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1. Técnicas creativas

Técnicas informales

- Listas de inspiracion técnica: Son listas que nos permiten
encontrar la novedad en el contenido de la comunicacién. Se
confeccionan apoyandose en la informaciéon organizada en el
briefing, la historia de la creacidon del producto, los procedimientos
de produccion, presentacién del producto....

- Listas de inspiracion retorica: Nos permiten conseguir la novedad
a través de la forma de los anuncios. Se dividen en listas de
inspiracion semioldgica (ayudan a encontrar la novedad original
en los textos de los anuncios, al potenciar la creatividad de la
expresion literaria) y las de inspiracion publicitaria (ayudan a
encontrar la idea novedosa en la imagen, al potencial |la creatividad
en la expresion visual).

- Técnicas basadas en la sinéctica: Se apoyan en la relacién entre
elementos racionales y no racionales.
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LISTAS DE .
INSPIRACION Pragmaticas:

SEMIOLOGICA  ape|acion - Exhortacidn - Personificacion -
Exclamacion - Interrogacion retorica — Negacion -
Antonomasia — Reticencia - Alusion

Semanticas:

Hipérbole - Doble sentido - Ambigliedad -
Sentencia - Comparacion — Metafora — Sinestesia -

Paradoja

Sintacticas:

Asonancia - Epiteto — Rima - Elipsis -
Extranjerismo - Reiteracion - Anafora

Cerezo (1993)
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LISTAS DE INSPIRACION SEMIOLOGICA

Pragmaticas

Semaénticas

Sintdcticas

- Apefociéa. Llamada &l receptor.

Ej.: “Té la haces diferente”,

Maximo Dutti.

Ej.: “Td tambien puedes ser famosa por te
pelo”. Lanofil

- Exbortocibn. Expeesibn de advertencia o
conseio,

Ej.: “Comparte tu alegria®. LAM

Ej.: *Pide a tus ahoeros més”™. FondTesoro.

- Personficockin. Dar cualidades hamanas 2
un ser inanimedo o irracicnal.
Ej.: “El rey de ba freta®, Plitano de Canarias,

= Exclomocida. Expeeside admirativa,
Ej.: *Vea por tu Macintosh™,

- Interrogecidn retdrico. Pregunta
innecesaria de ls que no se espera
respuesta,

Ej.: *2Quién es Gid2" Giorgo Armani.

Ej.: *2Quién ha dicho que la belleza no se

pude compear?® Yolvo.

= Negocidn. Expresién que anula una
afirmacin,

Ej.: “No lo abandones, &l nenca lo haria®,

Purina.

- Antonomesie. Sustituir un sembee por su
gran cuslidad.

Ej.: “Suavidad com cardcter”. Four Roses

Baurbon.

Ej.: *Brila con luz progia®. Chrysler Nedn,

Ej.: “Palabras mayores®. Codomid.

= Reticencia, Intesrympir una frase, dando
por conecido su sgnificado,
Ej: *Mis que platos, plates con... Avecrem”®.

= Alusién, Se evite utiizar una palabra, pot
tabé o por embellecimiznto.
Ej: “Resistirse es inGtil™. Lindt.

- Hipérbole. Exageracion.
Ej.: “El mejor en b cama™, Flex.

~ Doble sentido. Expresiéa con doble
significacion.

Ej.: *A algunos hombres les

estesiasman las joyas®. Brasdy Lepanto.

~ Ambigiedod. £l lenguaje poético connota
més de un significade.

Ej.: *Su silencio dard que hablar®.

Laguna Diesel, Renaul.

- Asonangio. Palabess que s parecen entre
si.
Ej.: “Con Cel qué facil es”,

~ Epiteto. Adjetive que refleja la cualidad del
producto y 52 coloca delante de su nombre.
Ej.: “El gesuino sabor americane™. Marlboro.

= Rima. Repeticién de sonidos al fisal de la
frase.

Ej.: *Chorizo Revilla, un sabar que maravilla®.

- Elipsis. Supresidn de elementos

- Sentencio. Expresin de un pe

" Aid

ol
ales

peofundo,
Ej.: *In vieo veritas (En el vino, la verdad)™.
Badejas Riojanas.
Ej.: “Cunndo |2 realided supere la ficcion®,
Nuevo Escort'ss.

= Compuaracidn, Expresar la similitud eatre
dos ideas.
Ej.: “Tan viejo como actual®. Campoviejo.

- Metdfore. Comparacidn implicita de I que
se ha suprimido el término real.

