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Resumen

Esta tesis doctoral propone un modelo para explicar la creatividad grafica, el
Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica. Dicho modelo expone, que la
creatividad grafica se compone de tres dimensiones, Novedad, Comunicacion y
Estética. Las dimensiones a su vez pueden ser medibles, y es por ello que en
la investigacién se formula un instrumento que permite evaluar cada dimension

y por consiguiente la creatividad grafica contenida en un objeto.

Para lograr el éxito de esta investigacion se realizd una revision de literatura,
que trazo un recorrido desde las teorias de la creatividad vistas en la psicologia
hasta las teorias comunicacionales de la creatividad. En el proceso se
revisaron diversos instrumentos utilizados para medir la creatividad en otros
ambitos. En la investigacion previa a la tesis se validé un instrumento para
medir la creatividad grafica. En la tesis se ha perfeccionado, vuelto a validar y

ha permitido medir la creatividad grafica.

La actual investigacion ha seguido una metodologia experimental que le ha
permitido indagar en como la dimension estética, por medio de uno de sus
componentes que afecta la valoracién de la creatividad grafica, el color. El
disefio experimental consistié en una metodologia que permitiera correlacionar
las variables en su conjunto. Para ello, un diseno factorial de medidas
repetidas, que suministrado mediante una plataforma electronica, permitio la
exploracion y la obtencion de resultados de los fendmenos estudiados
(novedad, comunicacion y estética) y otros vinculados con la valoracion de la

creatividad gréafica como lo son el género, la edad y el aspecto cultural.
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Abstract

This thesis proposes a model to explain the graphic creativity, the three-
dimensional model of the graphic creativity. This model explains that graphic
creativity consists of three dimensions, Novelty, Communication and Aesthetics.
Those dimensions can be measurable, in the research we develop an
instrument to evaluate each dimension and consequently the graphic creativity

contained in an object.

To ensure the success of this research we conduct a literature review, from the
theories of creativity seen in psychology to the communication theories of
creativity. In the process, various instruments used to measure creativity in
other areas were reviewed. In the pre-thesis research we validated an
instrument to measure the graphic creativity, in the thesis this instrument has

been refined and re-validate.

This research has followed an experimental methodology to inquire how the
aesthetic dimension, through one of its components, color, affect the valuation
of graphic creativity. The experimental design consisted of a methodology to
correlate the variables together. For this, we use a repeated measures factorial
design, provided through an electronic platform, enabled the exploration and
obtaining results of the aspects studied (novelty, communication and
aesthetics) and others associated with the valuation of the graphic creativity

such as gender, age and cultural aspect.
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1. Introduccion

Al momento de la realizacion de nuestra tesis son muy escasas las
investigaciones que expliquen la creatividad en el contexto de la comunicacion
visual y especificamente de la comunicacion grafica. La carencia de modelos
tedricos o practicos que generen conocimiento desde una perspectiva cientifica
son necesarios para la evolucion tanto en el que hacer teérico académico de la
comunicacion visual, asi como en el que hacer de la practica profesional. Esta
postura es compartida por diferentes tedéricos como lo son Jorge Frascara,
Joan Costa, Norberto Chaves, Daniel Tena y Steve Heller [...] el conocimiento
existente es el unico meétodo que hay para alcanzar el éxito, es decir, obtener
determinados resultados practicos (Tena, 2005: 187). La evaluacion es un
elemento esencial de la practica profesional del disefio de comunicacion
(Frascara, 2006: 111). Entendiendo el ¢;quién?, ¢;qué?, ;como?, ;cuando?,
Jdonde? y por supuesto el porqué del disefio, éste no puede ser subestimado
(Heller, 2006: 13). Por lo cual es muy necesario la creacidon de investigacion
cientifica encaminada a la creacion de modelos que expliquen la creatividad, la

creatividad grafica.

En cualquier caso, nuestra propuesta es, intentar crear un modelo que ayude a

explicar la creatividad grafica.

Justificacion de la investigacion

Nuestra investigacion pretende realizar una aportacion de caracter teérico, que
desde luego, implica una evidencia empirica con el fin de ayudar en el estudio
del complejo constructo que es la creatividad grafica. Esta pretension indica
dos aspectos fundamentales, siendo el primero la revision sistematica de las

principales teorias de la creatividad y de los modelos explicativos de la
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creatividad en diversos campos, culminando en la comunicacién grafica'.
Siendo el segundo aspecto uno de propédsito operacional, donde se creara un
modelo explicativo de la creatividad grafica en su conjunto con un instrumento

que permita la medicion de manera factible y fiable.
Objetivos

Los objetivos de nuestra investigacion donde intentamos, de una manera
objetiva y contextualizada intrinsecamente a un protocolo experimental lo

siguiente:

* Medir el efecto causado en las dimensiones de la Creatividad Grafica al
manipular los colores en diferentes estimulos visuales. Es decir,
determinar la influencia que puede tener la modificacién de los valores
de los elementos formales (en nuestro caso, el color en el logotipo) en la
consideraciéon por parte de los receptores respecto de las dimensiones

vinculadas a la creatividad grafica.

* Medir si el efecto causado en las dimensiones al manipular los colores
incrementan o no la creatividad grafica de un estimulo visual. Es decir,
observar si los cambios producidos en las dimensiones incrementan o

disminuyen la percepcion de la creatividad grafica.
Hipoétesis

Con el fin de cumplir con los objetivos expuestos arriba nuestra hipétesis

general es la siguiente:

! Entendiendo Comunicacién Grafica, como la transmision de una informacién (mensajes
graficos) desde el emisor al receptor (Tena, 2005: 12-13) de manera visual (elementos

formales del disefio), de tal manera que refuerce la estrategia de comunicacion.
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H1: Los colores que estan entre las longitudes de onda 550 nm y 650 nm

incrementan la creatividad de un logo.

Dicha hipotesis nos lleva a la construccion de las siguientes hipotesis

alternativas.

Has: Los colores que se encuentran entre las longitudes de onda de 400

nm y 500 nm no incrementan la creatividad en un logo.

Hay: Los colores que se encuentran entre las longitudes de onda de 500

nm y 550 nm no afectan la creatividad en un logo.

Metodologia Experimental

Para este estudio usaremos un disefio experimental factorial de medidas
repetidas (también conocido como Intra-Sujeto). Un disefio factorial es una
estrategia experimental que consiste en cruzar los niveles de todos los factores

tratamiento en todas las combinaciones posibles.

Este tipo de disefio es muy util dado que permite evaluar los efectos de cada
variable independiente sobre la variable dependiente por separado, igualmente
el efecto conjunto de las variables independientes sobre las variables

dependientes.
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2. Objeto de estudio

El objeto de estudio de esta investigacion es la CREATIVIDAD GRAFICA
(Tena: 2005, p76) estudiar sus componentes. Se pretende observar como la
misma es valorada y como la manipulacién de sus componentes afecta su
valoracion. Esta tesis doctoral es producto de la carencia de teoria y modelos

que traten de explicar la creatividad en el contexto del disefo grafico.

Es de nuestro interés crear un modelo que explique la Creatividad Grafica y
esta manera podremos adelantar en la investigacion dentro del disefio grafico.
El modelo crea una técnica de medicion que de la creatividad en el Disefio
Grafico por lo cual se podra experimentar y medir de una manera mas objetiva
la creatividad contenida en un objeto producto en general y de la creatividad

del disefo grafico. Tomando las palabras de Tena:

Para que el disefiador grafico sea eficiente es necesario que en esta
actividad creativa se utilicen los conocimientos que intervienen en la
solucién de conflictos, de modo que se ofrezca, si es posible, la mejor
alternativa. Para que esto sea asi, el disefiador grafico debe gestionar y
por tanto conocer el proceso de comunicacion; asimismo, debe
gestionar y por tanto, conocer el proceso de produccion que se utilizara
para difundir el mensaje grafico, por dultimo, debe gestionar los
elementos que intervienen en los mensajes graficos para optimizarlos Y
Por ello, debe tener conocimientos sobre estos elemento o signos
graficos.

(Tena, 2005: 79)

Justamente con la utilizacion del modelo el disefador podra obtener
informacion, incluso en tiempo real, de los elementos y/o signos graficos, lo
cual le permitira poder gestionar de manera efectiva su trabajo en la creacion
de mensajes de comunicacion grafica. El estudio de la creatividad por medio

del modelo permite a su vez evaluar las alternativas y lograr identificar la mejor
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alternativa. Esto sera posible gracias a un protocolo especifico creado dentro

de los parametros de la investigacion cientifica.

Existe variedad de técnicas para potenciar la creatividad siendo una de ellas la
lluvia de ideas “Brainstorming”. Estas técnicas son usada para la generacién de
la idea pero ninguna utiliza un método de valoracion objetivo que permita la
seleccién de la mejor idea. Con la utilizacion de un instrumento creado dentro
del marco de un modelo, se podra maximizar la utilizacién de dichas técnicas
de generacion de ideas, dado que una vez generadas se podra seleccionar la o

las mejores ideas dentro del contexto para el cual fueron generadas.

Definiciéon del Objeto de Estudio

Se plantea en este estudio EI Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica,
el cual propone que la creatividad en los productos de disefio grafico se
componen de tres dimensiones NOVEDAD, COMUNICACION y ESTETICA
(Tena & Ayala 2010)2. Es posible que cada una de estas dimensiones
contenga otros componentes. Cada una de estas dimensiones afecta
directamente el nivel de creatividad de un disefio grafico, aunque cada una es
independiente de la otra y la ausencia de una puede hacer que el disefio no
sea creativo. Un nivel idéneo de creatividad en disefio debe contar con cada
una de ellas. En definitiva la creatividad en el disefio grafico es un constructo
volatil a las valoraciones que se emitan para cada una de las dimensiones
antes mencionadas y las interacciones entre estas. En la tesina previa a esta
tesis® observamos como las valoraciones hechas a las dimensiones de un
objeto creativo reaccionan entre ellas y se comienza a observar como cada

dimensién incide sobre otra. Se tiende a observar cierto patron al representar

2 Ponencia presentada en el “International Conference on Research in Advertising” 2010
celebrado en la Universidad Complutense de Madrid y publicacion de articulo en la revista
Gréfica de la Universidad Auténoma de Barcelona 2013

® Tesina presentada en la Universitat Autdnoma de Barcelona en diciembre del afios 2009

“Creacion de un instrumento para medir la creatividad en Disefio Grafico”
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graficamente los resultados. El fin de dicha tesina no era observar tendencias,
patrones o verificar como una variable afecta a las demas, el fin alcanzado fue
crear un instrumento fiable para medir la creatividad en disefio grafico y

considerar su bondad.
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3. Antecedentes

3.1 Diseiio Grafico

“Entender el significado del disefio es no sblo entender el papel que
desempenan la forma y el contenido, sino descubrir que el disefio es también
un comentario, una opinion, un punto de vista y una responsabilidad social.
Disefiar es mucho mas que simplemente ensamblar, ordenar, incluso editar: es
anadir valor y significado, iluminar, simplificar, aclarar, modificar, teatralizar,
persuadir y, quiza, incluso entretener.

Diserio es un sustantivo y una forma verbal. Es el principio, el fin, el proceso y
el producto de la imaginacion.”

Paul Rand Disefiador grafico.
Design, Form, and Chaos,

Yale University Press, New Haven, 1993.

Cuando nos encaramos a la tarea de definir disefiador grafico sabiamos que es
una tarea compleja, ya que hay una gran confusion sobre que es un disenador
grafico. Creemos que una de las primeras confusiones con este término viene
de la palabra DISENAR que por lo general sirve de nombre a un universo de
campos de accién que serian el apellido de este. Hay disefo industrial, grafico,
paisajista, de interiores, de modas, ambiental, etc. Como dije antes el nombre
para un trabajo dentro de la familia que serian la industrial, moda, gréfica,
ambiental, etc. Aunque para nosotros en este trabajo solo nos dedicamos al

DISENO GRAFICO cabe destacar que hay varias formas de disefio.
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Segun la RAE? (2009) la palabra disefio significa:
diseno.
(Del it. disegno).
m. Traza o delineacion de un edificio o de una figura.
m. Proyecto, plan. Disefio urbanistico
m. Concepcidén original de un objeto u obra destinados a la produccion
en serie. Disefo grafico, de modas, industrial
m. Forma de cada uno de estos objetos. El disefio de esta silla es de
inspiracion modernista
m. Descripcidn o bosquejo verbal de algo.
m. Disposicion de manchas, colores o dibujos que caracterizan

exteriormente a diversos animales y plantas.

Si observamos el punto tres de esta definicion para disefio, la RAE hace
referencia al disefio gréafico, habla sobre un objeto (pieza de disefio) destinado
a la produccion en serie. Asi que de cierta manera ya vemos que no hablamos
de arte ni de dibujos o ilustraciones. Estas podrian ser parte de un disefo

grafico.

Para nosotros el disefiador grafico es aquel encargado de construir una pieza
de disefio grafico para comunicar un mensaje, este mensaje nace de la
necesidad de una persona (que no es el disefador) comunicarlo a otros. El
disenador entonces actuara como un filtro que tomara ese mensaje y lo
reconstruira utilizando sus medios (conocimientos y técnicas) para que el
receptor del mensaje, primero se vea atraido por el mensaje (la estética) y

luego pueda comprender lo que se le quiere transmitir.

Joan Costa al hablar del disefio grafico como actividad dice:

El disefio es un ramaje diversificado, interdisciplinar [...]

4. Real Academia Espafiola en su Diccionario de la lengua espafiola - Vigésima segunda edicién; Consultado 20 de agosto de 2009
http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta? TIPO_BUS=3&LEMA=disefio
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Esta actitud intencional de potencial creativo [...]

Esta actividad es a la vez inductiva y deductiva, perceptiva y reactiva, y
promueve el juego constante entre lo que yo deseo hacer y lo que las
cosas del entorno me sugieren en relacion con ello. [...] de la idea a la
materia que dispongo; de ofra parte, adaptacion de las cosas de que

dispongo a la expectativa de realizacion de la idea. (Costa, 1994: 169)

Mientras avanzamos en la lectura de Costa encontramos una definicion mucho
mas global del disefio grafico. Donde se entra en el ambito social del disefo,
ese ambito en el que el disefio es parte de un orden social y produce parte de

ese llamado orden.

"El diseniador grafico, el grafista, el visualista, el infografista, disefian los
mensajes, las noticias, las informaciones, las comunicaciones visuales y
audiovisuales, a los que reaccionamos y obedecemos (o no, en la
medida de nuestra limitada libertad personal). Ellos manejas las
imagenes, las palabras, los signos y los simbolos de un lenguaje de
simulaciones y convenciones que llegan a reemplazar a las mismas
cosas de la realidad a las que representan o designan.”

(Costa, 1994: 177)

Analizando un poco la aportacién de Costa (1994) en la definicion del disefio
grafico, se ve la relevancia social de este y algunas de las tareas que Costa

(1994) le atribuye al disefiador.

De igual manera hay otros autores que tienen definiciones parecidas sobre el
diseno grafico, donde también se inclinan hacia la corriente de lo social y lo
importante que es el disefio en todo este ordenamiento. Chavez y Ledesma

(1997) comentan que;

[...] el Disefio Gréfico es una forma de comunicacion regulativa realizada

por medios visuales, que despliega su funcién en todos los sistemas y
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subsistemas que componen la vida social. (Arfuch, L., Chavez, N. y
Ledesma, M., 1997: 68).

De igual manera Jorge Frascara (2006) en su libro disefio de comunicacion

dice;

“El disefio de comunicacion visual, visto como actividad, es la acciéon de
concebir, programar, proyectar y realizar comunicaciones visuales
producidas en general por medios industriales y destinadas a transmitir

mensajes especificos a grupos determinados.

El disenador, a diferencia del artista, no es normalmente la fuente de los
mensajes que comunica, Sino un intérprete que configura mensajes
originados por otras personas de manera que sean accesibles para el
publico dado. También a diferencia del artista, el trabajo del disefiador
debe estar desposeido de rasgos personales notorios que se
interpongan entre el publico y el mensaje.”

(Frascara, 2006: 25)

En sintesis, la actividad del disefio grafico se basa en la necesidad de

transmitir un mensaje dado, a un publico dado. El disefiador es el encargado

de decodificar y re-codificar este mensaje para que el publico dado lo reciba de

manera optima. Para construir este mensaje, el disefiador debe de utilizar su

creatividad.

20

"El disefio gréfico es una actividad y al mismo tiempo es el resultado de
esa actividad. Si adoptamos la perspectiva de actividad, ésta nos va a
llevar hacia la creatividad. Si adoptamos la perspectiva de producto o
resultado de esa actividad nos va a llevar a la expresion, al significado, a
la estética y a la comunicacion que representa la recepcion de ese
producto.”

(Tena, 2005: 1)

Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica



Cuando observamos esta definicidon, la cual podemos dividir en dos partes,
vemos que en la primera nos comenta sobre la actividad del disefio y que como

actividad nos llevara a ver la creatividad en el disefio grafico.

Como toda actividad a realizarse por parte del ser humano, hay de manera
explicita, o no explicita, un proceso de pensamiento. El cual conduce a la
concentracion de una actividad en concreto, en nuestro caso la creatividad.
Tena (2005) nos habla sobre la creatividad y de una manera muy especifica, la

creatividad grafica.

"El diserio grafico ha de ser el resultado de una técnica de trabajo que
no es otra que la creatividad y, en concreto la creatividad grafica.
[...] debemos entender la creatividad grafica como la capacidad

inteligente de adaptarse al entorno.

La creatividad gréfica es la capacidad inteligente de encontrar
soluciones correctas a los problemas que plantea la comunicacion
mediante los medios gréficos."

(Tena, 2005: 4)

Existe una similitud entre el proceso de adaptacion, o lo que es lo mismo, la
creatividad grafica (Tena, 2005) por lo cual podemos se infiere que, la
creatividad grafica se adapta al entorno y sus objetivos, (Tena, 2005) segun la
necesidad. Para que esta adaptaciéon tenga éxito Tena expone cuatro

competencias que debe poseer el disefiador;

* El proceso de comunicacion de los signos
* El conocimiento de los signos
* El proceso de produccion del producto

* El proceso recepcion por parte del receptor
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Acentuamos con la definicion que hace Tena (2005), la cual encontramos muy
interesante y que utilizaremos para explicar que es el disefio grafico de manera
muy especifica; El disefio grafico es gestionar la transmisién del contenido
mediante la forma. (Tena: 2005). Para que esta gestidon sea satisfactoria el

disefiador debe solucionar el problema plateado.

"El Disefio Grafico sera entendido también como una actividad
comprendida en el denominado “design” (tal como lo proponia Costa),
del que tomara sus cualidades planificadoras, programaticas y, en
definitiva, proyectuales dentro un marco estratégico mas amplio."
(Martin, 2005: 59)

Este llamado marco proyectual estratégico debe abordar tres areas o macro-

areas que son;

Primero, la comunicativa, donde se procedera a buscar la manera

Optima para transmitir un mensaje,

Segundo, es la estética, dado que este mensaje tiene que ser

transmitido de manera atractiva visualmente a nuestro receptor.

Tercero, es la novedad. Esta se debe al grado de creatividad que

encierra el disefno.

El disefador con la experiencia y herramientas que ha ido adquiriendo desde
su formacion académica y practica, realizara de manera optima su trabajo, el
cual segun Tena (2005) y Frascara (2006) es comparable con el método
cientifico. Destacamos que todo disefio es una hipdtesis y como todo
experimento, debemos de hacer una recoleccién de los datos que nos permitan
comprobar si esta hipotesis es cierta 0 no, y aportar conocimiento nuevo a
nuestro campo de accion. En el disefio grafico podriamos lograr esto con una

evaluacion constante de cada trabajo producido.
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Como desenlace de lo antes expuesto, el disefio grafico en esta investigacion
estara enmarcado dentro del area de la comunicacion. Nos referiremos al
disefio grafico como el encargado de crear comunicaciones valiéndose del
medio visual para su difusidon. Para que esta comunicacion sea efectiva y logre

encausarse hacia la atencion de un publico dado, esta debera ser creativa.
3.1.1. El color

Mucho se ha escrito sobre el color y no pretendemos en nuestra investigacion
hablar en profundidad sobre él. Si en cambio, ponerlo en un lugar privilegiado
de nuestro trabajo y del trabajo del disefador, dado que el color es un

elemento fundamental para toda comunicacion grafica.

En realidad es un hecho en el mundo fisico no hay color, hay ondas de luz de
diferentes longitudes. La retina de nuestro ojo es la encargada de distinguir

entre ondas de luz que hace que el mundo sea un arcoiris para nosotros.

El ojo es un receptor complejo, donde los conos y bastones de la retina que
responden a la luz por el que un proceso electroquimico donde envia sefiales a
través de las neuronas optica al centro visual del cerebro. Los conos de la
retina son de tres tipos - los que son sensibles sélo a azul, al verde y al rojo:
pero como se puede suponer, trabajan en una combinacion compleja para asi
proporcionar las muchas variaciones de color que vemos. De hecho, el ojo

humano puede ver al menos 7 millones de colores.

La radiacion visible es el hecho fisico o estimulo externo que provoca la
sensacion luminosa. La radiacion visible por el ojo humano se encuentra entre
los 380 y 780 nandmetros® de longitud de onda. Este rango visible también es

conocido como espectro visible. Puntualizando el color es el aspecto de la

° Segun la Real Academia Espafiola
Medida de longitud que equivale a la milmillonésima (10-9) parte del metro.
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vision por el cual se perciben las diferentes composiciones espectrales de la

radiacion visible.

Citando a Caivano (2006) la teoria tri-cromatica de la vision, la percepcién del

color puede explicarse de la siguiente manera:

24

La radiacion de longitud de onda larga activa ciertos foto receptores en

nuestra retina y provoca la sensacion de rojo.

La radiacion de longitud de onda media activa otros foto receptores

distintos y provoca la sensacién de verde.

La radiacién de longitud de onda corta activa otros foto receptores

también distintos y produce la sensacién de azul.

Estos tres tipos de foto receptores, cada uno sensible a una porcion
determinada de radiacion, son llamados conos. Para ser activados, los
conos necesitan una intensidad de radiacién relativamente alta, y de
esta manera funcionan unica-mente con luz de dia o con luz artificial de

bastante intensidad.

Existe otra clase de foto receptores que no estan “sintonizados” con
alguna porcién especifica del espectro sino que son activados por
cualquier tipo de radiacion visible, y que son responsables de medir
diferentes intensidades de luz. Estos receptores son llamados bastones,
y transmiten informacion de luminosidad. Ellos pueden activarse con
muy poca intensidad de radiacion y son los unicos receptores que
funcionan con la luz natural nocturna o en condiciones de muy escasa
iluminacion. Los bastones no miden color, y por esta razén la vision

nocturna humana es acromatica.
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Los impulsos eléctricos y reacciones quimicas, los canales son nervios y
células, y la informacion sufre varias fases de codificacion y transformacion

durante su camino hacia la corteza visual, donde es finalmente decodificada.

Curiosamente, no todas las sefales llegan centro visual del cerebro;
aproximadamente el 20% se detienen en la glandula pituitaria. Esta glandula es
la glandula que envia otras sustancias quimicas a otras glandulas del cuerpo.
Hay muchos puntos de vistas relacionados a como los individuos responden al
color y como esto afecta su comportamiento. Hay dos escuelas de
pensamientos sobre este asunto primero la de la reaccion al color puede innata
o instintiva (Sable, 2010) o la que parte de un origen aprendido / asociativa
(Adams 1973 - Hupka 1997). ¢Las preferencias de color se aprenden con el
paso del tiempo o son resultado de la experiencia o0 son asociaciones
consientes de un lenguaje u otros factores culturales? Hay algunos que
argumentan como Crozier (1996) que la diferencia en las asociaciones de color
son mas una diferencia en las actitudes religiosas filoséficas latentes que

diferencias innatas en la percepcion del color.

También hay una serie de estudios (Boyatzis y Varghese - 1994, Choungourian
- 1968 y Yang - 2001) sugieren que los factores demograficos como la edad, el
sexo e incluso el origen étnico también deben ser considerados en la

explicacion de los valores de comunicacion de varios colores.

Un area de reciente y renovada de la investigacién que tal vez puede ayudar a
las personas a entender el desarrollo del color y de las preferencias de color es
"aprendizaje asociativo," o que indica que tal vez una experiencia favorable (o
acondicionado) con un color conduce a una preferencia por determinados

colores.
Tradicionalmente, los investigadores de condicionamiento clasico examinan las

respuestas fisioldgicas segun la reaccion a un estimulo condicionado y un

estimulo incondicionado observando la respuesta condicionada que provocaria.
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Considerando que el condicionamiento clasico es un mecanismo especifico
para la creacion de asociacién, aprendizaje asociativo es una aplicacion mas
amplia del condicionamiento clasico e incluye cualquier reaccidén sistematica
hacia el estimulo para crear una conexion entre ellos. (Bierley, McSweeney -
1985)

Este marco de aprendizaje asociativo se puede utilizar para explicar la
respuesta fisiolégica humana a color. Los investigadores han sugerido que las
asociaciones de color pueden haber sido formulado a principios de la historia
humana cuando el ser humano asociaba, negro / azul oscuro con la noche y
por lo tanto desconocido / positivo y amarillo brillante (luz solar) con el estado
de alerta / excitacion. (Madde - 2000)

Otros estudios, principalmente a mediados de los afios 90 han sugerido que el
color puede, de hecho, tiene tanto un componente de excitacion y un
componente evaluativo también (Priluck - 1999). Mas recientemente, los
investigadores en la escuela condicionamiento clasico han comenzado a
descubrir que las actitudes formuladas a través de un proceso de
acondicionamiento pueden resultar tanto de formacion de creencias, un
proceso cognitivo, y tal vez incluso afecta de manera directa atreves de la

transferencia asociativa, lo que seria un proceso emocional.

Concluyendo, la percepcion de los colores necesita de un estimulo fisico,
radiacion visible y de un organismo que reciba la radiacién y le transforme en
informacion. El color percibido es la interpretacion que el sistema visual hace

de un fenédmeno fisico en un momento en especifico.
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3.1.2. El logo

El termino logotipo es muy usado, un tanto inconcreto y poco acertado en su
uso. La utilizacién del termino ha sido usada histéricamente para referirse a
cualquier identificador visual de una marca, objeto, institucion o individuo.
Entendemos que es necesario aclarar los diferentes clasificaciones de los

logos.
Comencemos por decir que la RAE indica lo siguiente para logotipo.
(Del gr. Aoyog, palabra, y tipo).

1. m. Distintivo formado por letras, abreviaturas, etc., peculiar de una

empresa, conmemoracion, marca o producto.

2. m. Impr. Grupo de letras, abreviaturas, cifras, etc., fundidas en un solo

bloque para facilitar la composicion tipografica.

