del producto anunciado.

Laresta es una operacion sencilla porla que se eliminan elementos que el receptor identifica que deberian estar
en la imagen, pero no aparecen en ella. Como sucede en los anteriores procesos, la mente del receptor establece
una relacion con la imagen que se le presenta para encontrar la causa de esa carencia de un elemento conocido y
larespuesta se encuentra en la marca, que aparece cerrando el anuncio, a veces sola y a veces acompafiada de una
frase que explica el sentido del juego visual mostrado al receptor.

Figura 7. Anuncio de Colgate, hilo dental.

Fuente: adsoftheword.com, 2021.

Figura 8. Anuncio de Ajax

~

o
P NOTHING'S| QUICKER.
[ e ———

Fuente: adsoftheword.com, 2015.

Suma

La inclusién de un elemento inesperado en una imagen puede conseguir una imagen creativa no habitual.
Aunque, como sucede en la Figura 10 puede ser muy sutil esa sorpresa visual.

Como la suma, la resta es un proceso visual sencillo en el que el creador aflade un elemento que no deberia
estar alli donde se muestra. Por tanto, se busca la sorpresa visual en el receptor del mensaje que establece una
relacion entre el elemento inusual mostrado y el lugar donde se le ha hecho aparecer.
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Figura 9. Anuncio de Nivea Men

BECAUSE LIFE
MAKES WRINKLES

Fuente: adsoftheword.com, 2019.

Figura 10. Anuncio de Band-Aid

Fuente: adsoftheword.com, 2009.

Construccion

Como hemos dicho previamente, la suma de elementos puede llegar a construir otros facilmente reconocibles
por el receptor, pero que no esta habituado a verlos de la forma que se le presenta en este tipo de anuncios.

La construccidén se basa en establecer sumas de partes que crean una nueva imagen. La base de estas relaciones
formales habria que encontrarla en las Teorias de la Gestalt, que en base a la memoria visual y al conocimiento
del receptor establece nuevas asociaciones entre los elementos mostrados para formar una nueva imagen que le
es reconocible (Latner, 1994). El receptor del mensaje en estos casos establece una relacion entre los elementos
formantes y la imagen formada.
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Figura 11. Anuncio de McDonald's

Fuente: adsoftheword.com, 2001.

Figura 12. Anuncio de Coca Cola

ST

Fuente: adsoftheword.com, 2018.

6. Conclusiones

Como conclusién podemos sefialar que la creatividad funciona también como respuesta a una serie de técnicas
que permiten desarrollar conceptos, frases y por supuesto imagenes que sorprendan y comunique beneficios de
un producto o servicio concreto. Podemos decir por tanto, que la creatividad se aprende y no es innata; ya que
utilizando determinadas técnicas se consiguen resultados creativos (Pinar, 2010), ya que el lenguaje publicitario
es también visual y como todo lenguaje se aprende a través del conocimiento y utilizacién de técnicas (Pineda,
2018).

También cabe destacar que la publicidad se basa en una transmisién de argumentos, pero para que esos
argumentos (el qué se dice) sean percibidos por sus destinatarios es muy importante la forma en cémo se
transmiten (el como se dice). La base de la creatividad es eso, transmitir mensajes, pero utilizando para ello
elementos que se unen como antes nadie lo habia hecho y aun asi consiguen que el todo sea una idea superior a la
que transmiten cada una de las partes. Solo los mensajes publicitarios que consiguen interactuar con el receptor,
sacandole de un rol pasivo, consiguen los efectos deseados en la comunicacién publicitaria (Navarro, 2014) y la
propuesta de ofrecer imagenes no habituales consigue este propoésito. Las imagenes son por tanto, en la mayoria
de los anuncios graficos, los elementos que transmiten el mensaje (Diaz, 2015).

Por ultimo, queremos reivindicar esta nueva propuesta de técnicas para alcanzar imagenes creativas, que
consideramos es mas sencilla de desarrollar que otras; como puede ser la técnica Scamper. Porque partiendo
de los trabajos de Roland Barthes podemos ver cémo a través de estos cinco procesos pueden desarrollarse
todo tipo de imagenes creativas. Entendiendo por imagenes creativas aquellas que sorprenden al receptor al no
estar recogidas en su memoria visual. Por tanto, la memoria visual juega un papel fundamental en los procesos
perceptivos, ya que la atencidon es selectiva y solo se presta atencidn, y se desarrolla el proceso perceptivo, con
aquellas imagenes que por su novedad despiertan el interés de quien las vé. No obstante, no podemos decir que
la publicidad solo sea efectiva si se muestran imagenes no vistas antes (Arroyo-Almaraz, 2005). Existen infinidad
de campafas de éxito en base a utilizar imagenes reconocibles, bonitas o aspiracionales; pero la atencién del
receptor se consigue o por esa complicidad o por el efecto novedad.
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