Ej.: “El blanco del sabor™. Silk Cut Low.

Ej.: “Tertulias con sabor®, Zoco.

Ej.: *La perla blasca® de Midle,

- Siestesla. Seasacionss que comresponden
4 dos sentidos.

Ej.: “Gusto suawe”, Braady.

Ej.: *Sabor blando®. Kraff,

- Porodojo. Contradiccin apareate.
Ej.: *E= imiemo desnidete®. Damast.

g
Ej.: “Ahora T", Nissan,

- Extranjerismo. Empleo de palabras o frases
en otro idioma.

Ejf.: “Watch the werld®. Tissot.

Ej.: “The flavor of Marlbaro is a light

cigarette”.

~ Reiterocidn. Repeticién de wna palabra.
Ej.: “Pasa la gente que le gusta la gente®”.
Renask Espace,

Ej.: “Un café, café™, Marcilla,

Ej.: "Amigos de tu mejor amigo™. Purina.

« Andfora. Repeticin d2 una palabra al
principio de cada frase.

Ej.: “Libertad de expeesibn. Lbertad de

pensemiento. Libertad de eleccion, Levi's so8.

Libertad de movimiento®.

Fuente: Basado en Cercezo, 1993,
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LISTAS DE | Analogia: Asociacion de semejanza entre ideas, aparentemente diferentes,
INSPIRACION recurriendo a metaforas visuales.
PUBLICITARIA

Simbolo visual: Trata de expresar una idea visualmente, a través de un simbolo
para hacerla mas duradera y memorable.

Hipérbole: Consiste en exagerar visualmente el mensaje de nuestra
comunicacion dejando ver que se trata de un simbolismo.

Personalizacion: Consiste en identificar la imagen de marca o sus atributos, en
un personaje que comunica y garantiza la promesa central del mensaje.

Sorpresa: Consiste en decir al publico objetivo lo contrario de lo que se espera.
Silencio: Consiste en rodear de silencio el anuncio.

Realizacion a contracorriente: Consiste en utilizar un tipo de codificacion que
no haya utilizado la competencia.

Belleza: Consiste en lograr la fuerza creativa y captar la atencién por medio de
la belleza visual del anuncio.

Grafismo: Sustituir letras por simbolos con significado equivalente.

Garcia-Uceda (2009)
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“"Listas de inspiracion publicitaria”

Teniendo en cuenta los anuncios presentados a

continuacion, é¢qué técnicas de inspiracion
publicitaria se han utilizado para potenciar la

creatividad en la expresion visual?
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VOLVO

Acar you can believe in.




Lunch time.
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TECNICAS Exploraciéon analégica: Consiste en reducir el mensaje a lo que tiene de mas abstracto
pero esencial. Después se utiliza esta abstraccidn como novedad.
BASADAS

EN LA

r
SINECTICA Vagabundeo visual: Consiste en imaginar imagenes fuertes en las que el producto
desempefia un papel. Después partiendo de esas imagenes que pueden resultar
incongruentes, sin relaciéon con el problema, se intenta ver cudles pueden encajar con el
eje.

Configuracion de lo concreto: A partir de caracteristicas fisicas conocidas del producto,
se argumentan posibles mensajes derivados de la misma y se determinan cual podrian
convertirse en ideas novedosas.

Desciframiento del azar: El creativo siempre esta en alerta sobre el problema que le
preocupa, en encontrar la idea creativa, ya que algo der repente, le puede proporcionar la
solucién.

Matrices del descubrimiento: Se basan en la utilizacién de ejes cartesianos, en los que
se colocan distintos factores y se asocian de dos en dos (x/y). Aparentemente, nada nos
indica que tuviesen que relacionarse, pero al hacerlo, pueden surgir preguntas y de sus
respuestas encontrar la idea creativa.

Mapas mentales: Se basan en las hipdtesis de que la generacion de ideas no sigue un
curso logico o regular, sino que corresponde a un pensamiento de tipo lateral. Por ello, se
debe anotar todas las imagenes e ideas que surjan sin estructura premeditada. Una vez
recogidas todas las ideas, se van asociando libremente en esquemas, y se trata de darles
una coherencia.