Igualmente podemos extraer las palabras de los teéricos del disefio Ellen Lupto
y J. Abbott Miller, citados por Klein en el libro NO LOGO.

“Como sefialan los historiadores y teéricos del disefio Ellen Lupton y J.
Abbott Miller, los logos fueron creados para evocar las ideas de
familiaridad y de popularidad, tratando de compensar asi la novedad

perturbadora de los articulos envasados”

Debemos extraer que el logo es una representacion grafica, para distinguir una
empresa o producto. Este a su ves esta compuesto por uno o mas elementos
graficos; tipografias, iconos e imagenes. Los cuales al encontrarse uno o mas
se funden para crear un solo elemento distintivo de la empresa o producto.
Esta postura es compartida por Chaves y Costa. Donde en varias

publicaciones nos hablan del logo y como este es un identificador.
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Para esta investigacion usaremos la definiciones de Norberto Chaves (Chaves
& Belluccia 2003) donde el logotipo se encuentra dentro de lo que Chaves

llama “identificadores visuales”. Chaves define identificadores visuales como;

“En nuestro contexto, entendemos por identificador corporativo marca
grafica el signo visual de cualquier tipo (logotipo, simbolo, monograma,
mascota, etcétera) cuya funcion especifica sea la de individualizar a una
entidad. La funcién primordial del identificador grafico es exactamente la
misma que la del nombre propio. El identificador visual —sea o no de
naturaleza verbal, como lo es, por ejemplo, el logotipo- constituye una
suerte de sinénimo visual del nombre. Un identificador no verbal
abstracto (como el simbolo de Mercedes Benz) o icénico (como el de
Apple) cumple la misma funcion que los respectivos nombres

("Mercedes-Benz"y "Apple") y sus respectivos logotipos.”

Propiamente Chaves llama al logo como ‘“identificador grafico” que se
encuentra dentro de los distintos identificadores visuales. Una vez aclarada la
definicién de logo nos vemos en la necesidad de indicar que hay diferentes
tipos de logos. Al mirar la definicibn de la RAE podemos observar que al
referirse a logos habla de diferentes tipologias de logos “Letra, abreviaturas,
etc. Peculiar de una empresa... fundidas en un solo bloque...” lo cual conlleva

a concluir con la afirmacion que existen diferentes tipos de logos.

Para este estudio usaremos el esquema de logos presentado por Harada
(2014). En la misma presenta cuatro tipos de logos (ver figura 1). Logotipos,

Isotipos, Isologo e Imagotipos. Estos los define de la siguiente manera.
Logotipo o logo: Letras o cifras sin icono o imagen.
Isotipo: icono o imagen sin letras o cifras.

Imagotipo o imagosimbolo: Combinacion de un logotipo con un isotipo,
es decir, de letras o cifras con iconos o imagenes, pero como elementos

separados.
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Isologo o isologotipo: Combinacion de un logotipo con un isotipo, pero

fundidos en un solo elemento grafico.

Figura 1. Esquema Harada.

Logotipo

(nombre)

Isologo Identificadores Imagotipo

(logotipo y simbolo graficos o (logotipo y simbolo
fusionados) visuales separados)

Isotipo

(simbolo)

Fuente: Harara 2014

Existe otra propuesta hecha por Cassisi, Belluccia, Chaves (también explicada
por Harada 2014) donde han creado un esquema de logos mas complejo. La
misma la dividen en dos grandes grupos Identificadores Nominales e
Identificadores Simbdlicos, cada una de ellas con 3 tipologias (ver figura 1). Por
identificadores nominales son aquellos cuya composicion es dominada por
tipografia. El segundo grupo los identificadores simbdlicos son muy bien

simbolos solos o simbolos con tipografia.
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La diferencia entre ambos esquemas estriba en que para Harada el logotipo es
solo uno independientemente tengo fondo o accesorio, mientras el resto de las

tipologias son sinénimos (ver figura 2).

Figura 2. Comparacién esquemas para clasificar logotipos.

Esquema Definiciéon Esquema

Cassisi, Belluccia, Harada

Chaves

Logotipo Puro Solo tipografia Logotipo

Logotipo con fondo Solo tipografia sobre | Logotipo
fondo con forma

geométrica definida

Logotipo con accesorio Tipografia acompafada | Logotipo
por imagen. La imagen
por si sola no comunica

simbolo solo Logo sin letras. Isotipo

logotipo con simbolo Tipografia e imagen | Imagotipo
junta. Amas pueden
comunicar por separado

logo(tipo)-simbolo Tipografia y simbolo | Isologo
fusionados

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3.
Esquema de megatipos de marcas graficas (Cassisi, Belluccia, Chaves).

L
SIMBOLO
SOLO

En pocos casos el
simbolo logra tal nivel
de imposicién que
incluso puede prescindir

totalmente del logotipo LOGOTIPO
CON SIMBOLO

Ambos signos son, en lo
formal, independientes y

LOGO-SIMBOLO

Ambos signos

w identificadores estan

formalmente integrados _ tienen capacidad
y constituyen una unidad identificatoria tanto en HSBC <

grics IDENTIFICADORES i
SIMBOLICOS

IDENTIFICADORES
NOMINALES

TOMMYZRHILFIGER

(e
gasNatural

LOGOTIPO Dole

CON FONDO CON ACCESORIO

El logotipo se inscribe en

STANLEY un fondo ca

autonomia ide

T LOGOTIPO

PURO

@ LOGOTIPO

El logotipo se a D& accen%ure

de algin si
de autonomia

identificatoria m

BRITISH AIRWAYS -

"‘:k'@[t foods

nente

caligrafica o
manual del nombre.

Fuente: Foro Alfa: (http://foroalfa.org/articulos/como-definir-el-tipo-marcario-adecuado)
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3.1.3. El logo y el color

El logo es la parte central de la identidad de una marca, escoger un disefo
apropiado debe ser un proceso bien pensado. El color de un logotipo a menudo
se convierte en un componente clave de la identidad de una marca y se
extiende a otros contextos del marketing, tales como el disefio de empaques y
la publicidad, incluso hasta el punto de que la marca puede quedar
intrinsecamente asociada a un color. A tal punto que algunas marcas tratan de
registrar colores especificos como parte de su marcas (Abril, Olazabal, y Cava,
2009). Sin embargo, sorprendentemente, existe poca investigacion sobre el
disefio de logotipos (Keller & Lehmann, 2006) en su conjunto, no sélo en

términos de color.

Otras investigaciones han encontrado un incremento positivo a la respuesta
afectiva cuando el color de un logo es congruente con el tipo de producto.

(functional vs. sensory-social; Bottomley & Doyle, 2006)

El color en el logo tanto como en su empaque afecta como se percibe la
personalidad de la marca, lo cual afecta la intencién de compra. (Labrecque &
Milne, 2012). Igualmente se recomienda estar muy consiente que los
componentes del color (tono, saturacion y el valor) tienen la misma
importancia. Esto queda demostrado en las investigaciones de Gorn et al.,
1997, 2004; Labrecque & Milne, 2012; Valez & Mehrabian, 1994.

El logo como parte de un empaque distintivo, puede ayudar a aumentar las
ventas al permitir a los consumidores a reconocer y elegir una marca frente a
sus competidores (Yang y Raghubir, 2005). EI empaque puede contener
elementos tales como, logotipos, personajes y frases, cualquier cosa que
desencadena el nombre de la marca en la memoria del consumidor. El color es
un elemento significativo al construir (crear) la marca (Klink, 2003), la
construccion de marca a su vez es un ejercicio puro de la creatividad. Por lo
cual el color y su funcion de crear significado y evocar emociones han sido

tépico de numerosas investigaciones. El color afecta la comunicacién
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(Romanuik & Nenycz 2014), considerando que “el 60% de la primera impresion
de un producto nuevo en el mostrador de un punto de venta viene del color”
(Heath, 1997, p.44). Los logos también se basan en el color para crear una
identidad propia y reconocible. En una investigacion se analizé como un
logotipo para ser fuerte tiene que ser reconocible y familiar, ademas de contar
con un significado compartido a través de los consumidores (Henderson y
Cote, 1998). Varios autores concuerdan en la importancia del color, estos a su
vez identifican dos funciones del color; 1. El color funciona como elemento

estético y 2. Como elemento comunicativo. El Segundo estimula a la memoria.

Apoyando lo antes expuesto se han conducido investigaciones donde se mide
el color y sus efectos en las marcas (Romanuik & Nenycz 2014). Diferentes
colores pueden alcanzar diferentes percepciones, que pueden afectar el
funcionamiento de diferentes tareas cognitivas. Para que el color afecte el
rendimiento en algunas tareas cognitivas, Elliot y Maier (2007) prepararon seis

premisas que deben ser cumplimentadas.

1. El color debe contener un significado en especifico. Si el color es solo
usado para propositos estéticos este no tendra influencia en el

funcionamiento psicoldgico.

2. El significado del color es basado en asociaciones aprendidas y en
respuestas bioldgicas. Ejemplo; en un ambiente académico el rojo es
usado para sefalar errores. Un maestro corrige los trabajos usando un
boligrafo rojo; esto se aprende por asociacién. Biolégicamente el rojo es
usado como sefnal de peligro (Maier, Elliot, & Lichtenfeld, 2008). Azul es
asociado frecuentemente con apertura y paz, en vez de peligro (Mehta &
Zhu, 2009).

3. La precepcion del color por si solo causa procesos de evaluacién. Los

procesos de evaluacién se definen como la determinaciéon de si un

estimulo es perjudicial o hospitalario (Elliot y Maier, 2007).
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4. Lo procesos de evaluacidn que son causados por la percepcion del
color, influyen en la conducta de motivacion. Colores con una asociacion
positiva desencadenarian una motivacién de acercamiento, mientras
que los colores con una asociacion negativa desencadenarian una

motivacion de evasion.

5. La influencia del color en el funcionamiento psicoldgico esta implicita y
es automatica. La activacion de la conducta de motivacion se hace de

manera inconsciente.

6. El significado y efectos del color se basan en el contexto. En diferentes
contextos un color puede tener diferentes asociaciones. Dentro de
algunos contextos donde se espera algun logro el rojo se asocial con
peligro y error. Si se encuentra en un contexto social, rojo puede ser
asociado con el romance y tendran entonces una asociacibn mas
positiva (Elliot y Niesta, 2008).

Por lo cual el uso adecuado del color ayuda a la efectividad del producto.
Dentro de la Teoria Tridimensional de la creatividad en disefio grafico (Tena &
Ayala 2010) el color forma parte de la dimension estética, aunque incide
igualmente en la dimensién de la comunicacion dado que activa la memoria. Es
decir hace que se traiga aquellos aspectos comunicativos evocados en el

pasado.
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Figura 4. Investigaciones sobre el color relacionadas a

la creatividad y/o

publicidad.
Autor, Aho Area Variables Metodologia | Hallazgos
Revista
Gorn, P Independientes: | Experimental | Anuncios con  alta
Chattopadhya Color (Rojo vs.|, anuncios | saturacion causaron
Y, Azul), impresos sentimientos de
Yi, and Dahl Croma usando el | excitacién y incrementé
(1997), (Saturacién), “Munsell el agrado hacia el
Mgt. Science y Valor Color anuncio. Un valor alto
System” también produjo un
Dependientes: mayor agrado hacia la
Actitud hacia el marca, mediados por
anuncio, Actitud un  enriamiento de
hacia la marca, relajacion. Los
emocion y resultados no
relajacion. alcanzaron significancia
estadistica.
Lohse and P Independientes: | Experimental | El color puede atraer la
Rosen Color (a todo color |, anuncios | atencion y es sefal de
(2001), JA VS. negro), | impresos calidad. Hay diferencias
graficas entre categorias de
(fotografias o arte productos.

a linea), tamafio
del anuncio vy
orden

Dependientes:
Calidad,
credibilidad,
actitud hacia el
anuncio y actitud
hacia el
anunciante

Fuente: Elaboracion propia (Adaptacion de Labrecque, L. 1., Patrick, V. M., & Milne, G. R. (2013).)

Leyenda Revistas: JA = Journal of Advertising; JAMS= Journal of the Academy of Marketing Science;
JBR = Journal of Business Research; JCR = Journal of Consumer Research; JM = Journal of Marketing;
JMR = Journal of Marketing Research; JMTP = Journal of Marketing Theory and Practice; JR = Journal of
Retailing; Mgt. Science = Management Science; Mktg Theory = Marketing Theory; ML = Marketing Letters;
MSI = Marketing Science Institute; P& = Psychology & Marketing

Leyenda Areas: P = Publicidad; A = Ambientales (Lugar); M-DL = Marca — Disefio de logo;
M-DE = Marca — Disefio de empaque; M-NCP = Marca — nombre del color del producto; MC = Mercadeo
de comida; | = Internet
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Continuacién figura 4.

Autor, Aho Area Variables Metodologia | Hallazgos
Revista
Mehta and P Independientes: | Experimental | el color rojo activa una
Zhu Color (Rojo vs. |; motivacion de evasion,
(2009), Azul) computadora | que aumento la
Science mostraba atencion, la memoria y
Dependientes: colores las evaluaciones
Tiempo de | usando el | favorables de anuncios
reaccion, espacio de | enfocados a la
preferencia, el | color HSL prevencion. Por otra
recuerdo, parte, ya que activa
puntuacion de la una motivacion  de
creatividad, enfoque, el color azul
motivacion llevd a evaluaciones
(precisién VS. favorables a los
velocidad) anuncios que destacan
los beneficios  del
producto.
Martinez P Independientes: | Experimental | El grado de aspecto
Bouza 2010 contraste, ; que aportan los
Tesis Docotral color y textura Se muestra | elementos graficos
tipos de provoca alteraciones en
Dependiente; envases los | la preferencia por el
Preferencia sujetos para | mensaje grafico
que estos percibido por el
los receptor.
evaluaran.
Meyers-Levy | P Independientes: | Experimental | El color puede ser una
and Color del anuncio |, Anuncios | sefal de procesamiento
Peracchio (A todo color, | impresos heuristico  persuasiva
(1995), frases importantes para los consumidores
JCR destacadas, menos motivados;
blanco sobre efectivo para los
negro), demanda consumidores
de recursos (altos altamente = motivados
vs. bajo), y tipo de depende de la
frase  (Funcional demanda y la
vs Imagen) disponibilidad de
recursos de

Dependientes:
Actitud hacia el

producto,
pensamientos
positivos /
negativos y

recordacion

procesamiento.
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Continuacién figura 4.

Autor, Aho Area Variables Metodologia | Hallazgos
Revista
Babin, A Independientes: | Basado en el | La interaccion con el
Hardesty, and Color de la pared | Escenario color (anaranjado/azul)
Suter (2003), (anaranjado vs | experimento; | y la luz (suave/brillante)
JBR azul) iluminacion | Descripcion | afecta las intenciones
(Brillante vs | de latienda | de compra y el precio
suave), y precio | color de la|justo. Los resultados
del articulo pared sugieren que los
efectos de color, luces,
Dependientes: y el precio en las
Evaluacion intenciones de compra
afectiva, y el comportamiento
el entusiasmo, la estan mediados por las
equidad, reacciones cognitivas y
patrocinio a la afectivas que estos
tienda, e crean.
intenciones de
compra
Bellizzi and A Independientes: | Experimento | Importancia del
Hite Color (Rojo vs.|; proyectado | componente  afectivo
(1992), P&M Azul) en una | del color. Azul (frente
pared rojo) dio como
Dependientes: resultado compras mas
Las tasas de simuladas, menos
compra, aplazamientos de
tiempo de compra y una
compras, Yy los inclinacion mas fuerte
sentimientos para ir de compras y
(placer, navegar por la tienda.
dominancia,
excitacion)
Bellizzi, A Independientes: | Experimental | Los colores frios
Crowley, and Color (rojo, | Pared crearon un ambiente de
Hasty (1983), Amarillo,  verde, | cubierta con | compras mas relajado
JR azul, blanco) paneles de|e incremento las

Dependientes:

Orientacién, la
atraccion fisica, y
las percepciones
de ambiente de la
tienda y productos

tela

ventas. Colores calidos
incrementd la atraccion
fisica por el ambiente.
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Continuacién figura 4.

Autor, Aho Area Variables Metodologia | Hallazgos
Revista
Chebat and A Independientes: | Estudio de El color afecta la
Morrin Color (frios vs campo; percepcion de calidad,
(2007), JBR calidos) y cultura | Elementos pero no el estado de
(Francesa vs visuales de | animo. Los efectos de
Anglosajona) la la decoracién del
decoracion ambiento pueden pasar
Dependientes: de un centro | de manera cognitiva,
Estado de animo | comercial en conjunto con los
(Placery afectivos.
excitacion),
calidad del
ambiente, calidad
del producto, y
valor comercial
hedbonico
Crowley A Independientes: | Experimento | Los resultados apuntan
(1993), ML Color (Rojo, ; proyectado | a una respuesta de dos
Amarillo, verde, en una dimensiones a color.
azul) pared En general, las
longitudes de onda mas
Dependientes: largas (mas cerca de
Ambiente y rojo) son las longitudes
calidad de la de onda mas excitante
mercancia (dimension de
activacién) y cortas
(mas cerca de azul)
son vistos como mas
agradable (dimension
de evaluacion).
Bottomley and | M-DL | Independientes: | Experimenta | En una clasificacién de
Doyle (2006), Color y tipo de r; "funcional" y "social-
Mktg Theory producto Estimulos sensorial," el afecto
(Funcional vs impresos aumentoé cuando el tipo
censor social) de color coincidia con
el tipo de producto.
Dependientes:
Adecuacion y
funciones del
color vs.
beneficios socio-
sensoriales
Colet 2013 M-DE | Independientes: | Experimenta | Existe relacion entre la
Tesis Doctoral Estructura r; preferencia por un
Valores Analisis de envase Yy el color
Cromaticos envases
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Continuacién figura 4.

Autor, Aho Area Variables Metodologia | Hallazgos
Revista
Labrecque and | M-DL | Independientes: Experimental | Los tres componentes
Milne (2012), Hue, saturacion y ; de color influenciaron la
JAMS valor Estimulos personalidad de la
basados en marca. El colory la
Dependientes: la Web forma del logotipo
Personalidad de la | con el color influencia la simpatia por
marca, HSB la marca. Conjunto del
intencidn de espacio, y color del empaque y
compra, monitores perfil de personalidad de
simpatia, calibrados marca crea una mayor
familiaridad intencidén de compra.
Labrecque and | M-DL | Independientes: Puntuacién Proporciona evidencia
Milne (2013), Colores de los homogénea | de la existencia de
ML logos (principal y calculada normas visuales en las
colores de acento) | con 2 logos categorias de productos.
de marcas La adhesion a las
Dependientes: normas de color puede
Equidad de la ser beneficioso para las
marca, categoria categorias de productos
del producto y que contienen un lider
normas del color dominante,
especialmente
categorias de alto de
participacion.
Garber, Burke, | M-DE | Independientes: La novedad en el

and

Jones (2000),
MSI

Working Paper

Similitud del color
de los empaques
de la marca para el
paquete

redisefado, y la

consistencia de
significado del
color del paquete
originales

Dependientes:
Consideracion de
Marca, la
probabilidad de
compra, el tiempo
pasado
examinando la
marca y el tiempo
pasado comprando

Experimental

Simulacion
computadoriz
ada del
ambiente de
compra

empaque aumento la
probabilidad de compra.
Diferencias encontradas
por la categoria del
producto y para los
consumidores que no
son leales a la marca.

Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica 39




Continuacién figura 4.

Autor, Aho Area Variables Metodologia | Hallazgos
Revista
Miller and M- Independientes: | Experimental | Cuando los
Kahn NCP Nombre del color | ; consumidores
(2005), JCR (tipicamente y | Colores encuentran un nombre
especificado), vy | impresos atipico (azul “cookie
orden (imagen del monster” VS azul
colora presentada brillante) ellos se
antes/después del relacionan mas con la
nombre del color marca, lo que
incrementa la
Dependientes: satisfaccion con el
Satisfaccion, producto
credibilidad del
manufacturero, y
la intencion de
compra
Skorinko, M- Independientes: | Experimental | Etiquetando a un color
Kemmer, NCP Lujoso vs nombre | ; con un nombre lujoso
Hebl, and del genérico Mostrado en | (eje. Mocha) vs un
Lane (2006), pantalla nombre genérico (eje.
P&M Dependientes: Marrén) incrementa el
Preferencia, deseo, intencion de
intencién de compra y deseo de
compra y deseo pagar por el producto
de pago (valor)
Garber, Hyatt, | MC Independientes: | Experimental | EI color afecta Ila
and Color Demostracio | identificacion la
Starr (2000), (caracteristica, no | n percepcion del sabor
JMTP caracteristica, bebidas con | de bebidas
transparentica sabor a fruta
transparencia) e
identificar
(Correcta,
incorrectamente,
ambiguo)

Dependientes:
Percepcion del
gusto
(refrescante,
dulce, suave)
sabor, costo y
preferencia en
general
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Continuacién figura 4.

Autor, Aho Area Variables Metodologia | Hallazgos
Revista
Hoegg and MC Independientes: Experimental | Los rasgos del color
Alba Color (Natural vs Demostracié | dominan las sefales de
(2007), JCR oscuro) sabor n jugo de gusto. Los participantes
(nivel de dulzura), naranja percibieron una
precio, region diferencia significativa
(Florida vs en el sabor de dos
California), y marca muestras idénticas con
diferente color. Los
Dependientes: participantes no
El sabor del encontraron diferencia
estimulo en muestras diferentes
(diferencia vs lo con el mismo color.
mismo) y la
preferencia
Gorn, I Independientes: Experimental | El color de fondo de una
Chattopadhyay Color (rojo, Estimulo pagina web afecta la
: Amarillo, azul), web, usando | percepcién de caga de
Sengupta, and chroma el espacio de | la pagina. Para cada

Tripathi (2004),
JMR

(saturacién), valor
y numero de veces
expuestos (1 vs 2)

Dependientes:
Relajacion,
velocidad de
descarga
percibida, actitud
hacia la pagina de
internet, y
propenso a
recomendar.

color HSB

dimension, el color
afecta la relajacion, que
lleva a cambiar la
percepcion de rapidez.
La rapidez percibida.

Kaltcheva and
Weitz (2006),
JM

Independientes:
La excitacion (tibia
vs. fresco, color,
saturacion,

y complejidad), y la
motivacion
(objetivo orientado
o recreativo)

Dependientes:
Agrado e intencion
de compra

Experimental

Mostrado en
pantalla

El color no es el foco
principal, sin embargo,
tanto el tono y la
saturacion son un
componente central de
la manipulacién de la
excitacion. La excitacion
y la orientacion
motivacional tuvieron un
efecto interactivo sobre
el comportamiento de
compra, que fue
mediado por simpatia.
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3.2 CREATIVIDAD

Dado que el disefador grafico es crear mensajes que se nutren de la
creatividad como coinciden Frascara (2006), Tena (2005), Costa (1994),
Chavez y Ledesma (1997); es necesario estudiar en profundidad que es la
creatividad y como esta sirve al disefio grafico. En este aspecto debemos

suscribir las siguientes palabras de Ricarte (1998).

[...] esa chispa que todos llevamos dentro y de la cual debemos
aprender a servirnos como una herramienta de trabajo.
(Ricarte, 1998: 20)

Hay muchas vertientes de cdémo se puede definir la creatividad, pero en
general todas estas definiciones tienen como factor comun la resolucién de

problemas y que esta tiene que resolverlos de manera original e innovadora.

Creatividad, un termino usado con frecuencia pero con diversas
interpretaciones. Si se le pregunta a diferentes personas si saben que es
creatividad contestarian que si. Hoy en dia el termino es muy usado y es
comun escuchar frases como “Soy muy creativo”, “Esta empresa es muy
creativa”, “Este escritor es muy creativo”, “Tenemos que abordar el tema de
una manera mas creativa”, “Esta bien pero le hace falta mas creatividad.” Pero
si decidimos decirle que definan que es creatividad se obtendria diversas
definiciones. A menudo el término creatividad es usado como sinénimo para
otros términos como brillante, genio y talento entre otros términos, como afirma

Csikszentmihalyi (1997) en su libro sobre la creatividad®.

Introducimos este pensamiento para tratar de explicar la ambigliedad y el
estado caodtico en cuanto a definicion del término CREATIVIDAD. Dados a la

tarea de definir creatividad nos hemos topado con un reto dificil. Primero la

6 Csikszentmihalyi, M. (1998). Creatividad: El fluir y la psicologia del descubrimiento y la
invencion. Barcelona etc.: Paidés.
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creatividad es un término utilizado y abordado de manera tedrica en muchos
campos, desde la psicologia, la publicidad, la arquitectura, la literatura,
educacion, etc. Al estar estudiada en tantos ambitos, encontramos un gran
numero de teorias, filosofias y ensayos sobre creatividad, cada uno

afrontandola de manera distinta.

[...] son muchas y muy variadas las interpretaciones que de este
concepto se han dado en el transcurso del tiempo por las diversas
disciplinas para las que han sido tema de interés.

(Hernandez, 1999: 21)

Consecuentemente por la situacion y el estado del término de la creatividad
nos encontramos en una situaciéon un tanto confusa a la hora de tratar de

definir de una manera global o tratar de situarla en el ambito del disefio grafico.

[...] el concepto a lo largo del tiempo, yendo desde Francis Galton
(1869) hasta la obra de H. Gardner “Mentes Creativas” (1997), o bien la
de Csikszentmihalyi (1997). Es decir, una evolucion de casi 130 afios.
(Huidobro’ , 2002: 2)

Para esta investigacién usaremos la aproximacion de la creatividad que hace la
psicologia. En este enfoque se estudia la creatividad y se enfatiza en tres
aspectos que la componen; La persona creativa, el proceso creativo y el
producto creativo. Pero enfatizaremos mas en el producto como fruto del

proceso de la creatividad en el disefio grafico.

Dentro de la psicologia la creatividad ha sido estudiada incluso por diferentes
escuelas y ha pasado por un proceso evolutivo que ha enriquecido el

conocimiento existente sobre la creatividad. Esta evolucion data desde 1869

7. Tesis defendida en la Universidad Complutense de Madrid. Una Definicion de la creatividad
a través del estudio de 24 autores seleccionados. En esta obra se hace un analisis de
contenido de una serie de bibliografias, con el fin de cuantificar las caracteristicas senaladas
por autores en cuanto a la persona creativa, proceso creativo, producto creativo y contextos
creativos.
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con Galton en su obra “Heraditary Genius”, y sigue su recorrido en 1997 con la

obra de Csikszentmihalyi “Creatividad”. Donde el individuo va perdiendo

importancia que pasa de ser como primero se califica de “genial”, luego de

“superdotado”, después de “dotado”, para afirmar posteriormente que utiliza

unos “procesos intelectuales especificos”, que podriamos utilizar todos, o bien

que posee un ‘rasgo o personalidad especial’, etc, va ganando fuerza la

influencia socio- cultural, ambiental o ecolégica (Huidobro, 2002). (ver figura 5)

Figura 5: Evolucion Cronolégica del Concepto de Creatividad.