Garcia-Uceda (2009)


https://www.youtube.com/watch?v=e4VNf9JtBeo
https://www.youtube.com/watch?v=uuiPrfJ6JJE
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“"Exploracion analogica”

Utilizando la técnica
creativa “exploracion
analodgica”, identifica
varios conceptos
publicitarios para una
campana publicitaria (spot
para television de 20”) de
una marca de relojes.
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AAAAAAAAAAAAA

“Configuracion de lo concreto”

Utilizando la técnica
creativa “configuracion de
lo concreto”, identifica
varias historias que
podrian ser el eje de una
campana publicitaria (spot
para television de 20”) de
una marca de quesos.
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“"Ejercicios de pensamiento lateral”
1. Un hombre vive en el décimo piso de un edificio. Cada dia toma el ascensor

hasta la planta baja para dirigirse al trabajo o ir de compras. Cuando
regresa, siempre sube en el ascensor hasta el séptimo piso y luego por la
escalera los restantes tres pisos hasta su apartamento en el décimo. éPor
qué lo hace?

Cinco hombres iban juntos por un camino en el campo. Comienza a llover.
Cuatro de ellos apuran el paso. El quinto no hace ningun esfuerzo por darse
prisa. Sin embargo, se mantiene seco mientras que los otros cuatro se
mojan. Los cinco arriban a destino juntos. ¢CoOmo pudo ser? Nota: para
trasladarse sélo contaban con los pies.

Sobre la mesa hay dos vasos. Uno contiene agua y el otro vino. Ambos
contienen exactamente el mismo volumen de liquido. Si se toma una
cucharada de agua del vaso correspondiente y se la vierte en el vaso de
vino, y luego se toma una cucharada del vaso de vino y se la vierte en el de
agua, ambos liquidos quedan contaminados. Pero, écuadl es el mas
contaminado? ¢éContiene el agua una mayor proporcion de vino que el vino
de agua o es al revés?
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“"Ejercicios de pensamiento lateral”

Un hombre yace muerto en un prado. Cerca de él hay un paquete cerrado.
No hay ninguna otra criatura en el prado. éCédmo murié?

Un hombre vivié solo en una casa durante dos meses. No recibié visitas ni
nunca salié de la casa. Al final de los dos meses enloquecié. Una noche
apago el fuego vy las luces y salié de la casa. Como consecuencia de su ida
murieron 90 personas. éPor qué?

Un hombre entrd en un bar y solicitd al camarero un vaso de agua. Nunca
antes se habian encontrado. El cantinero sacd un arma de debajo del
mostrador y apunté al hombre. El hombre dijo: “Gracias” y se fue. ¢Por qué?

El servicio postal mongol tiene una regla estricta que indica que los envios
no deben superar un metro de largo. Los envios mayores deben ser
enviados por empresas privadas, notorias por su coste, ineficiencia y alto
indice de pérdidas. Boris necesitaba enviar sin peligros su antigua y valiosa
flauta a través del correo. Desgraciadamente, media un metro con cuarenta

centimetros y no podia ser desarmada, ya que era de una Unica pieza de
ébano. Al fin dio con una manera para enviarla a través del servicio postal

mongol. {Qué es lo que hizo?
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Técnicas organizadas

TECNICAS Técnicas de destructuracién: Sitlan a los participantes en una atmdésfera sin

ORGANIZADAS estructuras, que facilite el acceso a lo nunca imaginado. Se eliminan los muebles
de la habitacion, se trabaja tumbado, por la noche, se suspende la comunicacion
hablada y se hace por gestos, onomatopeyas...

Representacion de papeles o dramatizacion: Se pide a los participantes que
representen un papel, esto es, los datos a resolver y cada uno tiene que
defender un punto de vista dado.

Soiar despierto: Esta técnica permite a una persona estimulada y apoyada por
el grupo, dejarse llevar a las zonas de ensuefio y del inconsciente evocadas por
el producto. De este forma, pueden encontrarse elementos, que no se hubieran
hallado en un marco convencional.

Retrato chino: Esta técnica recuerda al juego “si fuera una ropa seria... si fuera
una nube seria...”. Pues lo mismo, pero con los datos del problema,

Grupo ciego: Consiste en hacer hablar al grupo sobre un tema abstracto sin que
esté al corriente del problema concreto que se esconde detras de la exploracion:
Se le pide al grupo que estudie una idea.

Brainstorming: Emplea un moderador y un procedimiento para favorecer la
generacion de ideas. Y es que la produccion de ideas en grupo puede ser mas

’ efectiva que de manera individual. Asi, lo que se hace con este sistema es
Garcia-Uceda (2009) generar igeas y luego evaluarlas.
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‘Problemas-Solucion: El primer paso para solucionar un problema es detectar
gue éste existe y después se pueden realizar anuncios basados en él. Se puede
mostrar el problema sin solucionar, esto es, dejando ver claramente, los efectos
negativos que se producen al no utilizar el producto en cuestién, o también se
puede presentar el producto como aquel que no resuelve en su totalidad del
problema, pero ayuda a hacerlo mas llevadero.

Demostracion: Este tipo de género dara lugar a los anuncios llamados
carinosamente "anuncios demo". Y se debe utilizar cuando se dispone de una
ventaja diferencial clara, es decir, una ventaja nueva, y ademas se tiene que
poder demostrar visualmente con el maximo de espectacularidad.

La comparacion: clara y directa entre marcas que permite la ver los puntos
diferenciales.

Presentador: Busto de cabeza por delante (Ogilvy, 1990). Consiste en la
figura de un presentador ensalzando las virtudes de un producto.

‘Testimonial: son también cabezas parlantes, pero estratégicamente muy
distintas, hablan como usuarios del producto y remarcan sus ventajas como
tales (famoso, experto, persona corriente, personajes insélitos).

Bassat (1994)


https://www.youtube.com/watch?v=PoMPntJ4r1w
https://www.youtube.com/watch?v=vPTRYt9cjMc
https://www.youtube.com/watch?v=b_Km7P1jYYs
https://www.youtube.com/watch?v=52I-DGg7M3o
https://www.youtube.com/watch?v=1mUExd-fsRo
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‘Trozos de vida: Consiste en reproducir, con la maxima fidelidad,
situaciones de la vida real y cotidiana, en la que se usa el producto.
Se introducen didlogos sobre las razones por las que se prefiere el
producto y sobre su eficacia.

*Trozos de cine: Los trozos de cine son como partes de una pelicula
larga, convertidos en spot. Pueden ser de accién, de suspense, de
humor, de miedo...

‘Dibujos animados: Los spots de dibujos animados pueden generar
notoriedad evidente si se une a algo que, ya pasoé (el recuerdo de la
infancia).

Superespectaculo: la grandiosidad, lo nunca visto, puede ser un
destacado factor de notoriedad y de prestigio. Puede contribuir a
posicionar una marca en un contexto con cierto liderazgo, o a
reafirmarlo si ya lo tiene.

Bassat (1994)


https://prnoticias.com/marketingpr/599-investigacion-mkt-1/20127142-la-tecnica-publicitaria-slices-of-life-recobra-fuerza-en-anuncios-audiovisuales
https://www.youtube.com/watch?v=5sMFW-zP44w
https://www.youtube.com/watch?v=cfRz-2wqaOA
https://www.youtube.com/watch?v=yaBNjTtCxd4
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- Emocidn: Se recurre a exponer o0 a sugerir situaciones o comportamientos
afectivos, con los que el receptor tiende a identificarse o, a pulsar las cuerdas
de diversas emociones, como es el deseo de una posicion social, el de ofrecer
una imagen agradable.

- Humor: Este estilo suaviza el impacto del mensaje al crear en el publico una
actitud relajada y receptiva para escuchar y aceptar lo que se esta diciendo.

« Musica: Como decia David Ogilvy: "Cuando no tenga nada que decir, cantelo"

- Fantasia: Se recurre a situaciones o a hechos fantasticos, irreales, que llamen
la atencidn del receptor.

« Miedo-Temor: El escandalo y el miedo son dos estados de animo frente a los
que el negocio publicitario tiene una actitud respetuosa, dado su poder de
influencia.

« Suspense diferido: Este procedimiento funciona en dos tiempos: primero se
lanza un mensaje intrigante, que provoque curiosidad y después se despeja la
inquietud con un mensaje-respuesta solucion.

« Seriada: Cuando se mantienen los mismos personajes o situaciones, de forma
que la comunicacion se contempla como por capitulos.

« Erotismo: La carga de erotismo con que se puede construir un mensaje tiene
un alto poder de convocatoria y de atraccidn entre determinados grupos de
consumidores.



https://www.youtube.com/watch?v=jGY-T4W-BOc
https://www.youtube.com/watch?v=N_Si6Jg8-ds
https://www.youtube.com/watch?v=SR03m5z7zsI
https://www.youtube.com/watch?v=YQo95oI4nXY
https://www.youtube.com/watch?v=6MbfNhoh-Ks
https://www.youtube.com/watch?v=rgvkx3bhouU
https://www.youtube.com/watch?v=4YGTDcFzKwk
https://www.youtube.com/watch?v=4NXbiGTmbrc
https://www.youtube.com/watch?v=oKHkoedcCrc
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Fantasia: Se recurre a situaciones o a hechos fantasticos, irreales, que
llamen la atencidn del receptor.