Ano | Autor Obra caracteristica Escuela Concepto
1869 | Galton “Hereditary Genius” Antropometria | Teoria del
“‘Genio”
1908 | Freud “El poeta y los suefos | Psicoanalisis | Sublimacién
diurnos” de los
conflictos
1910 | Dewey “‘How we think” Funcionalismo | Solucion
creativa de
problemas
1913 | Foincaré “Science et méthode” | Filosofia / Procesos
Matematica intelectuales
especificos
1925 | Terman “Genetic Studies of Psicometria Teoria de la
Genius” superdotacion
1926 | Wallas “The art of thoght” Cognitivismo | Procesos
clasico intelectuales
especificos
1950 | Guilford “Creativity” Diferencialista | Teoria del
rasgo
1962 | Torrance “Torrance test of Diferencialista | Teoria de la
creative thinking” dotacion /
educacion
para la
creatividad
1968 | Barron “La personalidad Personalista Teoria del
creadora” rasgo de
personalidad
1972 | Newell y | “‘Human Problem Ciencia Procesamiento
Simon solving” cognitiva dela

informacioén
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Continuacién figura 5.

1975 | MacKinnon “IPAR’s contribution to | Personalista Teoria del
the conceptualization rasgo de
and study of cretivity” personalidad
1981 Simonton “Archival data in Historiografia | Teoria
personality and social sociocultural
psychology” de la
creatividad
1983 | Amabile “Social Psychology of | Psicologia Teoria social
creativity” Social de la
creatividad
1985 | Sternberg “Beyond 1Q” Ciencia Teoria
cognitiva triarquica de la
actual inteligencias
1997 | Gardener “Mentes creativas” Ciencia Teoria de las
cognitiva inteligencias
actual multiples
1997 | Csikszentmihalyi | Creatividad Ciencia Teoria
cognitiva ecologica de
actual la creatividad

Fuente: Una definicion de la creatividad a través del estudio de 24 autores seleccionados,

Huidobro 2002.

Partiendo de los autores y las obras seleccionadas por Huidobro (2002)
clasificamos la creatividad en 4 componentes, aceptados practicamente por
todos los autores y que fueron definidos en primer lugar por Mooney (1963) y
MacKinnon (1970) en Huidobro (2002), es decir:

* persona
* proceso
* producto

e contexto (ambiente o situacion)

De igual manera en el ambito de la publicidad Ricarte (1998) en su libro
Creatividad y Comunicacion Persuasiva, coincide con lo antes expuesto y

sefala tres lineas de investigaciones modernas sobre la creatividad.

Se puede afirmar que la moderna nocion de la creatividad tiene ya un

sedimento de investigacion empirica basado en diferentes lineas

experimentales y tedricas: enfocar el estudio de la creatividad como producto,

como proceso especifico y como caracteristica personal. (Ricarte, 1998: 43)
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3.2.1. Persona

Cuando se emprenden investigaciones sobre creatividad tomando como objeto
de estudio la persona, se trata de averiguar qué tipo de personas son las que
pueden llevar a cabo actividades creativas, una vez conocidas sus
caracteristicas definitorias e identificados los rasgos de estas, estos pueden ser
aprovecharlos en diversos campos. La mayor parte de estas investigaciones
fueron durante 1950 y mediados de los afios 70 (Hernandez, 1999: 46). Gran
parte de estas investigaciones fueron conducidas en los Estados Unidos, ante

la falta de creadores en las areas de Ciencias y Tecnologia.

Es importante el estudiar a la persona, esta es la que hace el acto de crear,
esta persona debe de tener ciertas caracteristicas que lo habiliten para realizar
esta creacién. Por consiguiente dichas caracteristicas tenemos que conocerlas

y tratar de entenderlas. Hay diferentes posturas que tratan este asunto.

Hernandez (1999) en el Manual de Creatividad Publicitaria, presenta las
aptitudes mas sefaladas en las investigaciones sobre la persona creativa,
mostrando asi un perfil aproximado y prototipico del individuo creativo.
Sefialando la importancia de su perfil como base de apoyo experimental. El

perfil es el siguiente:

e (Capacidad para saber detectar los problemas, lo que suele ir
acompanado, en la mayoria de las ocasiones, por una actitud abierta y
critica frente a su entorno, adaptabilidad a las diversas condiciones y

gran capacidad de reaccion.

* Posibilidad de percibir cambios en su campo perceptivo. Rasgo personal
éste claramente influenciado por los postulados de la escuela de la
Gestalt, ya que esta corriente tedrica relaciona la creatividad con la

capacidad perceptiva del individuo.
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Interés y predileccién por lo nuevo. Aspecto éste sefialado por los
investigadores de influencia asociacionista, para quienes el pensamiento
creativo estriba en la capacidad del sujeto de lograr combinaciones

nuevas de elementos.

Persistencia y confianza en la solucién del problema, siendo, para ello,

entusiasta con su tarea y tolerante ante la posible frustracion.

Energia motivacién por el éxito y mas capacidad de iniciativa que los no

creativos.

Curiosidad intelectual.

Fuerza del “yo”, aceptacion del si mismo, rasgo éste apuntado por

Cattell tras revisar las pruebas con cientificos considerados geniales.
Valentia intelectual, no conformismo y no convencionalismo.

Autonomia intelectual e independencia de juicio, o que le hace estar
menos influenciados que otros individuos a las presiones del grupo. Asi,
afirma Wertheimer (en Butcher, 1979, p. 140), puede imaginarse el caso
de un Einstein preocupado por cuestiones que poco o nada importaban
a los demas.

Socialmente introvertidos y autosuficientes.

Incapaces de adaptarse a las exigencias sociales.

Tolerancia con la ambiguedad.

Rapidez para producir ideas.
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* Flexibilidad de pensamiento

* (Capacidad de analisis y de sintesis.

(Hernandez, 1999: 48)

De igual manera Huidobro (2002) define a la persona creativa como una que

posee una serie de rasgos de personalidad que se pueden clasificar en:

* Intelectuales: caracterizados por el equilibrio entre la apertura y el cierre,

la razén y la imaginacién, la fluidez y la concentracién.

e No intelectuales,

de personalidad,

entre

los que destacan el

individualismo, la originalidad y el anti-convencionalismo.

e No intelectuales,

motivacionales,

fundamentalmente

la motivacion

intrinseca (o por la tarea) y los intereses exploratorios y estéticos. (ver

Figura 6)

Esta constelacion o combinaciéon de caracteristicas capacitan a la persona para

hacer un uso 6ptimo de la metacognicién y emprender el proceso creativo.

Figura 6. Rasgos, Caracteristicas o tributos, de la persona creativa.

Intelectuales

No intelectuales
De personalidad

No intelectuales
Motivacionales

Agudeza en la
percepcion visual /
observacion

Anticonvencionalismo

Curiosidad

Apertura al proceso Autoconfianza Motivacioén intrinseca
primario (al anterior)
Apertura a la experiencia | Autonomia Preferencia por la

(al exterior) complejidad
Capacidad de Capacidad de liderazgo / | Tendencia a la
concentracion influencia / persuasion exploracion

Capacidad para
reconocer analogias
nuevas

Disciplina de trabajo

Valoracioén de lo estético
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Continuacién figura 6.

Capacidad para manejar
simbolos

Disponibilidad para
asumir riesgos

Capacidad de sintesis

Emotividad

Capacidad para pensar
en imagenes /
imaginacion

Flexibilidad

Capacidad para poner
orden en el caos

Foco de evaluacion
interno

Capacidad de
produccion divergente

Independencia de juicio

Competencia intelectual

Individualismo

Fluidez ideatica

No temor al desorden

Fluidez verbal

Originalidad

Integracién de
contradicciones

Persistencia

Intuicion

Sensibilidad a los
problemas

Tolerancia a la
ambiguedad

Fuente: Una definicion de la creatividad a través del estudio de 24 autores seleccionados,

Huidobro 2002.

Entonces la persona creativa es aquella que tiene un numero de

caracteristicas, intelectuales equilibradas que en combinacién con

la

personalidad y la motivacién, se mueve a hacer un acto creativo el cual

conllevara un esfuerzo mental. Esta etapa es previa la etapa del proceso

creativo.

Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica

49




3.2.2. Proceso

El proceso se presenta como el segundo eje tematico de la investigacion en
creatividad. Cuando se estudia el proceso se busca describir y esclarecer en
que consiste la actividad creativa, se trata de descubrir las circunstancias de la
conducta e indicar como otros individuos llegar a ser mas creativos. En este
tipo de investigacion el sujeto pierde importancia y se centra en los datos de la

actividad creativa.

Cuando ya le atribuimos una serie de caracteristicas a un individuo que lo
capacitan para emprender un proceso creativo, en el cual este pondra en
funcién su pensamiento y todo su esfuerzo en este proceso es decir todas
aquéllas actividades que dan lugar a la creacion un producto nuevo y util.

Huidobro (2002) describe al proceso de creatividad como:

“[...] proceso cognitivo que comienza con la necesidad de interpretar una
situacion que supone un fallo o hueco en el funcionamiento o
conocimiento acerca de algo, para lo cual se inicia la generacion de
soluciones, que se van comparando sucesivamente con una meta, y se
continua hasta ejecutar una serie de medidas que logran dar respuesta

al fallo o rellenar el hueco”.

Hay muchas teorias que describen el proceso creativo de diversas maneras.
Con la siguiente matriz, producto de la tesis de Huidobro (2002) tenemos un
analisis de la obra de diversos autores y cual es el consenso de estos cuando

abordan el tema del proceso creativo.
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Figura 7. Proceso Creativo.

Fase I: Interpretar

Fase Il: Generar
soluciones

Fase lll: Comparar las
soluciones con la meta

Detectar problemas y
fallos den el
conocimiento

Adoptar una actitud
ludica

Consultar con la
almohada, difiriendo la
conclusion

Cuestionarse las normas
y los supuestos basicos

Buscar soluciones al
problema, en el almacén
de memoria y en el
entorno externo

Evaluar las soluciones
alternativas disponibles

Percibir las situaciones y
los problemas de formas
nuevas

Generar, al azar,
multiples soluciones
nuevas a un problema

Elegir las mejores
soluciones, desechando
las demas

Delimitar las condiciones
del problema y de la
solucion (o meta)

Estar alerta a los
aspectos del entorno
relacionados con el
problema

Reorganizar de forma
nueva los datos sobre el
problema

Elaborar analogias,
similares y metaforas

Concebir y conectar
ideas de distintos
campos de actividad

Combinar ideas sencillas
en una idea mas
compleja

Elaborar nuevas ideas,
partiendo de las ideas
contrarias

Fuente: Una definicion de la creatividad a través del estudio de 24 autores seleccionados,

Huidobro 2002.

La mente que es capaz de llevar a cabo este proceso responde a un modelo tal

que aborda sus tareas teniendo en cuenta la dualidad, la regulacién y la

adaptabilidad y presenta una organizacion sistémica y un modo de

funcionamiento flexible y reflexivo.
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Figura 8. Contexto Creativo.

Circunstancias contextuales

Nimero de autores
que las mencionan

Acceso a formacion en el campo de actividad:
contenidos y precedentes

7

Disponibilidad de recursos (econémicos y culturales) | 7
Exposicién a variedad de modelos y parangones en | 7
la ninez

Reconocimiento a conductas creativas durante el | 7
desarrollo

Ambiente familiar / social que fomente el|6
individualismo

Ausencia de obstaculos y de presion social | 6

extrinsecos

Fuente: Una definicion de la creatividad a través del estudio de 24 autores seleccionados,

Huidobro 2002.

El proceso creativo es volatil respecto a las circunstancias que lo rodean, es

decir, estas puede afectar el proceso creativo. Se constata en Huidobro (2002)

que mas de 6 autores coinciden en que el contexto afecta al proceso.

“Una serie de circunstancias que rodean a la persona y al producto

creativos y que se caracterizan por la disponibilidad de recursos

economicos, formativos y culturales, por la presencia de modelos o

parangones a los que imitar, y por un entorno familiar y social carente de

obstaculos, dado que favorece y reconoce las conductas individualistas,

innovadoras y creativas y que no ejerce una presion excesiva por

obtener logros prematuros”. (Huidobro, 2002: 96)
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3.2.3. Producto

Antes de comenzar a exponer sobre el producto creativo, es conveniente abrir
la discusion tedrica con una cita de MacKinnon; “El estudio de los productos
creativos es la base sobre la cual descansa toda investigacion en creatividad y
hasta que este fundamento no esté firmemente construido cualquier
investigacion que estudie sobre el tema no estara completa del todo.”
(MacKinnon, en |. Taylor y J. Getzels, 1975: 71) Citado por Manuela Romo en
su libro Psicologia de la Creatividad, la autora nos suscribe estas palabras de
Donald MacKinnon para resaltar la importancia del producto como “/...] un paso
firme en la teorizacion de la creatividad” (Romo, 1997: 49) Sin producto no hay

persona ni proceso.

Tomo estas afirmaciones de la obra de Romo que se centra a su vez en la obra
de MacKinnon (1975) para sustentar el por qué nos preocupamos por estudiar
solo el producto creativo. Segun este ultimo la identificacion de las personas
creativas, a las que podemos considerar mas o menos creativas, se
fundamenta en el producto y los juicios emitidos sobre él, se fundamentan por
las valoraciones emitidas por los expertos. En este sentido no basta con la
idea, hay que demostrar que es original y valiosa, pero eso no le toca hacerlo
al disenador sino a la sociedad. Podemos concluir que un producto creativo
tiene que poseer dos caracteristicas: ser novedoso y util. La novedad puede
definirse técnicamente seguin Guilford (1950) como la infrecuencia estadistica®.
La utilidad podemos definirla como cuan beneficioso sea este producto para los

fines por el cual fue creado.

En el mundo del arte es dificil definir el criterio de valor que acompafa a la
novedad. Cattell y Butcher (1968) citados por Romo (1997; 56) sugieren que
una manera de operativizarlo seria cuantificar el porcentaje de gente que

siente una experiencia emocional ante la obra artistica.

8. Una respuesta no pensada por nadie, independientemente de su utilidad.
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En cualquier caso, podemos decir que un producto creativo es:

“La produccién de algo nuevo y adecuado, que soluciona un problema
que era vago o estaba mal definido, suponga rareza estadistica y una
transformacion radical de un estado anterior. Ademas, dicho producto
debe tener suficiente trascendencia y producir un impacto”

(Huidobro, 2002: 123)

Evidentemente, dependiendo del nivel de creatividad exigido o el campo de
aplicacién (las artes o las ciencias), diferiran los criterios necesarios para
considerar creativo a un producto. Huidobro (2002) como parte de su
investigacion construyd una tabla donde nos muestra de manera general los

criterios que debe tener un producto creativo.

Figura 9. Producto Creativo.

Novedad Adecuacion / Rareza Transformacion
Aprobacion por
otros

Nuevo, al menos | Que soluciones un | Original Que implique un
en el contexto | problema vago o cambio radical y / o
social concreto mal definido revolucionario (de
paradigma)

Juzgado como Trascendente
creativo por los y que
expertos en el produzca
campo de actividad | impacto

y por la comunidad
/ cultura

Util y socialmente
valioso

Fuente: Una definicion de la creatividad a través del estudio de 24 autores seleccionados,
Huidobro 2002.
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3.3. Instrumentos para medir la creatividad

Con el fin de entender la creatividad en disefio grafico y explicar de manera
profunda este fendbmeno, convenimos en crear un instrumento que permita
medir esta creatividad y sus dimensiones. A tales fines, debemos
encaminarnos hacia la tarea de buscar instrumentos que nos ayuden a medir la
creatividad en el disefo grafico, acudimos a los estudios realizados sobre la
creatividad y encontramos algunos instrumentos creados para medir

creatividad.

3.3.1 CREA (Inteligencia Creativa. Una medida Cognitiva de la Creatividad)

Corbalan (2003) ha desarrollado un instrumento para la medicién de la
creatividad el CREA, el cual ha sido validado para el ambito espafiol y
latinoamericano. El CREA evalua el potencial creativo del individuo basandose

en su capacidad para generar ideas.

“[...] la manera en que el hacer preguntas ha sido vinculado a la
creatividad cuenta, en general, con una perspectiva que podemos
denominar de producto”

(Corbalan, 2003: 43)

El CREA se fundamenta en la capacidad del individuo para hacer preguntas,
para asi valorar la creatividad. Su autor cita a otros investigadores como lo son
Torrance, Getzel, Runco y Csikzentmihalyi, y afirma que estos han utilizado la
pregunta como un elemento que activa los mecanismos para generar la accion
creativa. Se considera a la pregunta como un producto del pensamiento del
individuo, que genera respuestas y descubrimientos. La investigacion cientifica
es un ejemplo de esto ya que se basa en la formulacion de preguntas para

realizar la investigacion.

[...] preguntar es la féormula que acelera y dispara el crecimiento

exponencial de los nifios permitiendo una vertiginosa recopilacion
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comprensiva de informacién tal que en unos pocos afos consigue un
sistema de representacion del conocimiento compacto y solido, capaz
de desenvolverse con soltura en una sofisticadisima red de informacién
como la que suponen las culturas hiper-desarrolladas”

(Corbalan , 2003: 45)

El CREA consta en administrar unas imagenes, las cuales seran el estimulo
para la creatividad. Luego de expuestos los sujetos a los estimulos estos
deben de formular preguntas. Cada pregunta es catalogada como un producto
gue supone un nuevo esquema cognitivo que es la suma del estimulo y la
capacidad del sujeto a interpretar esa nueva informacion utilizando el
cocimiento previamente adquirido. La disposicidbn para interpretar y la

versatilidad de esquemas cognitivos define el estilo psicolégico creativo.

3.3.2. PIC (Prueba de Imaginacién Creativa)

Es un instrumento denominado PIC creado Teresa Artola Gonzalez, Jorge
Barraca Mairal, Pilar Mosteiro Pintor, Isabel Ancillo Gdémez y Carolina Martin
Azafiedo en 2004, mide la Creatividad a través del uso que el sujeto hace de
su imaginacion. La Prueba de Imaginacion Creativa (PIC) permite evaluar tanto
la creatividad narrativa o verbal como figurativa o grafica a través de la medida
de algunas de las variables mas relevantes en el estudio del pensamiento

divergente o creativo.

Los autores de esta prueba se fundamentan en otras herramientas para medir
la creatividad. Entre ellas, el test de creatividad de Guilford (1950); el test de
Wallach y Kogan (1965); El test de Getzels — Jackson (1962); El test de
Torrance (1965). Los autores exponen que en Espana, que las dos pruebas
mas utilizadas son el TAEC (De la Torre, 1996), que mide la creatividad a
través de la produccidon grafica y el CREA (Corbalan, Martinez, Donolo,

Alfonso, Tejerina, y Limifiana, 2003) que solo mide la creatividad verbal.
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El PIC es una prueba para evaluar la creatividad a través del uso que el sujeto

hace de su imaginacion. Consta de cuatro juegos:

* Juego 1 a partir de una situacion que aparece reflejada en un dibujo el
sujeto tiene que escribir todo aquello que pudiera estar ocurriendo en la

escena.

* Juego 2 consiste en una prueba de usos posibles de un objeto. Se trata

de una adaptacion del Test de Guilford "Usos de un ladrillo"

* Juego 3 se plantean a los sujetos situaciones inverosimiles. La situacion

planteada varia en funcién de la versién de la PIC:

* Juego 4 es una prueba de imaginacién grafica inspirada en items del

test de Torrance, aunque por completo novedosos.

Luego de construir la herramienta los investigadores la validaron utilizando
otras pruebas y viendo la correlacion de sus resultados. La fiabilidad la
calcularon utilizando el Coeficiente Alfa de Cronbach, con el cual obtuvieron
resultados muy satisfactorios. Segun los resultados el PIC puede constituir una
herramienta prometedora en la evaluacion de la creatividad por sus
propiedades psicométricas. La utilizacion de interjueces ayuda a brindar un

grado de objetividad en su utilizacion.

3.3.3. Creative Product Analysis Matrix

La matriz de analisis de productos creativos (Creative product analysis Matrix)
CPAM fue desarrollada por Besemer y Treffinger en 1981. Esta fue creada
para ayudar a la investigacion cualitativa al guiar a los jueces a los atributos
que se quieren ellos evaluen. EI CPAM es un modelo que mide tres
dimensiones, novedad, resolucion y elaboracion, y se fundamenta en que todo
producto creativo debe de poseer las tres. Para Besemer y Treffinger (1981) la

novedad se refiere a caracteristicas del producto en referencia a nuevos

Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica 57



procesos, nuevas técnicas, nuevos materiales y nuevos conceptos. Resolucion
se refiere Mide el grado de satisfaccion o de solucién que se puede obtener

con el producto.

Las personas involucradas en el desarrollo y evaluacién de productos
necesitan alternativas para poder evaluar los mismos. Personas de diferentes
ambitos como lo serian, los negocios donde las personas necesitan evaluar si
un producto es adecuado para un mercado. Los maestros necesitan también
poder medir los productos creados por sus estudiantes con el fin de ayudarlos

a mejorar los mismos.

La novedad es un factor muy comentado por diferentes autores (Tena, 2005;
Frascara, 2000; Costa 1994; Martin, 2006; Amabile, 1996) hablan sobre
novedad como un factor crucial para la creatividad. Muchas veces el termino
novedad es usado como sindénimo de creatividad. En este sentido algunos
investigadores (Besemer 1981; Russell 1991; Berlyne 1974 y Smith 2001)
investigadores hacen hincapié en la necesidad de usar otras dimensiones en
conjunto con la de novedad para valorar la creatividad (esta misma vision tiene
Amabile, 1996 en el CAT) como lo serian la usabilidad y funcionabilidad del
producto. La dimension de resolucion usada por Besemer se basa en modelos
usados por otros investigadores como lo es Csikszentmihalyi (también citado
en este estudio) donde se considera que un producto debe de ser funcional al
mismo tiempo que original. Segun este modelo hasta que un producto no
resuelva el problema planteado por su creador, este no es un producto
creativo. El tercer factor que considera el modelo CPAM lo es el de elaboracion
y sintesis, donde se percibe el valor estético del producto creado. En varios
campos de indole mas visual el criterio estético para evaluar la creatividad esta
mucho mas explicito que en otros. Las dimensiones sefaladas por Besemer
(1981), novedad, resolucién y elaboracion a su vez estan compuestas por

diversos items.
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Para hacer el CPAM mas operacional, los autores del modelo crearon una
escala en 1986 de medidas a la que llamaron Escala Semantica de Productos
Creativos, mejor conocida como CPSS por sus siglas en ingles (Creative
Product Semantic Scale). Esta escala esta fundamentada totalmente en el
CPAM, y consta de un cuestionario que se le administra a unos jueces para
que emitan un juicio sobre un producto. Besemer y Treffinger (1986) teorizan
que los jueces sin adiestrar por el investigador utilizaran esta escala para emitir
juicios sobre los productos y luego se informara de los resultados. Besemer
comenta que los jueces al no estar adiestrados por el investigador ayuda a la
generalizacion de los resultados. Esta misma consideracion es expuesta por
Amabile 1996, en la teoria del CAT.

Desde la creacién del CPSS en 1986 los autores han ido modificando el
instrumento. El instrumento original (1981) constaba de 55 items que median la
creatividad a través de una escala Likert, en el afio 1996 este tuvo varias
modificaciones y se disminuyo la cantidad de items a 48. Utilizando las
observaciones que han hecho investigadores luego de la utilizacién del
instrumento en diversas investigaciones Besemer ha creado una version mas

corta del CPSS que solo consta de 15 items.

3.4. Técnica de Evaluacion Consensuada

Junto con la teoria de Mihaly encontramos a Amabile que nos brinda la Técnica
de Evaluacién Consensuada el CAT por sus siglas en ingles (Consensual
Assessment Technique) donde ha creado ciertas técnicas y protocolos para
asegurar que esta evaluacién de los jueces sea menos subjetiva y mas
homogénea para el campo de accion. Esta técnica es creada por Amabilie en

el 1996 y ha sido utilizada en varios estudios sobre creatividad.
Antes de proseguir con la descripcibn de la Técnica de Evaluacién

Consensuada debemos introducir algunas definiciones dadas por Amabile para

explicar algunos términos utilizados en dicha técnica.
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Definicién conceptual de creatividad (Conceptual Definition of
Creativity)

Un producto es considerado creativo en el contexto en el que se
considere a éste como novedoso, apreciado, util y correcto.
Observadores apropiados: son aquellos que estan familiarizados con el
ambiente (ambito, lugar, sitio,) donde el producto ha sido producido o la

respuesta articulada.

Fiabilidad (Reliability)

La fiabilidad de la medida implica su coherencia. En el caso del CAT
(Consensual Assessment Technique), la fiabilidad se mide en términos
de la escala de nivel de creatividad, la elaboracién técnica y el atractivo
estético acordado entre los calificadores y que, ademas, se compara con

otros productos en el mismo dominio.

El CAT es una técnica que mide la creatividad y se basa en la valoracién que
emitan individuos familiarizados con el ambito en el que los productos fueron
realizados. Comenta Amabile “la creatividad es un concepto dificil definir, mas
aun lo medirla.” La mayoria de los estudios sobre cémo medir la creatividad se
pueden clasificar en tres grandes grupos, el primero lo serian aquellos que se
centran en la personas y las variables que éstas tienen para la creatividad, el
segundo grupo son aquellos que se basan en el proceso y el tercer grupo lo
son los que ponen su atencion en la sumatoria de la persona y el proceso, el
producto. Pero, ¢cdmo decidimos si un producto es creativo 0 no? o ¢,si es mas

creativo que otro?

La CAT se basa en la creencia que un grupo de expertos, independientes unos
de otros y que no han sido entrenados por el investigador, pueden hacer dicha
evaluacion. Un producto creativo es dificil de traducir a palabras o términos
concretos, es algo que las personas solo pueden reconocer como creativo

cuando lo ven.
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3.4.1. Trasfondo del CAT

La creatividad es un concepto que es dificil de definir y aun mas dificil de
medir. En campo de la investigacion en creatividad se ha visto un cambio
gradual de un énfasis casi exclusivo en la persona creativa hacia una
investigacion mas equilibrada que se centra tanto en las cuestiones de
diferencias individuales, la naturaleza de los productos creativos y las
condiciones que facilitan la creacion de estos productos. La técnica de
evaluacion consensual (CAT) para evaluar la creatividad se basa en el
supuesto de que un panel de evaluadores independientes familiarizados con el
tipo de productos, que no han tenido la oportunidad de hablar entre ellos y que
no han sido entrenados por el investigador, son los mas capaz para hacer tales
juicios. Investigaciones previas han establecido claramente que la creatividad
de un producto se puede evaluar de forma fiable y valida basada en el
consenso de los expertos. Aunque la creatividad en un producto puede ser
dificil de caracterizar en términos de caracteristicas, es algo que la gente

puede reconocer y acordar cuando lo ven.