Miedo-Temor-Escandalo: El escandalo y el miedo son dos estados de
animo frente a los que el negocio publicitario tiene una actitud
respetuosa, dado su poder de influencia. Se utiliza aludiendo a situaciones
catastroficas, a accidentes, a enfermedades, etc...

Suspense diferido: Este procedimiento funciona en dos tiempos:
primero se lanza un mensaje intrigante, que provoque curiosidad y
después se despeja la inquietud con un mensaje-respuesta solucidn.
Seriada: Cuando se mantienen los mismos personajes o situaciones, de
forma que la comunicacién se contempla como por capitulos.

Erotismo: La carga de erotismo con que se puede construir un mensaje
tiene un alto poder de convocatoria y de atracciéon entre determinados
grupos de consumidores.



https://www.youtube.com/watch?v=rgvkx3bhouU
https://www.youtube.com/watch?v=eg_K_Ap-xvU
https://www.youtube.com/watch?v=4YGTDcFzKwk
https://www.youtube.com/watch?v=4NXbiGTmbrc
https://www.youtube.com/watch?v=oKHkoedcCrc
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“"Creatividad y publicidad”

Visualizar las siguientes campanas publicitarias,

premiadas en el Festival de Cannes Lions 2019 y en

la XX edicion de los Premios Nacionales de

Creatividad e identificar los géneros publicitarios

(modelos clasicos de creacion) en los que se basan.
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Cannes Lions

« CREATIVE ECOMMERCE

"Do black- The carbon limit credit card", de RBK
Communication Estocolmo para Doconomy

« CREATIVE STRATEGY

"The E.V.A. Initiative", de Forsman&Bodenfors Gothenbug
para Volvo

« ENTERTAINMENT LIONS FOR SPORT

"Nike Dream Crazy", de Wieden+Kennedy Portland para Nike
« HEALTH&WELLNESS

"Thisables", de McCann Tel Aviv para Ikea



https://www.reasonwhy.es/actualidad/mejor-publicidad-mundo-cannes-lions-2019
https://www.youtube.com/watch?v=Ug5k1j5CfM8
https://www.youtube.com/watch?v=M47fd7MMMds
https://www.youtube.com/watch?v=E48hHS-5HyM
https://www.youtube.com/watch?v=a0PA_VpLlDw
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XX Premios nacionales de creatividad publicitaria

 GRAN PREMIO:

“Sé mas viejo”, de China para Adolfo Dominguez

« OROS:
“La tienda LOL"”, de McCann para Campofrio

“"Rodolfos”, de Lola MullenLowe para Pescanova

“éA qué estamos jugando?”, de DDB para Volkswagen

“El tiempo que nos queda”, de Leo Burnett para Ruavieja

“"Fresh prints”, de McCann para Aldi

"Hope", de Sra. Rushmore para Cruz Roja


https://www.clubdecreativos.com/se-mas-viejo-gran-premio-nacional-de-creatividad-2019/
https://www.youtube.com/watch?v=picQkV7UhkE
https://www.youtube.com/watch?v=OQxk5suVP3M
https://www.youtube.com/watch?v=mxdvQxKu84Q
https://www.youtube.com/watch?v=Gf4_auaQ9jo
https://www.youtube.com/watch?v=87z_rl9EqJc
https://www.youtube.com/watch?v=B0swb9eBf4M
https://www.youtube.com/watch?v=A8dHvVB6NYQ
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MASTER OFICIAL

“"PUBLICIDAD ... CON ARTE”

Crear un cartel publicitario utilizando una obra de arte reconocible. Se
debera diseiar un cartel publicitario utilizando una obra de arte
reconocida, o un fragmento de ella, para publicitar un producto a elegir.

Pasos para su realizacion:

- Eleccion del producto

- Marca del producto (técnicas de inspiracion semioldgica/publicitaria)

- Redaccion del eslogan (técnicas de inspiracion semioloégica)

- Eleccion del mensaje

- Publico objetivo: al que nos dirigimos

- Eleccion de la obra de arte o fragmento (técnicas de inspiracion
publicitaria)

- Redaccion de texto secundario (si lo hubiera)

- Elementos graficos complementarios

- Disposicion de todos los elementos en el plano

- Uso del color, tipografia, etc.