El CAT se ha utilizado con éxito en cientos de disefios experimentales inter e
intra sujetos centrados en las variables afectan la creatividad. Las condiciones
para ser experimentalmente comparados pueden ser de origen natural (como
en los estudios de campo llevados a cabo en los estudios industriales /
organizacionales) o artificialmente creados y manipulados por un
experimentador. Los participantes del estudio se pueden extraer de una sola
poblacién o sujetos de diferentes trasfondos, culturas, etc. Ademas, el CAT se
puede utilizar para comparar clasificaciones de productos realizados por
diferentes grupos de jueces. Evaluaciones realizadas por expertos en un
campo se pueden comparar con las calificaciones hechas por los principiantes.
Evaluaciones realizadas por los supervisores en el lugar de trabajo o de los
académicos en las escuelas se pueden comparar con las calificaciones hechas
por los empleados o estudiantes. Los juicios hechos por nifios se puede

comparar con las juicios hechos por los adultos. Los juicios hechos por los
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jueces en una cultura podrian compararse a las juicios hechos por los jueces

en otra cultura.

Existen muchas investigaciones empiricas sobre los rasgos de personalidad o
estilos cognitivos asociados con rendimiento creativo. Una variedad de listas de
control de la personalidad, desarrolladas por Gough, Torrance, Cattell y otros, a
menudo se han utilizado para identificar a las personas altamente creativas; sin
embargo, algunos indices de creatividad se han centrado en factores de
comportamiento. Estas evaluaciones de comportamiento, como la Prueba de
Torrance de Pensamiento Critico (TTCT, también conocida como la prueba de
Minnesota de Pensamiento Creativo), se han construido basandose en la teoria
del pensamiento divergente de Guilford; las cuales provocan respuestas orales,

escritas y dibujadas (no verbales) de los participantes.

Muchas medidas de creatividad podria abordan con precision una o mas
habilidades o predisposiciones creativas, pero es muy poco probable que una
sola prueba pueda capturar toda la gama de componentes de creatividad.
También es problematico el hecho de la influencia de factores sociales y
medioambientales en los resultados. Varios estudios han revelado que las
puntuaciones de participantes del estudio pueden mejorar simplemente
diciéndoles que respuestas creativas se valoraran. El entorno donde se
administra la prueba también puede influir en resultados. Se han realizado
varias investigaciones donde se demuestra la variabilidad de resultados en
pruebas de creatividad bajo diferentes condiciones, igualmente las limitaciones

de tiempo influyen los resultados.

Consciente de estas y otras dificultades inherentes en el proceso de pruebas
de creatividad, un numero de investigadores han optado por seguir un camino
muy diferente. Es la conviccion de este grupo que los juicios creatividad en
ultima instancia, s6lo puede ser subjetiva. En lugar de intentar objetivar el
proceso de calificacion creatividad, estos investigadores se basan en la

evaluacion consensuada de personas o productos. Aunque, en el pasado, se
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utilizd este enfoque con mucha menos frecuencia que las pruebas de
creatividad, el proceso de evaluacion subjetiva tiene una larga historia. Ya en
1870, Galton se basaba en los diccionarios biograficos para seleccionar sujetos
sobresalientes en la literatura y la ciencia. Una técnica que dependia tanto de
la evaluacion subjetiva de Galton y los que habian recopilado los diccionarios.
Castillo también utilizé los diccionarios biograficos para la construccion de una
muestra inicial de temas para un estudio de hombres y mujeres altamente
consumados y Cox saco su grupo de genios para un estudio de la personalidad
de una lista de las 1000 personas mas eminentes de la historia que habian sido
formuladas por Cattell. Mas recientemente, Simonton, en los estudios de las
influencias socioculturales en la creatividad, desarroll6 una medida de la
creatividad basada en la frecuencia de la cita en las historias, antologias y

diccionarios biograficos.

Histéricamente varias Investigaciones han logrado superar muchas de las
criticas en contra de las primeras aplicaciones de la evaluacion consensuada a
la creatividad de productos, sin embargo, aun quedan algunas dificultades. En
primer lugar, muchos de los procedimientos que estan siendo utilizados no
pudieron diferenciar entre la creatividad de productos y otras constructos
relacionados, tales como la correccion técnica o estética. Ademas, algunos
investigadores que utilizan el procedimiento de evaluacion consensuados no
establecen claramente una definicion operativa de la creatividad en sus
publicaciones, incluso cuando habian entrenado a sus jueces a reconocer
criterios especificos de creatividad en los productos. O bien los investigadores
no lograron establecer explicitamente la definicion de la creatividad en la cual
orientarian su investigacion o que presentan definiciones conceptuales que no
reflejaban adecuadamente los procedimientos de evaluacion que habian

optado por utilizar.
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3.4.2 Antecedentes al CAT

Segun Amabile hay varias investigaciones hechas que han utilizado el juicio de
expertos. MacKinnon (quien también es mencionado por Romo, 1999) condujo
unos estudios en 1960 en el “Institute of Personality Assessment and
Research” en la universidad de Berkeley en California, donde se le pidi6 al
decano y a cuatro profesores de la facultad de arquitectura de la Universidad
de California que hicieran una lista y puntuaran a los arquitectos mas creativos
de Estados Unidos de America. Helson y Crutchfield pidieron a un grupo de
matematicos que nominaran a la mujer mas creativa de su campo. De igual
manera Barron pidié a tres profesores de Ingles y un editor de literatura que
evaluaran a un numero de escritores nominados para un premio de escritura
creativa. En estos casos los jueces eran adiestrados por el investigador sobre
como evaluar. De esta manera trataban de minimizar la subjetividad de sus
evaluaciones. En 1976, Getzels y Csikszentmihaly hicieron lo mismo cuando
pidieron a cuatro grupos diferentes de jueces (dos expertos y dos externos al
campo) que evaluaran una serie de dibujos. Los jueces no se adiestraron y se
les pidié evaluaran segun su criterio en originalidad, realizacién y valor estético.
Sobel y Rothenerg también realizaron investigaciones parecidas a las Getzels y
Csikszentmihaly (1976). Estas investigaciones tuvieron grandes criticas por las
dificultades que sufrieron, algunas como que los procedimientos usados
fallaron en diferenciar la creatividad del producto y otros constructos como
apariencia estética y realizacion técnica. Otro problemas que tuvieron en esta

etapa fue el nivel de la habilidad para el dibujo de los sujetos estudiados.

La técnica de evaluacion consensuada se basa en la siguiente definicion
operacional de la creatividad: un producto o respuesta es creativa solo si en su
contexto sus observadores apropiados estan de acuerdo que es creativa. Los
observadores apropiados son aquellos familiarizados con el campo donde el
producto fue creado, esta definicion se centra en el producto y no en el
proceso. El que un proceso sea considerado creativo depende del fruto de este

(un producto o respuesta).
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La mayoria de las técnicas de evaluacion de creatividad, de hecho, dependen
de que los sujetos produzcan algo (una lista de ideas, una serie de imagenes,
etc.) El contexto social condiciona el criterio de evaluacion de los jueces,
quienes clasificaran los productos de acuerdo al grado de atraccion. Un
producto o idea es creativa en el contexto de que sea novedosa y apropiada en

respuesta a una tarea heuristica (comienzo — fin).

* EI CAT trata de capturar las caracteristicas esenciales del concepto de

la definicidon de la creatividad.

* Las tareas que realizaran los sujetos daran espacio considerable para la

flexibilidad y novedad en sus respuestas.

* Estas tareas tienen que estar bien explicadas en las instrucciones que

se le daran a los sujetos.

* Las actividades experimentales son de naturaleza heuristica, se les pide

a los jueces que den puntuaciones a tareas que tengan comienzo y fin.

Existe informacion demuestra que las puntuaciones que hacen los jueces sobre
un producto creativo es altamente y positivamente correlacionada con sus
evaluaciones sobre la novedad en el producto. De igual manera todas las
tareas administradas usando el CAT han sido especialmente disefiadas con el

fin de definir la gama de respuestas apropiadas.

Perfeccionamiento del CAT

El CAT se basa en dos asunciones. La primera es que es posible obtener un
juicio fiable de un producto creativo, teniendo un grupo apropiado de jueces.
Las personas al observar un producto reconocen su nivel de creatividad.
Explicando lo anterior, las personas tienen la capacidad de reconocer la
creatividad en un producto cuando son expuestas a este, ademas las personas
familiarizadas con ese tipo de productos coinciden unas con otras en estas

percepciones. La segunda, existen grados de creatividad, que los
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observadores pueden decir, a un nivel aceptable de acuerdo, que algunos

productos son mas o menos creativos que otros.

En adicion esta tarea heuristica debe de tener comienzo y fin, al mismo tiempo
que este dé suficiente espacio de realizacion para que permita la flexibilidad y
se manifieste la novedad en las respuestas. La tarea de realizacion debe ser
una respuesta clara y observable. De esta manera el procedimiento de
evaluacion creativa sera similar al que se produce en el mundo real; donde los
jueces, expertos en una gran variedad de ambitos como lo son las artes
visuales y las ciencias, hacen valoraciones de productos en campo respectivo

utilizando su propio criterio.

Requerimientos del CAT

Los investigadores que deciden utilizar el CAT deben asegurarse de que se
cumplan una serie de requisitos. En primer lugar, los jueces deben todos tener
alguna experiencia en el campo de accion en cuestion. Cuando Amabile
desarrollaba primero el CAT, ella y sus colegas hacian referencia al termino
"experto" para describir un grupo apropiado de los evaluadores. Basicamente,
el método requiere que todos aquellos productos a ser evaluados sean
familiares al campo de accién para el cual se han desarrollado. Por ejempilo,
cuando se les pidié que calificaran la creatividad de montajes fotograficos
sobre papel, tanto nifios como adultos de una variedad de trasfondos
produjeron evaluaciones altamente confiables. Cuando se trata de un campo
mas especializado y esotérico, como la fisica o programacion de
computadoras, los expertos (es decir, los observadores apropiados) el
trasfondo entre ellos debe ser mas homogéneo. En cualquier caso, es la
familiaridad de los jueces en el campo de accién es importante, no el hecho de
que ellos mismos en algun momento produjeran algun trabajo considerado

altamente creativo.

Un segundo requisito es que los jueces deben hacer sus evaluaciones de

forma independiente. Ellos no han sido capacitados por el investigador para
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estar de acuerdo unos con otros; No se dan criterios especificos para juzgar la

creatividad; y no se les permite conferir en sus evaluaciones.

En tercer lugar, los jueces deben ser instruidos para evaluar los productos
respecto a los otros, en lugar de evaluar contra algunos estandares absolutos.
Esto es importante porque, para la mayoria de los estudios, los niveles de
creatividad producidos por los sujetos "ordinarios" de un campo de acciéon que
serian evaluados seran muy bajos en comparacién con las mas grandes obras

jamas producidos en ese campo de accion.

En cuarto lugar, cada juez debe ver los productos en un orden aleatorio. Si
todos los juicios se hacen en el mismo orden por todos los evaluadores, los

altos niveles de acuerdo podrian reflejar errores metodoldgicos.

Por ultimo, si esta técnica se va a utilizar para evaluar el desempefo de una
tarea a la que no se ha aplicado en el pasado, los jueces se les debe pedir
para evaluar los productos en otras dimensiones ademas de la creatividad.
Como minimo, se deberia hacer clasificaciones de los aspectos técnicos de la
obra, y en su caso, su estética también. Estas evaluaciones adicionales hacen
posible examinar el grado de relacién o la independencia de estas dimensiones

en juicios subjetivos de los productos en cuestion.

Una vez obtenidos los juicios, las calificaciones de cada dimension deben ser
analizados para la fiabilidad entre jueces. Ademas, si se han obtenido varias
dimensiones subjetivas del juicio, estos deben ser ingresados en un analisis
factorial para determinar el grado de independencia (validez discriminante)
entre la creatividad y las otras dimensiones investigadas. Por ultimo, se pueden

realizar correlaciones entre caracteristicas claras y juicios sobre la creatividad.
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Fiabilidad del CAT

Dada la definicion consensuada de la creatividad, el criterio mas importante
para los resultados de este procedimiento de evaluacion es que las
clasificaciones de productos sean fiables. Con el fin de calcular la fiabilidad,
Amabile utilizado originalmente la prediccion Spearman-Brown férmula que se

basa en el numero de jueces (n) y la correlacién entre media los juicios (r):

Fiabilidad =
1+(N-1)r

Esto produce la técnica de resultados muy similares a los de coeficiente alfa de
Cronbach calculado por el procedimiento de 'analisis de confiabilidad "en el
paquete estadistico para las Ciencias Sociales (SPSS). En aras de la
simplicidad, en los ultimos afios los investigadores que emplean el CAT se han
basado en el calculo de SPSS como su grado de acuerdo entre evaluadores.
En la mayoria de los casos, una cifra fiabilidad de 0.70 o superior puede
considerarse una prueba de un nivel aceptable de acuerdo entre jueces. Una
vez que se alcanza un nivel tal, es entonces apropiado para calcular una suma
(o un promedio) a través de todas las calificaciones dadas cada producto.
Estas sumas (0 medias) a continuacion constituyen la unidad de andlisis para

otros calculos.

Por definicion, la fiabilidad entre jueces en este método es equivalente a la

validez de constructo: si los jueces correspondientes independientemente

de acuerdo en que un determinado producto es altamente creativo,

entonces puede y debe ser aceptada como tal. Ademas, deberia ser posible

separar los juicios subjetivos de la creatividad de productos de los juicios de la
ejecucion técnica y atractivo estético. Dentro de algunos campos de accion,
puede ser dificil de obtener calificaciones de la creatividad de productos que no
estan altamente correlacionado positivamente con las evaluaciones de

producto, de la ejecucion técnica y atractivo estético. Sin embargo, es esencial
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para demostrar que es al menos posible separar estas dimensiones, de lo
contrario la validez discriminante de la medida estaria en duda. En otras
palabras, los jueces podrian estar calificando un producto como "creativo"

simplemente porque les gusta o creen que esta bien hecho técnicamente.

En conclusién, el CAT ha sido de gran utilidad para muchos investigadores
dedicados a investigar sobre la creatividad. Su aplicacion aplicacion, esta
fundada sobre una definicidn operativa clara, y puede ser adaptado a una
amplia variedad de situaciones de investigacion. Ademas, los resultados los
juicios de creatividad son semejantes a los del mundo real, el CAT disfruta de
un alto grado de validez ecoldgica. A pesar de estas ventajas, sin embargo, el
CAT no debe considerarse el unico recurso en la evaluacion de la creatividad.
De hecho, esta metodologia de evaluacion tiene algunas limitaciones
especificas. La eleccion de una tarea adecuada, asi como la seleccion de un
grupo apropiado de jueces puede ser extremadamente lento, al igual que la
evaluacion de los productos y los datos estadisticos necesarios para el analisis.
Sin embargo, un numero de investigadores en creatividad siguen creyendo que
los beneficios de la CAT son mayores que sus costos; y recientemente,
Kaufman y sus colegas experimentaron con éxito con una técnica de CAT
modificada que reduce las exigencias de tiempo y aun asi dio evaluaciones

fiables.

Tal vez la mayor fuerza de la CAT se basa en la flexibilidad que ofrece a los
investigadores de la creatividad. En primer lugar, el CAT puede ser utilizado
para obtener evaluaciones fiables de la creatividad relativa (la ejecucion
técnica, atractivo estético, etc.) de los productos fabricados por una variedad
de individuos. En segundo lugar, el CAT se puede ampliar a nuevas
poblaciones sometidas, nuevos campos de accion y nuevas tareas diferentes a
las previstas inicialmente. En intento de imitar la forma en que la creatividad es
evaluada cotidianamente en las artes, las ciencias y en diversas profesiones, el

CAT ayuda entender la creatividad desde el ambito cientifico.
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3.5. Diferencial Semantico

El diferencial semantico es un instrumento de evaluaciéon creado por Charles
Osgood, George Suci y Percy Tannenbaum, este fue descrito en la obra
Measurement of Meaning editada en 1957. Existe una version Espafola de
Julio Seoane y José Bernia en 1976. Este instrumento se fundamenta en la
teoria mediacional de estos autores. Se expone que un concepto adquiere
significado cuando un signo puede provocar la respuesta que esta asociada al
objeto que representa. Se postula la existencia de un campo y region de

dimensiones desconocidas.

El diferencial semantico esta formado por combinaciones de asociaciones y de
dimensiones en forma de escalas. Se le presenta al sujeto una muestra, un
numero de asociaciones relacionadas con el campo en el cual se centra la
investigacion. El sujeto debera de indicar la intensidad de cada asociacion

segun se representa en la escala (normalmente compuesta de siete grados)

El diferencial semantico trata de hacer: valor de la diferencia multivariada de
los significados del concepto dentro del contenido especifico por el numero
limitado de escalas semanticas cuyos componentes son conocidos por el
sujeto.

Osgood en su libro destaca lo siguiente:
El investigador intentara:
* seleccionar conceptos por aquellos significados de los que espera
diferencias individuales considerables, puesto que esto probablemente
aumentara la cantidad de informacién obtenida a partir de un namero

limitado de conceptos.

* seleccionar conceptos que tengan un significado unitario, unico para el

individuo (ej. Mi yo ideal).

70 Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica



* seleccionar conceptos que se espera sean familiares para todos los

sujetos del caso.

Criterios para seleccionar las escalas:

* composicion factorial: seleccionamos aproximadamente tres escalas
para representar cada factor, estando maximamente saturadas en ese
factor y minimamente sobre los otros. Lo que hacemos es ofrecer al
sujeto un espacio equilibrado que debe utilizar como juzgue

conveniente.

* relevancia para los conceptos que se juzgan.

* estabilidad semantica para los conceptos y sujetos en un estudio

particular.

* Las escalas deben estar alineadas entre polos opuestos y pasar a través
del origen. En la actualidad, solamente suponemos que las escalas

definidas por opuestos familiares y comunes tienen estas propiedades.

* |as escalas deben estar relacionadas con los factores.

La manera en que los sujetos estructuran las escalas de juicio, puede constituir

por si mismo el foco de interés de la investigacion.

Entonces entenderemos que la diferenciacibn semantica es la sucesiva
distribucion de un concepto en un espacio semantico multidimensional, esto lo
conseguimos por medio de la seleccidon de alternativas semanticas en una

escala dentro de un conjunto.
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La posicion marcada como 4 se denomina neutral; las posicion 1 y 7 se
denominan extremadamente; las posiciones 2 y 6 bastante y las posiciones 3 y
5 ligeramente. De esta manera podemos ver el grado que representa cada
termino utilizada. A continuacion presentamos una escala bipolar utilizada para

medir la estética de un automovil.

El nuevo logo para este modelo de automévil lo encuentras...

Anticuado O C C O C O O Moderno
1 2 3 4 5 6 7

Se podria clasificar a este logo como extremadamente anticuado, bastante
anticuado, ligeramente anticuado, ni anticuado ni moderno, ligeramente

moderno, bastante moderno, extremadamente moderno.
En conclusion el diferencial semantico creado por Osgood se trata de una

prueba semi-objetiva, pero no es un test, ya que se amolda a lo que el

investigador quiera evaluar, por lo que no hay conceptos ni escalas tipificadas.
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3.5.1. Escala Stapel

La escala Stapel fue desarrollada en 1957 por Irving Crespi y Jan Stapel.
Crespi (1961) comenta que adapto una escala de actitudes para ser usada en
conjunto con una lista de adjetivos. Los resultados fueron muy practicos al
utilizar los factores tedricos identificados por Osgood en el diferencial
semantico. Crespi (1961) encontrd ciertos problemas al seleccionar antonimos,
en algunos de los adjetivos utilizados, estos podrian ser confusos para los
sujetos de su investigacion. La solucion que encontrdé Crespi fue el utilizar una
escala de 10 puntos en conjuntos con los adjetivos que queria utilizar. El sujeto
indicaria que tanto entendia que el adjetivo describia al objeto de estudio. De
esta manera se evitaba el tener que encontrar un anténimo adecuado para
cada adjetivo. La escala de 10 puntos usada fue creada por Jan Stapel, esta
media la direccidn y la intensidad de manera simultanea ya que su aplicacion

era en forma de termémetro.

- N W b~ O

Adjetivo

Esta escala indica los valores positivos y negativos, el valor neutro se asume
por la posicion del adjetivo.
» Sefiala Crespi hay cuatro puntos en los cuales se distingue la escala

Stapel del diferencial semantico.
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* Primero, en lugar de usar pares de adjetivos antonimos como lo serian
caliente — frio, para indicar los polos en una sola escala, estos seran

medidos individualmente.

* Segundo, los puntos de la escala seran identificados por numeros.

* Tercero, se usara una escala de 10 puntos en vez que de 7 como en el

diferencial semantico.

* Cuarto, dado que no se utilizan dos adjetivos antonimos se evita el tener
que hacer un pre-test para encontrar si los realmente estos tienen

relacion entre ellos.

No obstante el reporte de Crespi (1961) no proporcionaba alguna evidencia
empirica que sustentara que los resultados obtenidos con la escala Stapel
eran comparables con los del diferencial semantico. Por este motivo en 1974,
Hawkins, Albaum y Best, conducen un estudio de campo, para explorar la
relacion entre los resultados obtenidos entre la escala Stapel y el Diferencial
Semantico. Este estudio concluyo que no existe diferencia significativa entre

los resultados de ambas pruebas.

Actualmente la escala Stapel se utiliza cuando se desea sustituir al diferencial
semantico en los casos en que se hace dificil crear pares de adjetivos
antonimos. La escala Stapel modificada situa un unico adjetivo en el centro de
un numero par de valores numéricos que van por ejemplo de -3 a +3. Mide la
cercania o la distancia que a la que se percibe que un adjetivo se encuentra de
un estimulo dado. Las ventajas e inconvenientes de la escala Stapel son muy
similares a las del diferencial semantico segun Hawkins, Albaum y Best (1974).
Una ventaja que ofrece la escala Stapel es su facil administracion en contraste

con el diferencial semantico.
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3.6. Estudios precedentes

En este apartado estudiaremos estudios los precedentes que han medido la
creatividad en el area de la publicidad la cual esta estrechamente relacionada
con el disefio grafico. Estos estudios se sustentan en el estudio de productos

creativos a través del juicio emitido por expertos.

3.6.1 Variability of creativity judgments
Autores: Xavier Caroff, Maud Besancon, 2008

En este estudio los investigadores adaptaron la definicidn de creatividad
consensuada basada en dos conceptos: la creatividad es la capacidad de
realizar una produccion que es novedosa y, al mismo tiempo, adaptable al
contexto (Amabile, 1996; Lubart, 1994; Sternberg y Lubart, 1995). La novedad
de la produccion se caracteriza por ser original e inesperada. La adaptacién ha
sido concebida en términos de conveniencia (Runco y Charles, 1993; Runco,
lllies, y Eisenman, 2005), utilidad, valor (Ford, 1996), resolucion o problema

con respecto a las limitaciones (Besemery Tref, 1981).

El objetivo principal de este estudio era el lograr determinar cual es la causa de
la diferencia en las puntuaciones obtenidas en creatividad en diversos anuncios

publicitarios

Segun los autores es importante la evaluacion de los productos creativos y mas
evaluarlos segun sus diferentes dimensiones, comentan que les parece muy
limitada la cantidad de estudios que investiguen sobre esta cuestién y que lo

analicen desde un estudio multivariable.
Estudiaron los mecanismos por los cuales los jueces hacen sus juicios.

Ademas de que el nivel de creatividad individual que posean los jueces sera

determinante en su forma de evaluar los productos creativos.
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Caroff y Besancgon citan la investigacion de Hood (1973) los resultados de este
estudio donde se estudiaba la relacién entre el nivel de creatividad de los
jueces y las evaluaciones que estos emitian. Los resultados de ese estudio
sugiere que los jueces con un alto nivel de originalidad creativa, solo
consideran creativos a los productos que son extremadamente creativos.
También comentan Xavier Caroff y Maud Besangon, que el nivel de
experiencia de los jueces es otra variable que afecta la evaluacion y que difiere

esta entre un juez con experiencia a uno sin experiencia.

Comentan estos autores que numerosos estudios que hacen evaluacion de la

creatividad por jueces que usan el CAT son fiables en la mayoria de los casos.

Para medir antes del experimento y poder construir sus grupos experimentales
utilizaron la prueba el TTCT (Torrance Test of Creative Thinking, Torence,
1976). Luego utilizaron anuncios sobre automéviles para este estudio ya que
como salen mucho en la prensa comun es algo que la mayoria de las personas

estan acostumbrados a ver.

En fin, Xavier Caroff y Maud Besangon, concluyen lo siguiente:
* La puntuacion de la creatividad es mas favorable cuando el nivel de

originalidad en el anuncio se incrementa.

* El nivel de conveniencia - utilidad puede modificar la evaluacion de la

creatividad basada en la originalidad.
* El nivel de originalidad en la evaluacion de la creatividad es importante
cuando el nivel de conveniencia — utilidad es bajo, mas que cuando este

es moderado o alto.

* El nivel de conveniencia — utilidad puede hacer que el nivel de

originalidad baje.

76 Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica



Comentan los investigadores “Es posible que en publicidad al igual que en
otros sectores mas artisticos, se enfatice mas en la originalidad que en las
otras dimensiones. En sectores como los de negocios donde se enfatiza en la
resolucion de problemas la dimensién de conveniencia — utilidad es mas

importante que la de originalidad.

3.6.2. Assessing Advertising Creativity Using the Creative Product
Semantic Scale
Autores: Alisa White, Fuyuan Shen y Bruce L. Smith 2001

La escala semantica de productos creativos (Creative Product Semantic Scale)
a la cual nos referiremos usando sus siglas en ingles CPSS, ha sido usado
para medir los productos creativos que sean tangibles y los que no son
tangibles como las ideas tratadas para solucionar problemas. Los
investigadores consideran que la elaboracion o que tan bien ejecutados estén
los anuncios hace que difieran los juicios entre profesionales, estudiantes de

publicidad al igual que en el publico, sobre un anuncio.

Para esto se les dio a los grupos antes mencionados unos anuncios
publicitarios de diferentes marcas y productos para que emitieran juicio sobre

ellos utilizando como instrumento el CPSS.

Los investigadores con este estudio buscaban, medir experimentalmente como
se hace juicio en creatividad publicitaria y como este juicio difiere en funcién del
grupo que emite el juicio. También pretendian ver como con la existencia de al
menos algun factor entre, edad, genero, educacion, raza y region, afecta el
juicio.

En su investigacién hacen referencias a estudios previos como:
Schilinger (1969) usando la técnica Q para obtener el juicio sobre mensajes de

mercadeo. Leavitt y McConville (1971) crearon un perfil de reacciones basado

en palabras que los espectadores usaban para describir los anuncios de
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television. Kover et al (1995) estudio la creatividad y el efecto en la publicidad,
como reaccionan el publico a diferentes tipos de ejecuciones publicitarias y si
esa reaccion la que los profesionales esperan que sea. Sujetos estudiados por
Altsech’s (1996) en un estudio cuasi-experimental sobre creatividad publicitaria,
puntuaban anuncios con 65 conceptos relacionados con originalidad,
conveniencia o pertinencia, gusto, y la emocion o el aburrimiento. Berlyne
(1974) uso escalas de diferencial semantico para medir la estética usando
pares bipolares de adjetivos que representaban dimensiones como, familiar —

novedoso, simple — complejo, esperado — sorprendente.

Para este estudio los investigadores usaron el CPSS, creado previamente por
Besemer & O’'Quin y usado por estos en 1986 para medir diferentes productos
(Camisas, muebles, etc.) Luego Russell (1991) uso el mismo para medir el
juicio emitido para la resolucion de problemas creativos por estudiantes de
escuela primaria. Ademas de medir las dimensiones de originalidad y
conveniencia el CPSS también trata de medir cuan elaborado y ejecutado esta

el anuncio.

Se analizo las diferentes variables para determinar las diferencias de juicio

entre profesionales, estudiantes de publicidad al igual que en el publico.

La mayoria de juicios fueron iguales en los tres grupos. Solo se evidencio
diferencia en el juicio sobre elaboracién y ejecucion donde el publico y los
estudiantes emitieron juicios similares pero los profesionales no. Factores
como, edad, genero, educacion, raza y region, afectan el juicio. El contenido de

los anuncios afecta el juicio del anuncio en si.

Hemos realizado un recorrido tedrico que nos llevo por el disefio grafico y
algunos de sus componentes como el color, pasando luego en la descripcion
de un producto del disefio grafico, el logo. Lo cual nos hizo adentrarnos en la
creatividad como caracteristica que aporta valor al logo. Exploramos la

composicion de dicha creatividad por medio de la Persona Creativa, el Proceso
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Creativo y el Producto Creativo. Posteriormente culminamos con el estudio de

diversas investigaciones donde se procedié a medir creatividad.

Como resultado, nos proponemos crear un modelo que nos permita entender la
creatividad desde el punto de vista del disefio grafico visto esté como
comunicacion grafica. Con la creacion del modelo planteamos la creacion de
un instrumento de medicion que nos permita investigar dentro de un rigor

cientifico la creatividad en el campo del disefio grafico.
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4. El Modelo Tridimensional de la creatividad grafica

Como es de esperar, presentar un nuevo modelo para el estudio de la
creatividad en la disciplina de la comunicacién visual puede levantar diversas
interrogantes. Nuestra tarea en este estudio es la de desarrollar un modelo
dentro la comunicacion grafica que permita explicar la creatividad. Al momento
hemos logrado crear y validar un instrumento fiable que permite medir la
creatividad grafica, que nos sirve como herramienta para investigar y producir
conocimiento, mediante la experimentacion. Utilizaremos el termino Enunciado
Visual (Balbuena, 2013) para nominar a los productos graficos creados por
aquellos que fungen como disefiadores graficos y cuyo propdsito lo sea el

comunicacional.

4.1 Creatividad Grafica

Debemos comenzar la explicacién de nuestro modelo definiendo nuestro
constructo de Creatividad Grafica. “El disefo grafico es una actividad que se
sirve de la creatividad para realizar su actividad” (Tena, 2005:76). Nuestro
estudio no se centra en la creatividad, si no en la creatividad en funcion del
disefio grafico, por lo cual utilizaremos el concepto de “creatividad grafica”.
Dicho concepto fue abordado por Daniel Tena en su libro Disefo Grafico y

Comunicacion.

‘“Debemos entender la creatividad grafica como la capacidad inteligente
de encontrar soluciones correctas a los problemas que plantea la
comunicacion mediante los medios graficos. Es decir, aquellos donde la
Vvision juega un papel importante.”

(Tena, 2005: 4)

Coincidimos con las palabras de Daniel Tena (2005) donde se resalta que la
creatividad gréafica es la forma de solucionar problemas de comunicacion de

forma visual viabilizando la comunicacion. En toda investigacion donde se
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estudie al disefo grafico es importante separar a este de lo que es artista

grafico, con esta postura concuerda Frascara (2006).

“La creatividad en disefio es la habilidad para encontrar soluciones
insospechadas. Sin toques magicos o misteriosos, creatividad no es
mas que inteligencia, una inteligencia en cierta medida cultivable y
desarrollable” (Frascara, 2006: 29)

Para realizar un producto grafico y hacer un uso oOptimo de la creatividad

grafica el disefiador grafico debera de poseer una serie de competencias. En

su libro Disefio Grafico y Comunicacion, Tena (2005) expone las siguientes

competencias:

El proceso de comunicacién de los signos graficos y como estos se
interrelacionan entre si.

El conocimiento de los signos graficos, en tanto que codificacion
concreta, y por tanto la utilizacién de un lenguaje propio o metalenguaje
que aporta informacion adicional al contenido propiamente dicho y que
al mismo tiempo transmite emociones.

La elaboracion del producto respecto a las limitaciones o posibilidades
que existen en la fabricacion del producto de comunicacion.

Los procesos que realiza el o los receptores frente al producto grafico.

Es decir, cobmo perciben los receptores nuestras comunicaciones.

Debemos concluir que los productos creados por disefiadores son el

resultado de la puesta en accion de esta creatividad grafica y que dicho

producto son soluciones a un problema; soluciones en diferentes grados.

4.2 Modelo Tridimensional

Cuando hablamos de sobre la resolucion de problemas del punto de vista del

disefio grafico, hablamos de la puesta en accion de una estrategia para lograr

comunicar un mensaje a un receptor. En la medida que se logre comunicar,

podemos indicar que el producto creado por el disefiador fue 0 no exitoso.
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Siguiendo lo expuesto en los apartados anteriores hemos confirmado que el
diseno grafico utiliza la creatividad como herramienta de trabajo en la creacion
de sus productos (Frascara; 2006, Tena; 2005, Costa; 1994, Chaves y
Ledesma; 1997). Es de suma importancia entender que el producto creado por
el disefiador utiliza la creatividad para lograr una mayor eficiencia en su

cometido, transmitir un significado.

“Una pieza gréfica publicitaria, conduce al receptor a un proceso de
interpretacion, que en efecto, parte de un proceso perceptivo biolégico al
que llamaremos registro visual o sensorial. Luego, mediante diferentes
aspectos de lo cognitivo, el sujeto interpreta, comprende y da una

respuesta determinada, es decir, serd mas o menos eficiente.
(Balbuena 2014)

Estos productos, creados por el disefio grafico, son catalogados como
creativos por la presuncion de que poseen un grado de creatividad, a su vez
dicha creatividad esta compuesta por una serie de componentes, los cuales
podemos llamar dimensiones, estas permiten su catalogacién como creativo y

afectan la creatividad contenida por estos productos.

Partimos de la premisa que la creatividad grafica esta compuesta por tres
dimensiones perceptivas. Antes de entrar en la discusién de las dimensiones
tenemos que elaborar sobre el significado del concepto Percepcidon para
nuestra investigacion. Tomando la definicion de Martinez (2010) quien comenta

que;

“La percepcion visual es una parte importante del proceso de
comunicacion. Si no se perciben los estimulos correctamente, no se
puede hablar de comunicacion. La funcién biolégica de la percepcion
visual es la de proveer informacién acerca del entorno para asegurar la

subsistencia. En este sentido, la percepcion visual se desarrolla para
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poder interpretar los datos que suministran los sentidos y, de este modo,
las personas pueden construir contextos significantes. De esta manera
se puede conectar la percepcion con el instinto de conservacion que
tiene cualquier ser humano.”
(Martinez Bouza, 2010: 76).

La percepcion es lograda mediante la creatividad del producto, que se
construye utilizando diversos elementos que consiguen o no, cumplir con su
cometido de transmitir un mensaje. Tena (1997) propone la “Teoria del estado
estético” que desde la comunicologia estudia los elementos formales graficos.
“El Estado Estético es el puente que existe entre la composicion y el
fenémeno perceptivo que produce.” (Tena, 1997:20)
‘aquella formulacion grafica -tratamiento formal- que proporciona al
lector percepciones visuales que le provocan una actitud de preferencia

frente al producto grafico.” (Tena, 1997:21)

Asi que anclandonos en la Teoria del Estado Estético, indicamos que el
Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica propone que la Creatividad
Grafica esta compuesta por tres dimensiones perceptivas, Estética, Novedad y
Comunicacion. Las dimensiones son las responsables de provocar la
valoracion de la creatividad en los productos creados por los disefiadores
gréficos a los cuales llamaremos PRODUCTOS GRAFICOS, estas coexisten y
afectan el VALOR TOTAL CREATIVO del producto grafico. Cuando un sujeto
es expuesto a un producto grafico las dimensiones perceptivas comienzan a

actuar en la construccion de la valoracion de la creatividad grafica del producto.

4.2.1 Novedad

La novedad es una de las dimensiones perceptivas que componen la
creatividad. Tomando como partida lo expuesto por Lubart en el “The

Cambridge Handbook of Creativity”
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‘la evidencia cientifica nos indica que hay varios componentes
universales de la creatividad. EI mas obvio de ellos es la Novedad”
(Lubart, 2010:266).

Como ya hemos explicado antes, crear implica como calificativo algo nuevo, no
podemos crear lo que ya esta creado. Este crear va encaminando todo el
esfuerzo por parte del sujeto hacia la materializaciéon de una idea, es el
proceder de un esquema organizador con un fin determinado (Costa 1994:
102). Para esta investigacion nos fundamentaremos en la posicion de la teoria
de la Gestalt, que se asienta en la capacidad del sujeto para crear relaciones
nuevas basadas en las ya existentes, descubriendo asi nuevas estructuras
(Hernandez 1999: 61)

La novedad en si misma no representa valor alguno en los productos creativos.
Se puede dar el caso de que un producto sea totalmente novedoso pero, esto
no denota que tenga valor creativo. Citamos las palabras de Romo (1997)

cuando expone que:

“[...] porque ideas raras o, sencillamente falsas serian valoradas. La pura
y exclusiva singularidad de las propuestas es mas propia de la neurosis,

dario cerebral o patologias en general." (Romo, 1997: 56)

Sustentandonos en las afirmaciones de Romo (1997), la novedad no es el
unico calificativo para catalogar de creativo a un producto. Es necesario que el
producto posea esta novedad pero, la novedad aislada no es suficiente para
que el producto sea calificado como creativo. Esta postura es observada en la
obra del Hernandez (1999) en El manual de la creatividad publicitaria donde

afirma:
“La novedad es, pues, una condicion necesaria para la creatividad, pero

no suficiente. Esto quiere decir que todo producto creativo ha de poseer

esta caracteristica, pero no todo lo nuevo tiene que ser creativo. Si no
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fuera asi, cualquier objeto realizado de manera espontanea y sin
premeditacion, seria creativo. Podria afirmarse que es original, distinto
de lo existente, no convencional, pero no creativo. La creatividad impone

otros condicionantes a sus productos.” (Hernandez, 1999: 61)

La novedad no significa que el producto deba de ser compuesto por elementos
totalmente inéditos en la historia de la humanidad; pero si que la combinacién
de estos sea nueva en el ambito donde se piensa hacer la aportacion creativa.
Para que un producto sea catalogado como valioso, debe de ser adecuado a
las necesidades y exigencias del campo y del ambito quienes son los
responsables de imponer las reglas y principios. “Por ultimo debe de ser dutil,
que sirva para la solucion de un problema planteado en el seno de ese sistema
y que satisfaga las exigencias planteadas.” (Hernandez 1999: 61) Este
problema puede ser solucionado de diferentes maneras, cuando se habla de
creatividad no hay problemas que tengan una sola solucion, sino problemas
que a primera vista no se resuelven y cuentan con varias y potenciales
soluciones.

En el disefio grafico se utilizan diversos elementos con los cuales se hacen

combinaciones nuevas de estos, para conseguir crear y plasmar una idea.

Se debe entender por novedad a la capacidad para dar soluciones a problemas
determinados que, aparte de ser validas, sean ademas originales o incluso
inéditas y que no formen solamente variantes de soluciones anteriores, en

contexto deben de ser soluciones infrecuentes.

4.2.2. Comunicacion

La comunicacion es otra de las dimensiones perceptivas del disefio grafico. El
disefio grafico debe de contener estética y novedad, pero estas dos van en
funcién de transmitir un mensaje. Una pieza de comunicacion es creada ante la
necesidad de transmitir un mensaje determinado, para provocar una reaccion
en alguien (Frascara 2006: 30) Transmitir un mensaje, presupone un proceso

de comunicacion tipico, donde hay un emisor y un receptor. Entonces, el
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disefador se adentra en la construccion de situaciones comunicacionales.
Estas situaciones se producen en el espectro de la relacién publico — mensaje,
donde habra una interaccién directa entre el producto (el medio que lleva el

mensaje) y el publico (el receptor de dicho mensaje).

Jorge Frascara (2006) coincide con esta posicién cuando nos dice:

“El disefiador de comunicacion visual trabaja en la interpretacion, el
ordenamiento y la presentacion visual de los mensajes.” [...] ordena
palabras, trabaja con efectividad, la belleza, la pertinencia y la economia
de los mensajes."

(Frascra, 2006: 24)

Partiendo de las palabras de Frascara ya vemos al disefiador como un
profesional que construye mensajes, por lo cual el disefiador asume la posicion
de comunicador. El disehador tiene como cometido establecer, como se va
construir esta comunicacion, la cual sera transmitida por medio de una
enunciado visual (composicion grafica), partiendo de unas bases ya
establecidas por el cliente.
“La determinacion del contenido del mensaje constituye una tarea de
suma importancia, pues significa establecer qué es lo que se va a
comunicar en el mensaje acerca del producto para consequir los
objetivos marcados. Es una actividad de tipo estratégico, ya que implica
barajar gran numero de posibilidades relativas a las caracteristicas del
producto, para elegir aquel o aquellos aspectos que resulten mas
relevantes o significativos, y que permitan su diferenciacion frente a

productos competidores.” (Hernandez, 1999: 134)

El disehador tiene que materializar un mensaje concreto, no solo debe darle
forma al mensaje, también debe encontrar la mejor manera de contextualizar el
contenido basico del mensaje, con el fin de transmitirlo de manera que sea

entendible.
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4.2.3 Estética

La estética es una de las dimensiones perceptivas que componen al disefio
grafico. Todo producto de disefio grafico contiene esta dimension, la cual se
relaciona con la eficiencia y con en el producto en si. Autores como lo son
Costa (1994), Tena (2005), Frascara (2006), Martin (2005), Besemer (1981),
Amabile (1996), Berlyne (1971), Caseres (1987) coinciden con esta postura.
Haremos referencia a las palabras de Jorge Frascara (2006) sobre esta la
estética como dimension del disefo:

[...] la estética es un requisito comunicacional que debe ser satisfecho.

La belleza y la sofisticacion visual son dimensiones importantes del

trabajo del disenador [...] (Frascara, 2006: 30)

Las palabras de este autor disertan al disefio grafico y anota como la
dimension estética, es muy importante y “es un requisito comunicacional que
debe ser satisfecho” (Frascara, 2006.) Por tanto de este requisito que es la
estética no es satisfecho afecta la valoracion del producto del disefio grafico.
Este concepto de valoracion estético es introducido por Costa (1994) cuanto se
refiere a la estética.

“El producto industrial incorpora una plastica, una plasticidad, un

componente estético, estilistico, [...] que son explotados como Valores
(Costa, 1994, 232)

Costa (1994) nos habla del producto del disefio y que éste, como objeto de
comunicacion tiene implicito un caracter semantico. Nos comenta sobre la

semantica que tiene el objeto (producto del diseno):

"[...] el objeto es un “texto” cuyo “discurso” y su ‘retérica” hay que “leer”.
Tales son sus metéforas.

El disefiador al “dar forma” al objeto quiere transmitir al observador una
informacion (o un conjunto de informaciones) a través del propio objeto.

Pero esta informacion aparece en su misma esteticidad corporal, en su

88 Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica



inanimada, o sea, en las ‘limitaciones comunicacionales” del objeto.’
(Costa, 1994: 239).

Entonces debemos calificar a esta estética o esteticidad (Costa, 1994) como un
factor que anade valor el producto del disefio y que afecta la valoracion que se
hace sobre el mismo, esto atendiendo la finalidad del producto, que viene a ser
la comunicacion o transmision de un mensaje. Coincidimos con las palabras de

Tena (2008) cuando nos dice:

‘La teoria del estado estético determina que el producto grafico recibe
un tratamiento visual a nivel formal (visualidad) de los elementos
graficos que permitira modelar el estado estético. El estado estético
resultante induce al receptor a orientar su mirada sobre la base de
preferencia por un estado estético determinado.” (Afafios, Estaun, Tena,
Mas, Valliy Gamero, 2008: 105)

Entonces debemos decir que, el estado estético determina la valoracion que se
pude hacer de un producto grafico en su dimension estética. Esta valoracion es
hecha por la sociedad en el plano en el cual el producto ejerce su funcion
comunicativa de transmitir informacién. Valoraremos la dimension estética en
esta investigacion, como el tratamiento formal que se le dan a diversos
elementos que componen el mensaje. Asi pues estos elementos son percibidos
y valorados por nuestro publico en su totalidad; y no de manera asilada, esto

constituye el estado estético.

4.3 Medidor de Creatividad Grafica

Medidor de Creatividad Gréfica es el instrumento creado para poder medir la
Creatividad Grafica segun el Modelo Tridimensional de Creatividad Grafica. El
instrumento creado y validado por Tena & Ayala (2010) se compone de tres
dimensiones segun propone el modelo, cada una de ellas se mide utilizando la

escala Stapel (Crespi 1961). El instrumento se fundamenta en la Técnica de
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evaluacion consensuada de Amabile y toma como referencia el “Creative
Product Semantic Scale” de Besemer y otros (1981). En la investigacion donde
se valido el instrumento se realizaron dos pruebas una prueba piloto que
buscaba perfeccionar el instrumento y una segunda prueba donde se queria
verificar la validez y fiabilidad interna del instrumento. En la segunda prueba se
valido el instrumento utilizando como universo el Colegio de Disefadores
Graficos de Catalunya el cual contaba en ese momento con 431 miembros y se
tomo una muestra de 115 miembros. Para validar el instrumento se procedi6 a
verificar la fiabilidad interna alcanzada por el instrumento en los tres estimulos
presentados fue de .83 para el estimulo 1, .88 para el estimulo 2 y .78 para el

estimulo 3. Lo cual fue evidencia de un alto coeficiente de fiabilidad interna.

Como demostré la investigacion precedente de Ayala & Tena, el instrumento es
valido para medir la creatividad grafica segun el Modelo Tridimensional de

Creatividad Grafica.

4.4 Sintesis

Por consiguiente debemos de concluir cada una de estas dimensiones,
novedad, comunicacion y estética, infieren de manera directa en el producto
del diseno grafico y como este es percibido. No hay duda de que la inventiva
(novedad) y la calidad visual (estética) son dimensiones importantes en la
creacion de comunicaciones eficaces, pero una atencion (Frascara, 1997: 20).
El resultante de esta interaccion entre las dimensiones no es otra cosa que el

valor creativo que obtiene nuestro producto.

Como hemos discutido, el éxito de un producto del disefio grafico depende del
grado de creatividad que el producto contenga. El grado de creatividad del
producto esta sujeto a la valoracién que haga el usuario del producto, a su vez
ese juicio es fundamentado segun la percepcién de las dimensiones que

componen la creatividad gréfica.
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Un producto creativo puede contener la totalidad de la dimensién de novedad y
comunicacion pero si carece de la dimensién estética obtendra un valor total
creativo inferior a uno que contenga las tres dimensiones. EI mismo ejemplo se
aplica a cualquier combinacién de las dimensiones. Por otro lado se puede
encontrar dos productos creativos que contenga las tres dimensiones pero uno
de ellos tiene grados mas altos en las tres que el otro, este tendra un valor total

creativo mayor.

Al crear un producto creativo es necesario que su cumplan a cabalidad el
manejo de las tres dimensiones. Cada dimension comprende un objetivo que

de ser cumplimentado.

Aspectos Basicos del Modelo
* Todo producto del diseno grafico contiene algun grado de creatividad
* La creatividad contenida en el producto es el efecto de la interaccion de
las tres dimensiones; novedad, comunicacion y estética.
* Un producto creativo contiene las tres dimensiones y estas a su vez
representan un tercio de la valoracion total.
* La carencia de alguna de ellas afectara el valor creativo total del
producto.
* La manipulacion de alguna de las dimensiones afecta positiva o
negativamente otra dimension.
* La manipulacion de alguna de las dimensiones afecta positiva o
negativamente el valor total creativo.
 Para comprobar el valor creativo de un producto se debe usar el
Medidor de Creatividad Gréfica.
o Comprobar la fiabilidad por medio del coeficiente Crobach.
0 Re codificar la escala stapel -5 a 5 por1a 10 (siendoel 1 =-5y el
10 = 5).
o Calcular valor creativo. Sumar las valoraciones de cada

dimension y dividir entre 30.
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Figura 10. Esquema del Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica.
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Ejemplos de aplicacién del medidor

Precedente a esta tesis se ha utilizado el Medidor de Creatividad Grafica
(instrumento del Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica) en dos
ocasiones, la primera de ellas fue durante su creacién (tesina) y la segunda fue
una adaptacion por parte del Dr. Daniel Tena en una investigacién en curso
inédita. Ambas sustentan lo antes expuesto y evidencia la potencia del

instrumento como herramienta para medir la creatividad grafica.

Primera aplicacion del instrumento

Como ya hemos mencionado anteriormente la primera aplicacion responde a la
etapa de creacion y validacion del instrumento. En esa ocasién no se tenia
como fin observar la relacién entre las dimensiones, la manipulacion de
variables y mucho menos concluir las razones por la cual alguno de los
estimulos obtiene un valor creativo mayor a otro. El unico fin fue el de validar el
instrumento. Explicado lo anterior, a modo de ejemplo explicaremos de manera

abreviada la primera aplicacion del instrumento.
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Seleccién de estimulos

Los estimulos visuales seleccionados fuerdon tres logos como productos del
disefio grafico. Uno de estos logos (ver grafico 3) fue referenciado por la revista
Communication Arts como creativo. Como parte de este proceso de seleccion
de estimulos, se decidid que estos fueran dirigidos a la misma industria, de
esta manera los tres de algun modo tenian que resolver el mismo problema de
comunicacion. Los otros dos logos utilizados como estimulos fueron
seleccionados de la pagina de internet Logooftheday, esta pagina es muy
utilizada por los disefiadores graficos como referencia, la misma permite que
los disefadores punteen los disefios presentados. Al final se seleccionaron 3
logos pertenecientes a la industria de la comida, concretamente destinados a la

representacion de la imagen de un “coffe shop”.

Figura 11. Estimulos visuales primera aplicacion.
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votos, media de: 2.62 de 5 commputer arts como (98 votos, media: 3.37 de 5)
creativo

Logos seleccionados para utilizarse como estimulos en nuestro instrumento.

Seleccion de Muestra primera aplicacion

Basandonos en las caracteristicas del estudio y centrandonos en nuestro
objetivo principal, el crear una herramienta para medir creatividad, verificar su
validez y fiabilidad interna, se decidid utilizar una muestra de conveniencia.
Esta decision es fundamentada en las declaraciones de diferentes autores
como Soler (1996), Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), Igartua (2006) y
Sierra Bravo (2001) los cuales han teorizado sobre el tema en sus respectivas

obras, el rigor e importancia de la muestra.
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Se seleccionado como nuestro universo a los disefiadores graficos
pertenecientes al Colegio Profesional de Disefiadores Graficos de Catalunya

con el fin de validar nuestro instrumento.

Se le envio el instrumento a los colegiados activos del colegio lo cual constato
de un total de 431 (nuestro universo finito). Se considero como muestra a todos
los que respondieron el cuestionario. Este cuestionario fue enviado el 5 de
agosto de 2009 por correo electronico, luego se volvid a enviar un recordatorio
a los mismos sujetos el 10 de septiembre del mismo afio. El cuestionario
estuvo disponible de manera consecutiva desde el 5 de agosto hasta el 30 de
septiembre de 2009 y obtuvo la participacion de 115 disenadores

pertenecientes al colegio.

Plataforma usada para la primera aplicacion

Se utilizo una plataforma web de creacion propia para esta primera aplicacion.

Resultados
Observamos como la interaccibn de las dimensiones proyectan cierta
tendencia en la valoracién. Si alguna de las dimensiones aumenta las dos

restante también. Presentamos a continuacioén los resultados obtenidos.
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Figura 12. Juicios emitidas al disefio 1 de la primera aplicacidén del instrumento.
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Figura 13. Juicios emitidas el disefio 2 de la primera aplicacién del instrumento.
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Figura 14: Juicios emitidas el disefio 3 Juicios emitidas
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Figura 15. Media de la valoracion de las dimensiones y del valor creativo de los
estimulos en la primera aplicacion del instrumento.
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Segunda aplicacién del instrumento

Segun lo indicado la segunda aplicacion del instrumento responde a una
investigacion en curso que lleva acabo el Dr. Daniel Tena la cual al momento
se encuentra inédita. La aplicacion del instrumento fue hecha durante el el
curso del ano 2013 — 2014. Los sujetos utilizados fueron estudiantes de cuarto,
del grado en Publicidad y Relaciones Publicas. Se agruparon los sujetos en
dos grupos, uno compuesto por estudiantes de la Universidad Autbnoma de
Barcelona y otro grupo por estudiantes de la Universidad de Barcelona. A
ambos grupos se les facilito el resumen del trabajo “Brief’. Una vez leido el
resumen se les sometié a evaluacion piezas para una campana. El instrumento
fue aplicado utilizando la plataforma PARC (Plataforma de Analisis de la
Recepcion de la Comunicacion) desarrollada por los investigadores Dr. Daniel
Tena Parera, Dra. Patricia Lazaro Pernias, Dr. Josep Ma Blanco Pont y el Prof.
Ramoén Voces Merayo del Grupo de Investigacion SIMBOL del Departamento
de Comunicacion Audiovisual y de Publicidad de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad Autbnoma de Barcelona. Esta plataforma es
una aplicacion informatica que permite preparar, administrar y gestionar
diferentes tipos de Test de Recepcion, tomando el objeto de analisis desde una
perspectiva formal o como representacion simbdlica de la realidad (Lazaro, et
al: 2007, 685 a 703). En esta aplicacién se realizé una adaptacién de las
dimensiones sustituyendo la dimensién de comunicacion por claridad y la
dimension de novedad por originalidad, la dimensién de estética permanece

igual.

Aunque la investigacién de Tena no ha sido concluida se nos han facilitado los
datos hasta el momento. Debemos destacar que se observa un patrén en el
modo de evaluacion de ambos grupos de sujetos. En esta segunda aplicacion
del instrumento observamos que los estimulos utilizados a diferencia de la
primera aplicacion, utilizan piezas de disefio con diferencia en el mensaje,

imagen, posicion, tipografia y color.

Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica 97



Figura 16. Valoracion de pieza Bast6 (orden 1).
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Figura 17. Valoracion de pieza Cortes (orden 2).
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Figura 18. Valoracion de pieza Mans (orden 3).
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Figura 19. Valoracion de pieza Fitxes (orden 5).
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Figura 20. Valoracion de pieza Cor (orden 6).
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5. Metodologia experimental

Para nuestro estudio utilizamos una metodologia experimental correlacional,
segun la clasificacion de Hernandez, Fernandez y Baptista en su libro
Metodologia de investigacion donde describen a los estudios correlacionales

de la siguiente manera;

“Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacién o grado
de asociacion que exista entre dos o mas conceptos, categorias o
variables en un contexto en patrticular. [...] Los estudios correlacionales,
al evaluar el grado de asociacion entre dos o mas variables, miden cada
una de ellas (presuntamente relacionadas) y, después, cuantifican y
analizan la vinculacion. Tales correlaciones se sustentan en hipotesis
sometidas a prueba.”

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010:81)

Buscamos verificar como la manipulacion de la dimension Estética del Modelo
tridimensional de la Creatividad Grafica, afecta el indice de creatividad de un
objeto. Usaremos el elemento estético color y se observara como esté, afecta
la valoracion de la creatividad grafica en diferentes formas (Logotipos,

Imagotipos e isotipos).

5.1. Objetivos

A continuacion presentamos los objetivos de nuestra investigacion donde
pretendemos, de una manera objetiva y contextualizada dentro de un protocolo

experimental lo siguiente:

* Medir el efecto causado en las dimensiones de la Creatividad Graficas al
manipular los colores en diferentes estimulos visuales. Es decir,
determinar la influencia que puede tener la modificacién de los valores

de los elementos formales (en nuestro caso, el color en el logotipo) en la
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consideraciéon por parte de los receptores respecto de las dimensiones

vinculadas a la creatividad grafica.

* Medir si el efecto causado en las dimensiones al manipular los colores
incrementan o no la creatividad grafica de un estimulo visual. Es decir,
observar si los cambios producidos en las dimensiones incrementan o

disminuyen la percepcion de la creatividad grafica.

5.2. Hipétesis

El objetivo de esta investigacion es constatar en que medida la manipulacion
de la dimensidn estética, siendo esta manipulada por medio del color, afecta la
valoracion de la creatividad grafica. Hemos realizados cambios en el color de
los estimulos visuales de manera controlada de manera que al medir las
valoraciones hechas por nuestros sujetos podamos indicar los cambios que

dicha manipulacién han causado.

A continuacion presentamos la hipotesis general que orienta este trabajo y el

proceso de experimentacion consecuente.

H1: Los colores que estan entre las longitudes de onda 550 nm y 650 nm

incrementan la creatividad de un logo.
5.2.1. Hipétesis alternativas
A continuacidon presentamos dos hipétesis alternativas, estas nos presentan
otras posibilidades ante nuestra hipotesis. En el libro de Metodologia de
Investigacion (Fernandez, Hernandez y Batista, 2006: 136) indican que;

Como su nombre lo indica, son posibilidades alternas ante las hipotesis

de investigacion y nula, ofrecen otra descripcion o explicacion distintas

de las que proporcionan estos tipos de hipotesis.
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A continuacion presentamos las hipétesis alternativas.

Has: Los colores que se encuentran entre las longitudes de onda de 400

nm y 500 nm no incrementan la creatividad en un logo

Hay: Los colores que se encuentran entre las longitudes de onda de 500

nm y 550 nm no afectan la creatividad en un logo

5.3. Diseio experimental

Para este estudio usaremos un disefio experimental factorial de medidas

repetidas (también conocido como Intra-Sujeto). Un disefio factorial es una

estrategia experimental que consiste en cruzar los niveles de todos los factores

tratamiento en todas las combinaciones posibles.

“Los disefios factoriales manipulan dos o mas variables independientes
e incluyen dos o mas niveles o modalidades de presencia en cada una
de las variables independientes.”

(Hernandez, Fernandez, y Batista, 2006: 198)

Este tipo de disefio es muy util dado que permite evaluar los efectos de cada

variable independiente sobre la variable dependiente por separado, igualmente

el efecto conjunto de las variables independientes sobre las variables

dependientes.

Algunas ventajas lo son:

1.

Son mejores para el estudio del comportamiento, ya que éste es
complejo (multivariable) e interactivo. El estudio con una sola variable
independiente puede resultar poco ecoldgico al no corresponderse con

la realidad.
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2. Se utiliza la muestra de sujetos para evaluar simultdneamente los
efectos de dos o mas factores. Son disefios mas eficientes en cuanto al

uso de recursos.

3. Permite evaluar los efectos de la interaccidon entre variables.

4. Se controlan las variables extrafnas debidas a las diferencias entre

sujetos

5.3.1 Metodologia Seleccion de muestra: Medidas Repetidas

El disefio experimental de Medidas Repetidas es cuando se administran todos
los valores de la variable independiente al mismo sujeto. Por lo cual se obtiene
una calificacion de la variable dependiente (Creatividad Grafica en nuestro
caso) bajo cada combinacion de las variables independientes (ver figura 28
pag. 111). Esto permite que se puedan comparar los resultados de los
diferentes tratamientos experimentales y determinar los efectos de la variable

independiente.

En resumen la mayor ventaja de los disefio de medidas repetidas es que los

mismos sujetos son expuestos a todos los tratamientos experimentales.

En nuestro disefo factorial partimos de la premisa presentada en el Modelo
Tridimensional de la Creatividad Grafica (ver figura 21), donde la Creatividad
Grafica se compone por 3 dimensiones Novedad, Comunicacion y Estética.
Este tipo de disefio representa los efectos que acontecen en la variable
dependiente cuando se manipula o introduce una variacion en las variables
independientes. En nuestro experimento estamos observando como la
dimension estética afecta la valoracion de la creatividad grafica. La dimension

estética esta representada por dos elementos Color y Forma® (ver figura 22).

® Nos referimos a tipo de logo.
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Figura 21. Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica (y algunos
elementos que componen la Dimensién Estética).

Objeto
Creativo

Creatividad Grafica

Dimensiones que
componen la Novedad
creatividad Grafica

Comunicacion

Elementos que
componen las
dimensiones

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 22. Elementos Estéticos.

Niveles: Diverentes

longitudes de onda de color

Tipos de logos

Fuente: Elaboracion propia

710nm

616nm

575nm

527nm

462nm

415nm

Logotipo

Imagotipo

Isologo
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Figura 23. Variables Experimentales.

Variable Dependiente Variables Independiente

Creatividad Grafica

Logotipo

Fuente: Elaboracion propia

5.3.2. Logotipos

Se escogeran logos inéditos en blanco y negro. Los mismos no se han usado
para alguna marca. Por lo cual no esta asociado en la mente del sujeto. Estos
logos son seleccionados de la pagina www.logopond.com, (Julio 2015) los
mismos figuran como no usados anteriormente. También se encuentran ya
clasificados por la pagina como logos en Blanco y Negro. Estos seran logos
sélidos sin sombras o tonalidades de negro. De esta manera se vera el logo en

el color puro.

Los logos seleccionados estan bajo la esquema de Herada (2014) de logotipo,
imagotipo, isotipo e isologo quien a si vez se fundamenta en (Costa 2003,
Chaves & Belluccia 2003,). No se usara como estimulo algun isotipo dado que
este contendria una baja comunicacion al no presentarse al sujeto el contexto

del mismo.
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Segun la definicion discutidas en capitulos anteriores, definiremos lo siguiente;

* Logotipo: Letras o cifras sin icono o imagen.

* Isologo: Logotipo y simbolo fusionados.

* Imagotipo: Combinacién de un logotipo con su isotipo, de manera

separada.

Basandonos es esas definiciones seleccionamos los siguientes identificadores

(Chaves 2011) como estimulos.

Figura 24. Logotipo.

ELEVATE

Figura 25. Isologo.

minimalb

¢J
+ O

¢ J
minimalboll

Figura 26. Imagotipo.

megazebra

Q

P

\

Zh\! megazebra

Se usaran 3 logos cada uno de ellos se presentara en 7 variaciones, para un

total de 21 estimulos. En cada variacion solo se manipulara el color, por lo cual

cada logo tendra una versién en Negro, Rojo, Naranja, Amarillo, Verde, Azul y

Violeta. (ver figura 30)
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5.3.3. Color

Luego de revisar investigaciones precedentes sobre el color y con el fin de
utilizar una medida la cual fuera muy precisa, se determino seleccionar los
colores mediante su longitud de onda. La longitud de onda visible para el ojo
humano se encuentra entre 380 nm y 780 nm. Se revisaron 4 referencias de
alto impacto de citacion'® para constatar los rangos de longitud de onda de los
colores primarios (amarillo, rojo y azul) y secundarios (naranja, verde y violeta).

Una vez estriados los rangos segun nuestras referencias se procedié a calcular
. X+Yy .
la media del rango de cada coIorT siendo x el valor menor del color en las

cuatro fuentes y siendo Y el valor mayor del color en las cuatro fuentes. (ver
figura 15). Dicho procedimiento fue una recomendacion del Dr. Pefalbert,

fisico de la Facultad de Ciencias Naturales de la Universidad de Puerto Rico.

Figura 27. Rango de color en longitud de onda, media del rango, valor RGB y
HEX.

color 1 2 3 4 Media|R |G |B | HEX

Rojo . 647-700 | 647-760 | 630-700 | 620-800 | 710 | 237 |0 |0 | ED0O00O
Naranja 585-647 | 585-647 | 590-630 | 590-620 | 616 | 255|134 | 0 | FF8600
Amarillo 575-585 | 575-585 | 570-590 | 560-590 | 575 240 1 255 | 0 FOFF00
Verde 491-575 | 491-575 | 500-570 | 480-560 | 527 82 | 255|0 52FF00
Azul 424-491 | 424-491 | 450-500 | 450-480 | 462 0 132 | 255 | 0084FF
Violeta 400-424 | 380-424 | 400-450 | 400-450 | 415 118 | 0 237 | 7600ED

Fuente: Elaboracion propia

Fuente 1: CRC Handbook of Chemistry and Physics. 1966.

Fuente 2: Hazel Rossotti. Color. Princeton University Press, 1983.

Fuente 3: Edwin R. Jones. Physics 153 Class Notes. University of South Carolina, 1999.
Fuente 4: Deane B. Judd. Goethe's Theory of Colors. MIT Press, 1970.

10 Segun scholar.google.com la combinacion de las cuatro referencias tiene mas de 62,000
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Posteriormente se procedid a convertir el valor de Nanémetros de las ondas de
longitud a un modo de color que se pudiera manejar en Adobe lllustrator o
Photoshop''. Se realizd la conversiéon de Nandmetros a Hexadecimales
utilizando la herramienta del sitio web Academo:

http://academo.org/demos/wavelength-to-colour-relationship/

Una vez los colores en hexadecimal se procedié a convertir en otros modos de
colores utilizando la herramienta el sitio web Work With Color:

http://www.workwithcolor.com/color-converter-01.htm

En los disenos factoriales de medidas repetidas, una muestra reducida de
sujetos (entre 20 y 40) puede ser expuesta de manera simultanea a una amplia

muestra de mensajes.
Asi, por ejemplo, si se trata de un disefio 3 x 7, significa que se contara con 2
variables independientes una de ellas con 3 niveles y otra con 7 niveles (ver

figura 28).

Ventajas: se reduce la varianza de error ocasionada por la incidencia de las

diferencias individuales.

Figura 28. Disefio factorial 3 x 7.

Tipo logo 1 12 |3 |4 |5 |6 |7

A A1 | A2 | A3 | A4 | A5 | AG | A7
B B1|B2 | B3 | B4 | B5|B6|B7
C C1/C2|C3|C4|C5|C6|C7

Leyenda figura 16
A = Logotipo; B = Isotipo; C = Imagotipo
1 =Negro; 2 =710nm; 3 =616nm; 4 = 575nm; 5 = 527 nm; 6 = 462nm; 7 = 415nm

1 . . . ~ .o
Programarios lideres en el disefio grafico.
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5.3.4 Instrumento

El instrumento utilizado para esta investigacién es el Medidor de Creatividad
Grafica (MCG) creado validado en una investigacion previa por Tena y Ayala
2010. En el procedimiento para crear y validar el instrumento es donde por
primera vez se introduce el Modelo Tridimensional de la Creatividad Gréfica
(MTCG). Dicha investigacion solo tenia como fin la creacion y validacion del
instrumento y no la creacion de la teoria del Modelo Tridimensional de la

Creatividad Grafica.

5.3.4.1. Caracteristicas del instrumento

El instrumento presenta los estimulos visuales (reactivos) para que el sujeto
proceda a evaluar la creatividad del estimulo utilizando tres variables Novedad,
Comunicacion y Estética. Estas variables son las dimensiones que componen

el Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica.

La escala de medicion que utiliza el instrumento una variacién del Diferencial
Semantico de Osgood, la escala Stapel. Como hemos expuesto anteriormente,
se utilizd la escala Stapel dado que el utilizar anténimos como indica el
Diferencial Semantico representaba un inconveniente para nuestro
instrumento. En nuestro estudio la escala Stapel usado fue una de -5 a 5 (10
Puntos).La escala Stapel representa las mismas ventajas y desventajas del

Diferencial Semantico de Osgood segun Hawkins, Albaum y Best (1974).
5.3.4.2 Administracién del Instrumento
El instrumento a utilizar sera auto-administrado por medio de la red digita

internet. La difusion del cuestionario a través de internet representa una amplia

gama de beneficios para nuestro estudio. Estos beneficios son:
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* Maximizacion del tiempo: Con otros métodos de auto-administracion

como el envio por correo y el tiempo de recoleccion del cuestionario.

* Las personas contestan de una manera placentera: las personas
contestan en su ambiente, relajados y sin presiones que condicionen
sus contestaciones.

* Los datos quedan registrados automaticamente en una base de datos.

* Se puede enviar a un gran numero de personas.

5.3.4.3. Plataforma

Como plataforma para albergar y difundir el instrumento se utilizd
“Surveygizmo”: http://www.surveygizmo.com. La seleccion de la plataforma fue
basada en las ventajas que posee en beneficio de nuestra investigacion. Entre

ellas:

* Presentacién de manera aleatoria los estimulos a los participantes.

Esto nos permite minimizar cualquier sesgo por el orden presentado.
* Documenta el orden en que fue presentado cada estimulo a cada
participante. Permite mediante pruebas estadisticas encontrar si el
orden has sido una variable (oculta) que afectara la investigacion.
* Registra la cantidad de tiempo del sujeto evaluando al objeto.
Permite poder observar si el tiempo de exposicion afecta o no la

valoracion.

* Registra los datos geograficos del sujeto.
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* Facilita la recoleccion de datos.

* Facilita el envio del instrumento a los sujetos.

* En la creacion brinda herramientas para calcular la fatiga que pueda

provocar el instrumento.

e Calcula el tiempo promedio que demoraria el sujeto en tomar el

instrumento.

* El instrumento es disefiado automaticamente de manera responsiva.

Permite la compatibilidad con todo tipo de dispositivo.

* Presenta una barra de progreso donde el sujeto observa el porciento

del cuestionario que ha realizado en ese momento.

* Permite exportar los datos al programado Statistical Package for the

Social Sciences (conocido como SPSS por sus siglas en Inglés).

5.3.5. Muestra

Asi mismo, la misma obra Igartua hace referencia a las palabras de Wimmer y
Dominick (1996) " [...] el uso de personas facilmente localizables y accesibles
para el investigador’. De esta manera podemos conducir un estudio de rigor
cientifico con el objetivo fundamental de la indagacion cientifica y el
descubrimiento de relaciones causales entre variables y el analisis de los
procesos subyacentes que expliquen fendmenos de esta manera se puede
hacer una contribucién para el desarrollo tedrico de una disciplina (Igartua
2006).

Igartua (2006) al hablar sobre la muestra cita la tabla creada por Cohen (1992)

Tamafos muéstrales necesarios para un nivel de potencia estadistica de 0.80,
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efectos pequenos, medianos y grandes, y para diferentes niveles de
significacién, donde para un estudio con tres variables independientes con un
efecto medio con un nivel de significacién 0.01 la muestra debe de ser de 108
personas (lgartua, 2006: 412). Hernandez, Fernandez y Baptista (2006)
exponen que el tamafio minimo en estudios cuantitativos causales es de 15
casos por variable independiente. Observamos diferentes estudios sobre
creatividad (ver figura 29) una tendencia por la utilizacion de muestras de

conveniencia.

Figura 29. Estudios precedentes sobre creatividad: Cantidad de muestra

utilizadas.

Autores Titulo Muestra Ano
Carof & Beasocgon | Variability of | 95 estudiantes | 2008
creativity voluntarios
judgments
Lopez y Navarro | Estudio 96 Alumnos 2008
comparativo entre
medidas de
Creatividad: TTCT
vs. CREA
Zampetakis, A longitudianl | 52 Sujetos | 2008
Moustakis, Dewett | Analysis of | Muestra
y Zampetakis Student Creativity | 42 Control
Scripts
Cheung, Enhancement of | 41 Sujetos Grupo | 2006
Roskams y Fisher | Creativity through | Experimental
a One-semester | 95 Sujetos Grupo
Course in | Control
Univesity
White, Shen y | Judging 183 Sujetos | 2002
Smith Advertising dividos en 3
Creativy Using the | grupos
Creative Product
Semantic Scale

Fuente: Estudios cuantitativos donde se ha utilizado la valoracidon de jueces y escalas para

medir la creatividad. (Ayala 2009)
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5.3.6. Procedimiento

Una vez creado el instrumento en la plataforma escogida se siguen los

siguientes pasos:

Primero; Una vez el sujeto ha recibido el enlace de acceso, entra a la
plataforma que alberga al instrumento se les presenta las instrucciones donde
detalla las definiciones del constructo de Creatividad Grafica (ver figura 33).
Estas definiciones estaran presente en cada estimulo visual a ser evaluado en

cado uno de los niveles ( 6 ) de la variable color.

Segundo: Se les mostraran a los sujetos los tres estimulos en blanco y negro
solamente, de manera aleatoria. Se les pedira que evaluen la creatividad del
logo usando el Medidor de Creatividad Grafica (Tena & Ayala 2010) . Esto nos
ayuda a calibrar la valoracién previa al tratamiento de color al logo (ver figura
34).

Tercero; Se le presentara a los sujetos de manera aleatoria los logos en los
colores seleccionados con fondo blanco y se les pedira que evaluen la
creatividad del logo usando el Medidor de Creatividad Grafica de esta manera
podemos verificar como el color afecto la valoracién. Ver cuanto incremento o
no la valoracion previa del logo cuando se encontraba en determinado color.

(ver figura 35)

Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica 115



Figura 30. Valores de colores en diferentes modos de colores.

color NM | Valores Color

RGB HSB HSL CMYK (1)
B[237 B o v B o ]u B[ oxlc
B[ olc B[ioox|s B[ioox|s B[ 93%|m
B os B[ 93%/p B[ 46%/L B[ 93%|y
Bl 7%k
Rojo 710 epoooo| HEX B[ 50%|wm
CIEL®a®h*  winHSI240  winHSL255 pHSL
Bl sofi- B[ o B[ ou B[ o]H
Bl 76 Bl240ls F[255[s B[100%]s
= 64p- Bl1121 Fl118t B 45%L
RGB HSB HSL CMYK ()
Bl2s5/r B[ 320 B[ 3270 B[ o0%c
Bl134/c B[100%/s B[100%/s B[ 47%/m
Bl os B[100xe B[ 50%/t B[100%]y
3 0%k
Naranja | 616 | [srecoo ex 5 66 L 1]
CIEL'a®  winHSI240  winHSI265 pHSL
S 68/ B[ 21l B[ 22/ B[ 59° |H
Bl 40]a B[240]s [B[255]s B[100%|s
Bl 75/ B{120]1 Bl12sr B[ 47t
RGB HSB HSL CMYK ()
Sl240r B[ 62°[n B[ 64° v B[ 6%c
B[255/c B[io0%|s B[icox/s B[ o0%/m
Bl os Blioon/s B 50%/L B[100%]v
B[ 0%k
Amarillo | 575 | [rorro0 wee B G20 e [
CIEL%a""  winHSI240  winHSL265 pHSL
Bl 96 B[ 42[n gl 45/n B[130° |
=

. KB . = . B o | o
Bl —28la §(240/s §|255|s g5|100% s
Bl 93» Bl1201t Fl128[1 ZJ[ 53%/L

RGB HSB HSL

B s2lr B[101° v B[101° H
Bl2ss|c Bl1o0x/s B[100%|s
Bl os EBliooxs B[ s0%/L

Verde 527 52FF00 | HEX % 81% |Lum L_

CIEL'a®"  winHSL240  winHSL255
Bl s9ir Bl e7lv B[ 711H
B[ -79/+ B[240]s B[255]s
= : =

= 84| b = 120/ L = 128 L
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Continuacién Figura 30.

RGB HSB HSL CMYK (1)

= [~ 1] : [~ 1] [~ ] o |

= 0 0209 [H gl209 & 100%|c

= (=] o | o (=] (=1 oz [ R4

=132 = 100% &= 100 = 48%/M

Biocsy B g B[ s = :

=l255/8 Bl100%/B F| 5 B[ o%v

- o | D o f
Azul 462 | |oosars HEX B[ s58%/wm

CIE L"a"b" winHSL240 winHSL255  pHSL

B ctc,- B39y B B(5571° |

= 561 gl139H 5|14 =0 241° [H

B 1¢.- Boag- B5s B (1005 <

ml  16a 5|240[s 5|255/s g[100% s

= e K = c

al -69br El120)L 12 a5 L

RGB HSB HSL CMYK (1)

Bl11elr EB[270° v E[270 Bl a7

ojc B[100%/s Hf100 B[ 93%/m

212378 G| 93%B g 46%L gl 0%

B[ 7%

Violeta | 415 | [reoomo vex B 400 Lm [

CIE L*a"p* winHSL240 winHSL255 pHSL

B 3g,- B[1g80 B 797 B 505

= 38/ glisoH  gHl19 B/ 295° |H

B[ g .- B 510l c B[ sccc B

Bl 79 Bl240]s g[255s B[1009

B _galy: B(113, Bi1g1 B[ seunli

= -88/pr Fl112]L  Fl118 =l 56%| L

Fuente: Elaboracion propia. Imagenes creadas en Working With Color
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Figura 31. Posicion del color en la rueda de color.

Rojo 710 nm Naranja 616 nm Amarillo 575 nm

Verde 527 nm Azul 462 nm Violeta 415 nm

Fuente: Elaboracion propia. Imagenes creadas en el sitio web Working With Color
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Figura 32. Variaciones de logos.
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 33. Pantalla Introduccién Medidor de Creatividad Gréfica.

Medidor de Creatividad Grafica

Instrucciones

Bienvenidos

Le agradecemos que forme parte del estudio “LA CREATIVIDAD EN EL DISENO GRAFICO"
En el estudio que usted esta apunto de participar busca evaluar la creatividad en el disefio grafico. Al
terminar de completar el instrumento no olvides presionar el botén de ENVIAR para que tus respuestas

queden registradas.

Instrucciones

Evalda cada uno de los disefios presentados. Cada disefio esta compuesto por tres dimensiones
(NOVEDAD, COMUNICACION y ESTETICA) Selecciona un valor positivo si el adjetivo describe al
disefio, escoge 5 si lo describe totalmente. Si el adjetivo no describe al disefio selecciona un valor
negativo, escoge -5 si no lo describe para nada.

Definiciones:

» Novedad: Entendemos por novedad cuando es algo nuevo, inédito, inusual, Gnico y original.
» Comunicacion: Entendemos por comunicacién cuando el disefio es comprensible, ordenado,

completo, efectivo y adecuado.
» Estética: Entendemos como estética cuando el disefio es elaborado, estructurado, funcional, habil

y cuidadoso.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 34. Logos en negro.

Instrucciones

Ewvaliia cada uno de los disefios presentados. Cada disefio esta compuesto por tres dimensiones (NOVEDAD, COMUNICACION y ESTETICA)
Selecciona un valor positivo si el adjetivo describe al disefio, escoge 5 si lo describe totalmente. 5i el adjetivo no describe al disefio selecciona un
valor negativo, escoge -5 si no lo describe para nada.

Definiciones:
& MNovedad: Entendemos por novedad cuandeo es algo nuevo, inédito, inusual, dnico y original.
& Comunicacidn: Entendemos por comunicacion cuando el disefio es comprensible, ordenado, completo, efectivo y adecuado.
# Estética: Entendemos como estética cuando el disefio es elaborado, estructurado, funcional, habil v cuidadoso.

\'s

Zﬁ' megazebra

5 4 -3 -2 -1 12 3 465
MNovedad
Comunicacidn

Estética

ELEVATE

5 4 -3 -2 -1 12 3 45

Movedad
Comunicacion

Estética

¢ J
minimalboll

2 112 3 45

(]
E
[A]

Movedad
Comunicacidn

Estética

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 35. Presentacién de logo en color.

Evallie el siguiente logo.

Instrucciones
Evaltia al disefios presentado. El disefio est4 compuesto por tres dimensiones (NOVEDAD, COMUNICACION y ESTETICA) Selecciona un valor

positivo si el adjetivo describe al disefio, escoge 5 si lo describe totalmente. Si el adjetivo no describe al disefio, selecciona un valor negativo,

escoge -5 si no lo describe para nada.

Definiciones:
* Novedad: Entendemos por novedad cuando es algo nuevo, inédito, inusual, Gnico y original.
* Comunicacién: Entendemos por comunicacién cuando el disefio es comprensible, ordenado, completo, efectivo y adecuado.
e Estética: Entendemos como estética cuando el disefio es elaborado, estructurado, funcional, hdbil y cuidadoso.

Q

/(»! megazebra

-5 4 -3 -2 1 1 2 3 4 5

Novedad
Comunicacién

Estética

Fuente: Elaboracion propia
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5.4. Prueba Piloto

Se determind crear un instrumento informatico que pueda ser administrado de
manera online. El instrumento estara en forma de pagina web para poder llega
cualquier sujeto. Se creo una pagina web con un cuestionario (el instrumento)
que conté 3 tipos de logo cada uno con 7 variaciones de colores, por lo cual el

cuestionario culmino con 21 estimulos visuales.

Una vez el sujeto completa el instrumento, los datos quedan automaticamente
almacenados en una base de datos. Al finalizar el periodo de administracion
del instrumento se descarga la data en un formato compatible con el programa
estadistico “Statistical Package for the Social Sciences” (SPSS por sus siglas
en inglés), donde se codificaron los items para poder ser sometidos a diversas
pruebas estadisticas.

Una vez codificados los datos se procedid a analizar la fiabilidad del
instrumento, se calculo el grado de creatividad grafica de los disefios, se

crearon tablas de frecuencia y determinaron las correlaciones entre los items.

Como parte de nuestra investigacién se procedié a realizar una prueba piloto

del instrumento. La prueba piloto tenia los siguientes objetivos;

e calcular la fiabilidad del instrumento,

» detectar errores en su aplicacion,

» verificar posibles dudas entre los sujetos ante el instrumento,

» verificar el uso de la plataforma.
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5.4.1. Selecciéon de muestra

Para administrar la prueba piloto crearemos una versién online del mismo y
enviamos el enlace a los sujetos que conforman nuestra muestra para este la
prueba piloto. Nuestra muestra estara compuesta en general por disefiadores
graficos y estudiantes de disefio. Se redacto una lista tipo bola de nieve con
disefiadores graficos que tuvieran la disposicion de participar como muestra y
luego de tomar el instrumento, comentar via email su experiencia y su parecer

al utilizar el instrumento.

El procedimiento muestral del pres-test esta fundamentado en Igartua (2006)

quien nos dice:

“[...] lo habitual es administrar los cuestionarios a una muestras,
normalmente de conveniencia, y estudiar las dificultades del cuestionario
o de la entrevista, para corregirlas en la realizaciéon definitiva.
Normalmente, esta muestra puede tener un tamarno de entre 30 a 60
personas

(Peterson, 2000. En Igartua, 2006: 306)

Siguiendo estas recomendaciones de Igartua (2006) el numero final de nuestra

muestra para esta etapa de la prueba piloto fue de 32 sujetos.

La muestra para esta prueba piloto fue una muestra de conveniencia

resultando asi 32 el numero de sujetos (32n).

La edad de nuestros sujetos fluctué entre 18 y 45 anos (ver figura 37), donde el
50% de la muestra sobre pasé los 28 afios de edad (ver figura 37). El genero
de nuestra muestra se dividié entre 50% femenino y 50% masculino (ver figura
38). La mayoria de nuestra muestra fue de Puerto Rico con un 87% (ver figura

39) lo que representd 28 sujetos.
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Figura 36. Edad de la muestra piloto.

N Valido
Perdidos

Desviacion estandar

Minimo

Maximo

32
|0
7.796
18
45

Figura 37. Frecuencia de la edad de la muestra prueba piloto.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Valido 18 2 6.3 6.3 6.3
19 2 6.3 6.3 12.5
20 2 6.3 6.3 18.8
21 8 25.0 25.0 43.8
28 2 6.3 6.3 50.0
29 4 12.5 12.5 62.5
30 2 6.3 6.3 68.8
31 2 6.3 6.3 75.0
34 2 6.3 6.3 81.3
36 2 6.3 6.3 87.5
38 2 6.3 6.3 93.8
45 2 6.3 6.3 100.0
Total |32 100.0 100.0
Figura 38. Genero muestra prueba piloto.
Porcentaje [Porcentaje
FrecuenciaPorcentaje [valido acumulado
VValido Masculino|16 50.0 50.0 50.0
Femenino |16 50.0 50.0 100.0
Total 32 100.0 100.0
Figura 39. Pais muestra prueba piloto.
Porcentaje [Porcentaje
Frecuencia[Porcentaje |valido acumulado
\Valido Brasil 2 6.3 6.3 6.3
Puerto Rico|28 87.5 87.5 93.8
Espana 2 6.3 6.3 100.0
Total 32 100.0 100.0
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5.4.2. Analisis de datos

Fiabilidad del instrumento

Para poder calcular la fiabilidad de nuestro instrumento se calculé utilizando el
Coeficiente Cronbach de fiabilidad segun indica Amabile en su Técnica de
Evaluacion Consensuada avalado por Ayala y Tena 2010. El coeficiente
Cronbach de fiabilidad interna alcanzado fue de .948 en 63 elementos (ver
figura 40). Como parte de la contrastacién de la fiabilidad del instrumento
realizamos una prueba de fiabilidad de dos mitades, donde en sus pruebas se
sobre pasa el .70 de coeficiente. Segun Amabile (1996) al utilizar una técnica
de evaluacion consensuada cuando un instrumento alcanza coeficiente mayor

a .70 significa que es fiable.

Luego se procedié a calcular la fiabilidad por cada estimulo utilizando las
dimensiones. La mayoria de nuestros estimulos 67% mostro un coeficiente que
sobrepasa el .70, mientras que un 33% no (ver figuras 42, 43 y 44). Dado que
nuestra investigaciéon se centra en la valoracion de la creatividad evaluamos los
coeficientes de fiabilidad del constructo de la creatividad, el cual es valorado de
manera directa por medio de las dimensiones. El mismo es la suma de los
valores de las dimensiones, dividido entre el valor creativo maximo que puede
alcanzar 30. Calculamos el coeficiente de cada tipo de logo utilizando los
diferentes valores de colores. El resultado es que los tres tipos de logos

obtuvieron un coeficiente mayor al .70 (ver figura 45).

Figura 40. Fiabilidad del instrumento prueba piloto.
Alfa de Cronbach
basada en elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos

.948 .948 63
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Figura 41. Fiabilidad modo de dos mitades.

Alfa de Cronbach

Correlacién entre formularios
Coeficiente de Spearman-Brown

Coeficiente de dos mitades de Guttman

Parte 1 Valor
N de elementos

Parte 2 Valor

N de elementos
N total de elementos

Longitud igual
Longitud desigual

917

32°

.902

31°

63
776
874

874

Leyenda figura

a. Los elementos son: a1n, alc, ale, b1n, b1c, b1e, c1n, clc, cle, a2n, a2c, a2e, a3n, a3c

a3e, a4n, adc, ade, abn, abc, abe, abn, abc, abe, a7n, a7c, are, b2n, b2c, b2e, b3n, b3c.

b. Los elementos son: b3c, b3e, b4n, b4c, bde, b5n, b5c, b5e, bén, b6c, bbe, b7n, b7c, b7e,

c2n, c2c, c2e, c3n, c3c, c3e, c4n, c4c, cde, cbn, cbc, cbe, cbn, cbe, cbe, c7n, c7c, cTe.

Fiabilidad por estimulos

(Color gris significa no cumplié con el coeficiente Cronbach)

Figura 42. Fiabilidad Tipo de logo A prueba piloto.

Estimulo Alfa de Cronbach

N de elementos

770

794

.861

.795

455

.846

N[O~ WIN |-

817

WIWI RO W W w]w

Figura 43. Fiabilidad Tipo de logo B prueba piloto.

Estimulo Alfa de Cronbach

N de elementos

472

.814

.694

734

.346

.634

N[O~ IN]|-

.814

WO WIW W ]|Ww
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Figura 44. Fiabilidad Tipo de logo C prueba piloto.

Estimulo Alfa de Cronbach N de elementos
576
.736
.684
.730
.803
723
.890

N (228 [$28 ELN [°SH LA B
WIWWW]ILW W ]W

Figura 45. Fiabilidad Valor Creativo prueba piloto.

Estimulo Alfa de Cronbach N de elementos
A 868 7
B 871 7
C 866 7

Estadisticas por Estimulos

Se procedié a realizar pruebas estadisticas por cada estimulo segun nuestro
disefio factorial de medidas repetidas intra-sujetos. Nuestro disefo
experimental es un 3 x 7, donde hay dos variables independientes Logos y
Color. En la variable de logos alcanza 3 niveles (logotipo, Isologo e Imagotipo)
y la variable Color cuenta con 7 niveles (Negro; 710 nm; 616 nm; 575 nm;
527 nm; 462 nm y 415 nm). La combinacion de las variables tiene como

resultado 21 estimulos (ver figuras 46 y 47).
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Figura 46. Estimulos prueba piloto.

Tipo logo 1 12 |3 |4 |5 |6 |7
A A1 | A2 | A3 | A4 | A5 | A6 | A7
B B1|B2|B3|B4|B5|B6 |B7
C C1|C2|C3|C4|C5|Cb6|C7

Leyenda

A = Logotipo; B = Isotipo; C = Imagotipo
1 =Negro; 2 =710nm; 3 =616nm; 4 = 575nm; 5 = 527 nm; 6 = 462nm; 7 = 415nm

Figura 47. Representacion visual de los estimulos prueba piloto.

A B C

1 \

ﬁ megazebra E|_EVATE minimallguﬂ
2 Ei: megazebra EL EVATE minimallgu'l)l
| £ messeba ELEVATE| oo o
;
5 Eii megazebra EL EVATE minimalt?u.l)l
6 A megazebra ELEVATE minimall‘;uﬂ
| 2 messsen =L EVATE minimaib ol
Fuente: Elaboracién propia
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Luego de calcular da fiabilidad del instrumento se calculd el valor total de los
estimulos. Se tomo la valoracion de cada dimension y se calculo el Valor
Creativo del estimulo creando asi la variable Valor Creativo la cual
identificamos utilizando el tipo de Logo, el valor del color y las siglas vc.
Tomemos como ejemplo el valor creativo del estimulo A1 es expresado de la

siguiente manera, A1vc.

Por otro lado se recalcula la escala Stapel para efectos de las pruebas
estadisticas en SPSS, quedando de la siguiente manera;
-5=1,-4=2;-3=3;-2=4;-1=5;1=6;2=7;3=8;4=9;5=10

Luego de la recodificacion de la escala se procedid a crear estadisticos
descriptivos y correlaciones de las dimensiones y el valor creativo de nuestros

estimulos.

Resultados Estimulo A1

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo A1, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 8.25, la dimensién de comunicacién conto con una media de
8.13 y la dimension de estética obtuvo una media de 8.75. La desviacion
estandar de la media de la dimensién de novedad fue de 1.368, 1.478 y .916
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.8375, con una desviacion estandar de .10566
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Figura 48. Estadisticos A1 prueba piloto.

aln ailc ale A1VC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 8.25 8.13 8.75 .8375
Mediana 8.00 8.00 9.00 .8333
Moda 8? 78 8 .80°%
Desviacion estandar 1.368 1.476 916 .10566
Varianza 1.871 2177 .839 .011
Rango 4 4 3 .33
Minimo 6 6 7 .67
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 264 260 280 26.80
Percentiles 25 7.00 7.00 8.00 7750

50 8.00 8.00 9.00 .8333

75 9.75 10.00 9.75 .9250

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.

A1n = Dimension Novedad Estimulo A; A1c = Dimensién de Comunicacion Estimulo A; Ale =
Dimension de Estética Estimulo A; A1vc = Valor Creativo Estimulo A1
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Correlaciones A1

Se observa que todas las dimensiones tienen correlaciones positivas entre
ellas incluyendo al valor creativo.

Figura 49. Correlaciones A1 prueba piloto.

aln alc ale A1VC

aln Correlaciéon de 1 495" 618" 841"

Pearson

Sig. (bilateral) .004 .000 .000

N 32 32 32 32
alc Correlacion de 495" 1 597" 850"

Pearson

Sig. (bilateral) .004 .000 .000

N 32 32 32 32
ale Correlacion de 618" 597" 1 833"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32
A1VC Correlacion de 841" 850" 833" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Resultados Estimulo A2

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo A2, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 7.75, la dimensién de comunicacién conto con una media de
7.63 y la dimension de estética obtuvo una media de 7.88. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 1.218, 1.338 y 1.385
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.7333, con una desviaciéon estandar de .11072.

Figura 50. Estadisticos A2 prueba piloto.

az2n a2c aze A2VC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 7.75 7.63 7.88 7750
Mediana 8.00 7.50 7.50 .7833
Moda 78 6° 78 672
Desviacion estandar 1.218 1.338 1.385 11072
Varianza 1.484 1.790 1.919 .012
Rango 4 4 4 .33
Minimo 6 6 6 .60
Maximo 10 10 10 .93
Suma 248 244 252 24.80
Percentiles 25 7.00 6.25 7.00 .6667

50 8.00 7.50 7.50 .7833

75 9.00 8.75 9.00 .8917

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.

A2n = Dimension Novedad Estimulo A; A2¢c = Dimensién de Comunicacion Estimulo A; A2e =
Dimension de Estetica Estimulo A; A2vc = Valor Creativo Estimulo A2

Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica

133



Correlaciones A2

Se observa que todas las dimensiones tienen correlaciones positivas entre

ellas incluyendo al valor creativo.

Figura 51. Correlaciones A2 prueba piloto.

azn a2c ale A2VC

a2n Correlacion de 1 693" 669" 925"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32
a2c  Correlacion de 693" ’ 357" 806"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .045 .000

N 32 32 32 32
a2e Correlacion de 669" 357" 1 806"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .045 .000

N 32 32 32 32
A2VC Correlacion de 925" 806" 806" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
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Resultados Estimulo A3

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo A3, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 7.94, la dimensién de comunicacién conto con una media de
7.94 y la dimension de estética obtuvo una media de 8.13. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 1.045, 1.162 y 1.185
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.8333, con una desviaciéon estandar de .10018.

Figura 52. Estadisticos A3 prueba piloto.

a3n a3c a3e A3VC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 7.94 7.94 8.13 .8000
Mediana 8.00 7.50 8.50 .8333
Moda 9 7 9 .83
Desviacion estandar 1.045 1.162 1.185 .10018
Varianza 1.093 1.351 1.403 .010
Rango 3 4 4 .30
Minimo 6 6 6 .63
Maximo 9 10 10 .93
Suma 254 254 260 25.60
Percentiles 25 7.00 7.00 7.00 .7000

50 8.00 7.50 8.50 .8333

75 9.00 9.00 9.00 .8917

A3n = Dimension Novedad Estimulo A; A3c = Dimensién de Comunicacion Estimulo A; A3e =
Dimension de Estética Estimulo A; A3ve = Valor Creativo Estimulo A3
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Correlaciones A3

Se observa que todas las dimensiones tienen correlaciones positivas entre
ellas incluyendo al valor creativo.

Figura 53. Correlaciones A3 prueba piloto.

a3n a3c a3e A3VC

a3n Correlacion de 1 687" 788" 924"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32
a3c  Correlacion de 687" 1 568" 850"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .001 .000

N 32 32 32 32
a3e Correlacion de 788" 568" 1 888"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .001 .000

N 32 32 32 32
A3VC Correlacion de 924" 850" 388" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Resultados Estimulo A4

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo A4, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 7.56, la dimensién de comunicacién conto con una media de
7.50 y la dimension de estética obtuvo una media de 7.69. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 1.390, 1.566 y 1.674
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.7583, con una desviacion estandar de .13034.

Figura 54. Estadisticos A4 prueba piloto.

a4dn adc ade A4VC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 7.56 7.50 7.69 .7583
Mediana 7.00 7.00 7.50 .7333
Moda 6° 6 6 .60°
Desviacion estandar 1.390 1.566 1.674 .13034
Varianza 1.931 2.452 2.802 .017
Rango 4 4 4 40
Minimo 6 6 6 .60
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 242 240 246 24.27
Percentiles 25 6.00 6.00 6.00 .6333

50 7.00 7.00 7.50 .7333

75 9.00 9.00 9.00 .8917

A4n = Dimension Novedad Estimulo A; A4c = Dimensién de Comunicacion Estimulo A; Ade =
Dimension de Estética Estimulo A; Ad4vc = Valor Creativo Estimulo A4
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Correlaciones A4

Se observa que todas las dimensiones tienen correlaciones positivas entre

ellas incluyendo al valor creativo.

Figura 55. Correlaciones A4 prueba piloto.

adn a4c ade A4VC

a4dn  Correlacion de 1 548" 605" 834"

Pearson

Sig. (bilateral) .001 .000 .000

N 32 32 32 32
a4dc  Correlacion de 548" ’ 554" 830"

Pearson

Sig. (bilateral) .001 .001 .000

N 32 32 32 32
ade Correlacion de 605" 554" 1 865"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .001 .000

N 32 32 32 32
A4V C Correlacion de 834" 830" 865" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Resultados Estimulo A5

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo A4, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 7.56, la dimensién de comunicacién conto con una media de
7.56 y la dimension de estética obtuvo una media de 7.50. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 1.243, 1.343 y 1.295
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.7542, con una desviacion estandar de .08950.

Figura 56. Estadisticos A5 prueba piloto.

abn abc abe A5VC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 7.56 7.56 7.50 7542
Mediana 7.50 7.00 7.50 .7333
Moda 6° 7 6 .70
Desviacién estandar 1.243 1.343 1.295 .08950
Varianza 1.544 1.802 1.677 .008
Rango 4 4 4 .30
Minimo 6 6 6 .60
Maximo 10 10 10 .90
Suma 242 242 240 24.13
Percentiles 25 6.25 6.25 6.00 .7000

50 7.50 7.00 7.50 .7333

75 8.75 8.75 8.75 .8500

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.

A5n = Dimension Novedad Estimulo A; A5c = Dimensién de Comunicacion Estimulo A; AbSe =
Dimension de Estetica Estimulo A; A5ve = Valor Creativo Estimulo A5
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Correlacion A5

No hay correlacion entre las dimensiones. Se observa correlacion positiva entre

el valor creativo y todas las dimensiones.

Figura 57. Correlaciones A5 prueba piloto.

abn a5c abe A5VC

a5n  Correlacion de 1 307 180 703"

Pearson

Sig. (bilateral) .087 323 .000

N 32 32 32 32
a5c  Correlacion de 307 1 167 793"

Pearson

Sig. (bilateral) .087 .361 .000

N 32 32 32 32
ab5e Correlacion de 180 167 ’ 649"

Pearson

Sig. (bilateral) 323 .361 .000

N 32 32 32 32
A5SVC Correlacion de 703" 793" 649" ’

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Resultados Estimulo A6

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo A6, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 7.69, la dimensién de comunicacién conto con una media de
7.56 y la dimension de estética obtuvo una media de 7.94. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 1.330, 1.435 y 1.366
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

7729, con una desviacion estandar de .12046.

Figura 58. Estadisticos A6 prueba piloto.

abn abc abe A6VC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 7.69 7.56 7.94 7729
Mediana 7.00 7.00 8.00 .71667
Moda 7 7 8 .60°
Desviacion estandar 1.330 1.435 1.366 .12046
Varianza 1.770 2.060 1.867 .015
Rango 4 4 4 40
Minimo 6 6 6 .60
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 246 242 254 24.73
Percentiles 25 7.00 6.25 7.00 .6750

50 7.00 7.00 8.00 .7667

75 9.00 8.75 9.00 .8583

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.

A6n = Dimension Novedad Estimulo A; A6¢c = Dimension de Comunicacion Estimulo A; A6e =
Dimension de Estetica Estimulo A; A6vc = Valor Creativo Estimulo A6
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Correlacion A6

Se observa que todas las dimensiones tienen correlaciones positivas entre

ellas incluyendo al valor creativo.

Figura 59. Correlaciones A6 prueba piloto.

abn abc abe ABVC

abn  Correlacion de 1 774" 628" 912"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32
abc  Correlacion de 771" ’ 545" 887"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .001 .000

N 32 32 32 32
abe Correlacion de 628" 545" 1 826"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .001 .000

N 32 32 32 32
ABVC Correlacion de 912" 887" 826" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Resultados Estimulo A7

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo A6, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 7.75, la dimensién de comunicacién conto con una media de
7.94 y la dimension de estética obtuvo una media de 7.88. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 1.218, 1.318 y 1.238
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.7854, con una desviaciéon estandar de .10774.

Figura 60. Estadisticos A7 prueba piloto.

ar’n ar’c a’e A7VC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 7.75 7.94 7.88 .7854
Mediana 8.00 8.00 8.00 .7833
Moda 78 7 7 .70
Desviacion estandar 1.218 1.318 1.238 10774
Varianza 1.484 1.738 1.532 .012
Rango 4 4 4 .33
Minimo 6 6 6 .63
Maximo 10 10 10 .97
Suma 248 254 252 25.13
Percentiles 25 7.00 7.00 7.00 .7000

50 8.00 8.00 8.00 .7833

75 9.00 9.00 9.00 .8917

A7n = Dimension Novedad Estimulo A; A7¢c = Dimensién de Comunicacion Estimulo A; A7e =
Dimension de Estética Estimulo A; A7vc = Valor Creativo Estimulo A7
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Correlacion A7

Se observa que todas las dimensiones tienen correlaciones positivas entre

ellas incluyendo al valor creativo.

Figura 61. Correlaciones A7 prueba piloto.

ar’n ar’c a’e A7VC

a’n Correlacion de 1 753" 578" 905"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .001 .000

N 32 32 32 32
ar’c Correlacion de 753" 1 469" 879"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .007 .000

N 32 32 32 32
ar’e Correlacion de 578" 469" 1 790"

Pearson

Sig. (bilateral) .001 .007 .000

N 32 32 32 32
A7VC Correlacion de 905" 879" 792" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Resultados de los valores creativos A1, A2, A3, A4, A5, A6, A7

Se observa que el valor creativo mas alto lo fue para el color NEGRO. Seguido
por el color NARANJA, ROJO, AZUL, VIOLETA, VERDE y AMARILLO.

Figura 62. Estadisticos Valores creativos A1 — A7 prueba piloto.

A1VC | A2vVC | A3VC | A4vC [ A5VC | A6VC | A7VC

N Valido 32 32 32 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0 0 0 0
Media .8375 7750 .8000 .7583 .7542 7729 .7854
Mediana .8333 .7833 .8333 .7333 .7333 7667 .7833
Moda .80° .67° .83 .60° .70 .60? .70
Desviacion estandar | .10566( .11072| .10018| .13034( .08950| .12046| .10774
Varianza .011 .012 .010 .017 .008 .015 .012
Rango .33 .33 .30 40 .30 40 .33
Minimo .67 .60 .63 .60 .60 .60 .63
Maximo 1.00 .93 .93 1.00 .90 1.00 97
Percentiles 25 7750 .6667 .7000 .6333 .7000 .6750 .7000

50 .8333 .7833 .8333 .7333 .7333 7667 .7833

75 .9250 .8917 .8917 .8917 .8500 .8583 .8917
a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.
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Correlaciones Valores Creativos de los estimulos A1, A2, A3, A4, A5, A6,
A7

Se observan correlaciones positivas en la mayoria de los valores creativos de
los estimulos. EI A4 solo guarda correlacion positiva con el A3, A6 y A7, en los
tres casos no se observa correlacion de ningun tipo.

Figura 63. Correlaciones Valores creativos A1 — A7 prueba piloto.

AVC]  A2vC] A3vC] A4avc] AsvVC AevQ  A7VC
A1VC Correlacion de 11 72001 379|055 685 5617 352

Pearson

Sig. (bilateral) 000 032l 766  .000| .00 048

N 32 32 32 32 32 32 32
A2VC Correlacion de 7207 1| 588" 288 4741 6307 4557

Pearson

Sig. (bilateral) .000 000 .110] .00 .000| .009|

N 32 32 32 32 32 32 32
A3VC Correlacion de 379] 588" 1 8531 328 6367 4987

Pearson

Sig. (bilateral) 032l 000 000 0671 000, .004

N 32 32 32 32 32 32 32
A4VC Correlacion de 055 288 653" 1 200 5157 .384]

Pearson

Sig. (bilateral) 766 110  .000 2731 003  .030

N 32 32 32 32 32 32 32
ASVC Correlacion de 6657 4747 328 200 11 7197 664”7

Pearson

Sig. (bilateral) o000| 006l 067 273 000  .000

N 32 32 32 32 32 32 32
ABVC Correlacion de 5617 6307 6367 5157 7197 1 6537

Pearson

Sig. (bilateral) 001 000 000l .003  .000 .000

N 32 32 32 32 32 32 32
ATVC Correlacion de 352] 4557 4087 384 664 653 1

Pearson

Sig. (bilateral) 048] 009l 004  .030] 000  .000

N 32 32 32 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
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Estimulo B1

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del

estimulo B1, observamos que la media aritmética para la dimension de

novedad fue de 7.75, la dimensién de comunicaciéon conto con una media de

8.38 y la dimensién de estética obtuvo una media de 8.25. La desviacion

estandar de la media de la dimension de novedad fue de 1.107, 1.238 y 1.320

respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.8125, con una desviacion estandar de .08540.

Figura 64. Estadisticos B1 prueba piloto.

b1n b1c ble B1VC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 7.75 8.38 8.25 .8125
Mediana 8.00 9.00 8.50 .8167
Moda 8° 9 9 .80°
Desviacion estandar 1.107 1.238 1.320 08540
Varianza 1.226 1.532 1.742 .007
Rango 3 4 4 .33
Minimo 6 6 6 .60
Maximo 9 10 10 .93
Suma 248 268 264 26.00
Percentiles 25 7.00 7.00 7.00 .7500

50 8.00 9.00 8.50 .8167

75 9.00 9.00 9.00 .8667
a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.
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Correlaciones B1

Las dimensiones que componen el estimulo B1 no cuentan con correlaciones

entre ellas. Si se observa correlacion positiva entre las dimensiones y el valor

creativo

Figura 65. Correlaciones B1 prueba piloto.

b1n b1c b1e B1VC

b1n  Correlacion de 1 219 177 625"

Pearson

Sig. (bilateral) 244 334 .000

N 32 32 32 32
b1c  Correlacion de 219 1 296 797"

Pearson

Sig. (bilateral) 244 .100 .000

N 32 32 32 32
b1e Correlacion de 177 296 1 735"

Pearson

Sig. (bilateral) 334 .100 .000

N 32 32 32 32
B1VC Correlacion de 625" 797" 735" '

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Estimulo B2

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo B2, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 7.69, la dimensién de comunicacién conto con una media de
8.50 y la dimension de estética obtuvo una media de 7.88. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 1.378, 1.566 y 1.431
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.8021, con una desviaciéon estandar de .12470.

Figura 66. Estadisticos B2 prueba piloto.

b2n b2c b2e B2VC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 7.69 8.50 7.88 .8021
Mediana 7.00 9.00 8.00 .8333
Moda 9 10 9 .90
Desviacion estandar 1.378 1.566 1.431 12470
Varianza 1.899 2.452 2.048 .016
Rango 4 4 4 40
Minimo 6 6 6 .60
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 246 272 252 25.67
Percentiles 25 6.25 7.00 6.25 .6750

50 7.00 9.00 8.00 .8333

75 9.00 10.00 9.00 .9000
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Correlaciones B2

Se observa correlaciones positivas entre todas las dimensiones, igualmente

entre las dimensiones y el valor creativo hay correlacion positiva.

Figura 67. Correlaciones B2 prueba piloto.

b2n b2c b2e B2VC

b2n  Correlacion de 1 673" 437 817"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .012 .000

N 32 32 32 32
b2c  Correlacion de 673" 1 662" 920"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32
b2e Correlacion de 437" 662" 1 81"

Pearson

Sig. (bilateral) .012 .000 .000

N 32 32 32 32
B2VC Correlacion de 817" 920" 821" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
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Estimulo B3

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo B3, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 8.13, la dimensién de comunicacién conto con una media de
8.44 y la dimension de estética obtuvo una media de 7.81. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 1.238, 1.343 y 1.256
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.8125, con una desviacion estandar de .10080.

Figura 68. Estadisticos B3 prueba piloto.

b3n b3c b3e B3VC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 8.13 8.44 7.81 .8125
Mediana 8.00 8.50 8.00 .8000
Moda 9 10 9 .80
Desviacion estandar 1238 1.343| 1.256| .10080
Varianza 1.532 1.802 1.577 .010
Rango 4 4 4 37
Minimo 6 6 6 .63
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 260 270 250 26.00
Percentiles 25 7.00 7.00 7.00 7417

50 8.00 8.50 8.00 .8000

75 9.00 10.00 9.00 .8833

Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica

151



Correlaciones B3

Hay correlacion positiva entre todas

dimension b3c y b3e donde no se hay correlacion.

Figura 69. Correlaciones B3 prueba piloto.

las dimensiones, exceptuando

b3n b3c b3e B3VC

b3n  Correlacion de 1 204" 479" 918"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .006 .000

N 32 32 32 32
b3c  Correlacion de 704" ’ 127 785"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 489 .000

N 32 32 32 32
b3e Correlacion de 479" 127 1 665"

Pearson

Sig. (bilateral) .006 489 .000

N 32 32 32 32
B3VC Correlacion de 918" 785" 665" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Estimulo B4

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo B4, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 7.44, la dimensién de comunicacién conto con una media de
7.81 y la dimension de estética obtuvo una media de 7.50. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 1.190, 1.447 y 1.524
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.7583, con una desviacion estandar de .11264.

Figura 70. Estadisticos B4 prueba piloto.

b4n b4dc bde B4VC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 7.44 7.81 7.50 .7583
Mediana 7.00 7.50 7.00 .7667
Moda 7 9 6 .60
Desviacion estandar 1.190| 1.447| 1524| 11264
Varianza 1.415 2.093 2.323 .013
Rango 3 4 4 37
Minimo 6 6 6 .60
Maximo 9 10 10 97
Suma 238 250 240 24.27
Percentiles 25 6.25 6.25 6.00 .6500

50 7.00 7.50 7.00 .7667

75 9.00 9.00 8.75 .8333
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Correlacion B4

No existe correlacidén entre la dimension de estética y la dimensién de novedad.
El resto de las dimensiones tienen correlaciones positivas. El valor creativo

tiene correlacion positiva con todas las dimensiones.

Figura 71. Correlaciones B4 prueba piloto.

b4n b4c bde B4VC

b4n  Correlacion de 1 649" 338 780"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .058 .000

N 32 32 32 32
b4dc  Correlacion de 649" 1 483" 874"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .005 .000

N 32 32 32 32
b4e Correlacion de 338 483" 1 777

Pearson

Sig. (bilateral) .058 .005 .000

N 32 32 32 32
B4VC Correlacion de 780" 874" 777 '

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Estimulo B5

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del

estimulo B5, observamos que la media aritmética para la dimension de

novedad fue de 7.75, la dimensién de comunicacidon conto con una media de

7.88 y la dimension de estética obtuvo una media de 7.50. La desviacion

estandar de la media de la dimension de novedad fue de 1.164, 1.129 y 1.016

respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.7708, con una desviacion estandar de .07271.

Figura 72. Estadisticos B5 prueba piloto.

b5n b5c b5e B5VC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 7.75 7.88 7.50 .7708
Mediana 7.50 8.00 7.50 .7667
Moda 7 7 78 702
Desviacion estandar 1.164| 1.129| 1.016| .07271
Varianza 1.355 1.274 1.032 .005
Rango 4 4 3 27
Minimo 6 6 6 .63
Maximo 10 10 9 .90
Suma 248 252 240 24.67
Percentiles 25 7.00 7.00 7.00 .7083

50 7.50 8.00 7.50 .7667

75 9.00 8.75 8.00 .8333

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.
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Correlacion B5

La dimensidon de comunicacion no tiene correlacion con el resto de las
variables. Las dimensiones de novedad y estética tienen correlacidén positiva

entre ellas. Todas las dimensiones guardan correlacién con el valor creativo.

Figura 73. Correlaciones B5 prueba piloto.

b5n b5c b5e B5VC

b5n  Correlacion de 1 123 600" 750"

Pearson

Sig. (bilateral) 503 .000 .000

N 32 32 32 32
b5¢c  Correlacion de 123 1 000 450"

Pearson

Sig. (bilateral) .503 1.000 .009

N 32 32 32 32
b5e  Correlacion de 600" 000 ’ 786"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 1.000 .000

N 32 32 32 32
B5VC Correlacion de 750" 450" 786" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .009 .000

N 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Estimulo B6

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del

estimulo B6, observamos que la media aritmética para la dimension de

novedad fue de 7.75, la dimensién de comunicacidon conto con una media de

8.06 y la dimension de estética obtuvo una media de 8.00. La desviacion

estandar de la media de la dimension de novedad fue de 1.270, 1.318 y 1.344

respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.7938, con una desviacion estandar de .09962.

Figura 74. Estadisticos B6 prueba piloto.

b6n b6c b6e B6VC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 7.75 8.06 8.00 .7938
Mediana 7.50 8.50 8.00 .7667
Moda 78 9 9 778
Desviacion estandar 1270| 1318 1.344| .09962
Varianza 1.613 1.738 1.806 .010
Rango 4 4 4 37
Minimo 6 6 6 .63
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 248 258 256 25.40
Percentiles 25 7.00 7.00 7.00 .7083

50 7.50 8.50 8.00 .7667

75 9.00 9.00 9.00 .8917

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.
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Correlacion B6

Hay correlacién positiva entre la dimension de novedad y las otras dos
dimensiones. Mientras no hay correlacion entre la dimension de comunicacion

y la dimensién de estética. Todas las dimensiones tienen correlacién positiva

con el valor creativo.

Figura 75. Correlaciones B6 prueba piloto.

b6n b6c b6e B6VC

bén  Correlacion de 1 511" 378" 820"

Pearson

Sig. (bilateral) .003 .033 .000

N 32 32 32 32
b6c  Correlacion de 511" 1 218 756"

Pearson

Sig. (bilateral) .003 .230 .000

N 32 32 32 32
b6e Correlacion de 378" 218 1 207"

Pearson

Sig. (bilateral) .033 .230 .000

N 32 32 32 32
B6VC Correlacion de 820" 756" 207" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
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Estimulo B7

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del

estimulo B7, observamos que la media aritmética para la dimension de

novedad fue de 7.75, la dimensién de comunicacidon conto con una media de

8.25 y la dimension de estética obtuvo una media de 8.06. La desviacion

estandar de la media de la dimension de novedad fue de 1.218, 1.414 y 1.318

respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.8021, con una desviaciéon estandar de .11262.

Figura 76. Estadisticos B7 prueba piloto.

b7n b7c b7e B7VC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 7.75 8.25 8.06 .8021
Mediana 8.00 8.50 8.00 .8000
Moda 78 78 9 .80
Desviacion estandar 1218  1.414| 1.318| .11262
Varianza 1.484 2.000 1.738 .013
Rango 4 4 4 37
Minimo 6 6 6 .60
Maximo 10 10 10 .97
Suma 248 264 258 25.67
Percentiles 25 7.00 7.00 7.00 .7333

50 8.00 8.50 8.00 .8000

75 9.00 9.75 9.00 .9000

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.
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Correlacion B7

Tanto las dimensiones y el valor creativo guardan correlacién positiva entre

ellos.

Figura 77. Correlaciones B7 prueba piloto.

b7n b7c b7e B7VC

b7n Correlacion de 1 562" 12" 756"

Pearson

Sig. (bilateral) .001 .019 .000

N 32 32 32 32
b7c  Correlacion de 562" ’ 787" 928"

Pearson

Sig. (bilateral) .001 .000 .000

N 32 32 32 32
b7e  Correlacion de 419" 787" 1 868"

Pearson

Sig. (bilateral) .019 .000 .000

N 32 32 32 32
B7VC Correlacion de 756" 928" 868" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
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Correlaciones Valores Creativos de los estimulos B1, B2, B3, B4, B5, B6,

B7

Los estimulos B1, B2 y B7 guardan correlacion positiva con todos los demas

estimulos. Aquellos estimulos que no guardan correlacion entre ellos lo son, B3

con B6, B4 con B5, B4 con B6.

Figura 78. Correlaciones Valores creativos B1 — B7 prueba piloto.

B1VC B2VvVC B3VC B4VC B5VC B6VC B7VC
B1VC Correlaciéon de 1 644" 606" 491" 569" 557" 690"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .016 .001 .001 .000
N 32 32 32 32 32 32 32
B2VC Correlaciéon de saa” 1 431" 393 599" 751" 587"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .014 .072 .002 .000 .000
N 32 32 32 32 32 32 32
B3V lacion d - . - - -
3VC Correlacion de 606 431 1| 489" 619 272| 591
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .014 .004 .000 132 .000
N 32 32 32 32 32 32 32
B4V lacid . " -
C Correlacion de 421 323|489 1 188| 200 572
Pearson
Sig. (bilateral) .016 .072 .004 .302 273 .001
N 32 32 32 32 32 32 32
BOSVC Correlacion de 5697 5297 619 188 1| 756" 472
Pearson
Sig. (bilateral) .001 .002 .000 .302 .000 .006
N 32 32 32 32 32 32 32
BOVC Correlacion de 5577 7517  272|  200| 756" 1| 448
Pearson
Sig. (bilateral) .001 .000 132 273 .000 .010
N 32 32 32 32 32 32 32
B7VC Correlaciéon de 690" 587" 591" 579" 470" 48 1
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .001 .006 .010
N 32 32 32 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
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Estimulo C1

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo C1, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 7.38, la dimensién de comunicacién conto con una media de
8.31 y la dimension de estética obtuvo una media de 7.88. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 1.238, 1.424 y 1.385
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.7854, con una desviaciéon estandar de .09944.

Figura 79. Estadisticos C1 prueba piloto.

cin clc cle C1vC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 7.38 8.31 7.88 .7854
Mediana 7.50 8.50 8.00 .8000
Moda 6 82 78 .80°%
Desviacion estandar 1238 1.424| 1.385| .09944
Varianza 1.532 2.028 1.919 .010
Rango 3 4 4 37
Minimo 6 6 6 .60
Maximo 9 10 10 97
Suma 236 266 252 2513
Percentiles 25 6.00 7.25 7.00 .7083

50 7.50 8.50 8.00 .8000

75 8.75 9.75 9.00 .8333

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.
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Correlacion C1

No existe correlacion alguna entre las dimensiones, mientras se observa

correlacién positiva entre las dimensiones y el valor creativo.

Figura 80. Correlaciones C1 prueba piloto.

cin clc cle Cc1vC

clin Correlacion de 1 334 292 710"

Pearson

Sig. (bilateral) .062 105 .000

N 32 32 32 32
clc Correlacion de 334 1 315 762"

Pearson

Sig. (bilateral) .062 .079 .000

N 32 32 32 32
cle Correlacion de 29 315 1 736"

Pearson

Sig. (bilateral) 105 .079 .000

N 32 32 32 32
C1VC Correlacion de 710" 762" 736" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Estimulo C2

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo C2, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 7.75, la dimensién de comunicacién conto con una media de
8.06 y la dimensién de estética obtuvo una media de 7.81. La desviacion
estandar de la media de la dimensién de novedad fue de 1.3688, 1.318 y 1.256
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.7875, con una desviacion estandar de .10634.

Figura 81. Estadisticos C2 prueba piloto.

c2n c2c c2e Cc2vC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 7.75 8.06 7.81 7875
Mediana 8.00 8.00 8.00 .8000
Moda 6° 8 8 .80
Desviacion estandar 1368 1.318| 1.256| .10634
Varianza 1.871 1.738 1.577 .011
Rango 4 4 4 40
Minimo 6 6 6 .60
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 248 258 250 25.20
Percentiles 25 6.25 7.00 7.00 .7083

50 8.00 8.00 8.00 .8000

75 9.00 9.50 8.00 .8333

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.

164 Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica




Correlacion C2

La dimensiones de novedad y comunicacién tienen correlacion, la dimension
de estética tiene correlacién positivas con el resto de las dimensiones. Se

observa correlacién positiva entre las dimensiones y el valor creativo.

Figura 82. Correlaciones C2 prueba piloto.

c2n c2c c2e c2vC

c2n Correlacion de 1 259 460" 747"

Pearson

Sig. (bilateral) 152 .008 .000

N 32 32 32 32
c2c Correlacion de 259 1 748" 819"

Pearson

Sig. (bilateral) 152 .000 .000

N 32 32 32 32
c2e Correlacion de 460" 748" 1 900"

Pearson

Sig. (bilateral) .008 .000 .000

N 32 32 32 32
C2VC Correlacion de 747" 819" 900" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Estimulo C3

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo C3, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 7.75, la dimensién de comunicacion conto con una media de
8.50 y la dimensién de estética obtuvo una media de 7.19. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 1.414, 1.344 y 1.148
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.7812, con una desviacion estandar de .10228.

Figura 83. Estadisticos C3 prueba piloto.

c3n c3c c3e C3VvC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 7.75 8.50 7.19 7812
Mediana 7.50 9.00 7.00 .7833
Moda 6° 10 7 732
Desviacion estandar 1.414| 1.344| 1.148| .10228
Varianza 2.000 1.806 1.319 .010
Rango 4 4 4 40
Minimo 6 6 6 .60
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 248 272 230 25.00
Percentiles 25 6.25 7.00 6.00 .7083

50 7.50 9.00 7.00 .7833

75 9.00 10.00 8.00 .8583

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.
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Correlacion C3

Tanto las dimensiones y el valor creativo guardan correlacion positiva entre

ellos.

Figura 84. Correlaciones C3 prueba piloto.

c3n c3c c3e C3VC

c3n Correlacion de 1 373" 467" 799"

Pearson

Sig. (bilateral) .035 .007 .000

N 32 32 32 32
c3c Correlaciéon de 373" 1 439" 274"

Pearson

Sig. (bilateral) .035 .012 .000

N 32 32 32 32
c3e Correlacion de 467" 439" 1 780"

Pearson

Sig. (bilateral) .007 .012 .000

N 32 32 32 32
C3VC Correlacion de 799" 774" 780" ’

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Estimulo C4

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo C4, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 7.69, la dimensién de comunicacion conto con una media de
8.38 y la dimensién de estética obtuvo una media de 7.75. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 1.749, 1.338 y 1.545
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.7938, con una desviacion estandar de .12513.

Figura 85. Estadisticos C4 prueba piloto.

c4n cdc cde C4VvC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 7.69 8.38 7.75 .7938
Mediana 7.00 8.50 7.50 .7833
Moda 6 8? 6 778
Desviacion estandar 1.749| 1.338| 1.545| .12513
Varianza 3.060 1.790 2.387 .016
Rango 4 4 4 40
Minimo 6 6 6 .60
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 246 268 248 25.40
Percentiles 25 6.00 7.25 6.00 .7000

50 7.00 8.50 7.50 .7833

75 9.75 9.75 9.00 .9000

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.
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Correlacion C4

Tanto las dimensiones y el valor creativo guardan correlacion positiva entre

ellos.

Figura 86. Correlaciones C4 prueba piloto.

c4n cdc cde c4vC

c4n Correlacion de 1 575" 495" 875"

Pearson

Sig. (bilateral) .001 .004 .000

N 32 32 32 32
cdc Correlacion de 575" 1 350" 779"

Pearson

Sig. (bilateral) .001 .044 .000

N 32 32 32 32
cde Correlacion de 495" 359" 1 770"

Pearson

Sig. (bilateral) .004 .044 .000

N 32 32 32 32
C4VC Correlacion de 875" 770" 770" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
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Estimulo C5

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo C5, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 7.50, la dimensién de comunicacién conto con una media de
7.75 y la dimension de estética obtuvo una media de 7.31. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 1.136, 1.320 y 1.281
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.7521, con una desviacion estandar de .10573.

Figura 87. Estadisticos C5 prueba piloto.

c5n c5c c5e C5VvC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 7.50 7.75 7.31 7521
Mediana 7.50 8.00 7.00 .7833
Moda 6° 9 7 .80
Desviacion estandar 1136| 1.320| 1.281| .10573
Varianza 1.290 1.742 1.641 .011
Rango 3 4 4 .33
Minimo 6 6 6 .60
Maximo 9 10 10 .93
Suma 240 248 234 24.07
Percentiles 25 6.25 6.25 6.25 .6667

50 7.50 8.00 7.00 .7833

75 8.75 9.00 7.75 .8000

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.
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Correlacion C5

Tanto las dimensiones y el valor creativo guardan correlacion positiva entre

ellos.

Figura 88. Correlaciones C5 prueba piloto.

chn c5c cbe C5VvC

c5n Correlacion de 1 689" 599" 386™

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32
cbc Correlaciéon de 689" 1 467" 851"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .007 .000

N 32 32 32 32
cbe Correlacion de 599" 467" 1 813"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .007 .000

N 32 32 32 32
C5VC Correlacion de 886" 851" 813" ’

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Estimulo C6

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo C6, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 7.69, la dimensién de comunicacién conto con una media de
7.81 y la dimension de estética obtuvo una media de 7.50. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 1.281, 1.491 y 1.191
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.7667, con una desviacion estandar de .10642.

Figura 89. Estadisticos C6 prueba piloto.

cbn cbe cbe CeVvC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 7.69 7.81 7.50 .7667
Mediana 7.50 7.00 7.00 .8000
Moda 9 7 78 .83
Desviacion estandar 1.281| 1491 1.191| .10642
Varianza 1.641 2.222 1.419 .011
Rango 3 4 3 .33
Minimo 6 6 6 .60
Maximo 9 10 9 .93
Suma 246 250 240 24.53
Percentiles 25 6.25 7.00 6.25 .6667

50 7.50 7.00 7.00 .8000

75 9.00 9.75 9.00 .8583

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.
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Correlacion C6

Se observa correlacion positiva entre las dimensién de estética y el resto de las
dimensiones. La dimensién de novedad y la dimensién de comunicaciéon no

guardan correlacién alguna. Todas las dimensiones tienen correlacion positiva

con el valor creativo.

Figura 90. Correlaciones C6 prueba piloto.

cbn cbc cbe CeVC

cbn Correlacion de 1 306 613" 779"

Pearson

Sig. (bilateral) .088 .000 .000

N 32 32 32 32
cbe Correlacion de 306 ’ 597" 786"

Pearson

Sig. (bilateral) .088 .002 .000

N 32 32 32 32
cbe Correlaciéon de 613" 597" ’ 865"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .002 .000

N 32 32 32 32
C6VC Correlacion de 773" 786" 865" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Estimulo C7

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo C7, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 7.94, la dimensién de comunicacién conto con una media de
8.00 y la dimensién de estética obtuvo una media de 7.44. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 1.105, 1.136 y 1.076
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.7792, con una desviacion estandar de .10009.

Figura 91. Estadisticos C7 prueba piloto.

c7n c/c c’e C7vC

N Valido 32 32 32 32

Perdidos 0 0 0 0
Media 7.94 8.00 7.44 7792
Mediana 8.00 8.00 7.00 .7833
Moda 9 78 7 702
Desviacion estandar 1.105| 1.136| 1.076| .10009
Varianza 1.222 1.290 1.157 .010
Rango 3 4 3 .30
Minimo 6 6 6 .63
Maximo 9 10 9 .93
Suma 254 256 238 24.93
Percentiles 25 7.00 7.00 7.00 .7000

50 8.00 8.00 7.00 .7833

75 9.00 9.00 8.75 .8917

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.
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Correlacion C7

Tanto las dimensiones y el valor creativo guardan correlacion positiva entre

ellos.

Figura 92. Correlaciones C7 prueba piloto.

c’n c7/c c’e Cc7vC

c’/n Correlacion de 1 668" 783" 901"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32
c7c Correlacion de 668" 1 739" 889"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32
cre Correlacion de 783" 739" 1 926"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32
C7VC Correlacion de 901" 889" 926" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 32 32 32 32

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Correlaciones Valores Creativos de los estimulos C1, C2, C3, C4, C5, C6, C7

El estimulo c4 no guarda correlacion con los demas estimulos. Mientras el C7 solo
tiene correlacion positiva con el C2 y C6. Se observa que las correlaciones
positivas del C1 lo son con C2, C3, C5y C6. El C2 se correlaciona positivamente
con el C1, C3, C5, C6 y C7. Por otro lado el C3 se correlaciona con el C1, C2, C5
y C6.

Figura 93. Correlaciones Valores creativos C1 — C7 prueba piloto.

C1vC c2vC C3VvC C4VvC C5VC CeVvC C7vC
1V lacién d " " " .
C1VC Correlacion de 1| 6407 762 300| 6477|657 321
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .085 .000 .000 .073
N 32 32 32 32 32 32 32
c2vC C lacion d " " " " "
orrelacion ae 640 1| 650 339| 5707 8307|493
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .058 .001 .000 .004
N 32 32 32 32 32 32 32
V lacién d " " " .
C3VC Correlacion de 762" 650 1 250|  643"| 718 269
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 152 .000 .000 137
N 32 32 32 32 32 32 32
4V lacién d
C4VC Correlacion de 309| 339|250 1| 231 215] .28
Pearson
Sig. (bilateral) .085 .058 152 .203 237 119
N 32 32 32 32 32 32 32
5vVvC C lacion d " " " -
c orrelacion @e 647" 5707 643 231 1| 860 235
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .001 .000 .203 .000 .196
N 32 32 32 32 32 32 32
C6VC Correlacion de " " " " .
.657 .830 718 215 .860 1 444
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 237 .000 .011
N 32 32 32 32 32 32 32
C7VC Correlacion de " .
.321 493 .269 .281 .235 444 1
Pearson
Sig. (bilateral) .073 .004 137 119 196 .011
N 32 32 32 32 32 32 32

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
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5.4.3. CONCLUSION

Al finalizar la realizacion de las pruebas estadisticas procedemos a evaluar los

resultados basados en los objetivos de la prueba piloto.

En cuanto al objetivo de calcular la fiabilidad del instrumento concluimos que el
instrumento es fiable. El coeficiente Cronbach alcanzado fue de .94, lo cual
cumple dentro de los parametros de la Técnica de Evaluacion Consensuada,
donde el minimo aceptado es .70. Igualmente luego de calcular el coeficiente
de fiabilidad en cada uno de los estimulos encontramos que el 33% no
contiene un coeficiente aceptado. Hemos decidido no realizar cambios en
dichos estimulos dado que al corroborar la fiabilidad en el constructo del valor
creativo (resultado de la valoracion individual de las dimensiones de cada
estimulo) encontramos que todos los valores creativos tienen fiabilidad. Por lo

cual el objetivo ha sido cumplido.

No se detecto error en la aplicacion del instrumento, por lo cual se cumplié con
el objetivo de detectar errores. Los sujetos pueden contestar el cuestionario sin
problemas, solo dos individuos manifestaron encontrar un poco largo el
instrumento. En este asunto la plataforma de Survey Gizmo hace una prueba
para verificar el largo del cuestionario y tiempo que tomara contestarlo, con lo
cual se calcula la fatiga, verificando el rendimiento de otros cuestionarios de su

plataforma. En esta prueba el resultado fue fatiga media (Figura 94).
Otros de los objetivos que tenia la prueba piloto es verificar las dudas que

puedan surgir en el sujeto al tomar el cuestionario. Los sujetos no reportaron

dudas a la hora de tomar el cuestionario.
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Figura 94. Prueba de Fatiga y Accesibilidad de Survey Gizmo.

Survey Diagnostics

17 ™

minutes
Estimated Length

—
Fatigue Score Accessibility

Fuente: Elaboracion propia

En conclusion, nos encontramos ante un instrumento fiable para la
administracion de los estimulos elaborados y la validacion de nuestras
hipotesis. En consecuencia, creemos adecuado proceder a la administracion

de los estimulos sin cambios.

178 Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica



5.5. Experimento

Antes de proceder a con la realizacion del experimento se realizé una prueba
piloto (descrita en el apartado anterior) que tenia como objetivo principal
verificar el uso del instrumento para su futura aplicacion en nuestro

experimento. La prueba piloto contaba con los siguientes objetivos especificos:

» calcular la fiabilidad del instrumento.
» detectar errores en su aplicacion.
» verificar posibles dudas entre los sujetos ante el instrumento.

» verificar el uso de la plataforma.

Dichos objetivos fueron cumplidos y se determino no realizar cambio alguno en
el instrumento o metodologia de aplicacién. Siendo la metodologia de
aplicacion la siguiente:
* Crear instrumento informatico que pueda ser auto administrado en linea.
* Se conservaron las variables tipologia de logo y longitudes de onda
(color). Teniendo asi un disefio factorial de (3) x (7), lo cual conlleva a 21
estimulos.
* Luego del sujeto completar le instrumento se procede a exportar la data
recolectada por nuestra plataforma al formato de SPSS, para su manejo

y pruebas estadisticas.
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5.5.1. Muestra Experimento

Para nuestro experimento seleccionamos una muestra de conveniencia. No
hay datos fiables que demuestren la cantidad de disefiadores graficos a nivel
mundial. A niveles nacionales en algunos paises hay datos estimados.
Tampoco perseguiamos realizar nuestro experimento con una muestra con

representatividad poblacional.

Nuestro propdsito no es generalizar los resultados a toda la poblacién de
disefiadores graficos, nuestra intencion es observar como se valora la
creatividad grafica al manipular el color. Por tal motivo entendemos que la
seleccidén de nuestra muestra esta justificada y esta justificacion es sustentada
con la revision de literatura de autores tales como: Soler (1996), Hernandez,
Fernandez y Baptista (2006), Igartua (2006) y Sierra Bravo (2001) los cuales
han teorizado sobre el tema en sus respectivas obras, el rigor e importancia de

la muestra.

"Por ello, gran parte de la investigacion que utiliza el cuestionario en
comunicacion como herramienta de recogida de datos recurre a técnicas
de muestreo no probabilistico, como el uso de muestras de conveniencia
[...] (Igartua, 2006: 316)

De esta misma manera en la misma obra Igartua hace referencia a las palabras
de Wimmer y Dominick (1996) " [...] el uso de personas facilmente localizables
y accesibles para el investigador’. De esta manera podemos conducir un
estudio de rigor cientifico con el objetivo fundamental de la indagacion cientifica
y el descubrimiento de relaciones causales entre variables y el analisis de los
procesos subyacentes que expliquen fendmenos de esta manera se puede
hacer una contribucién para el desarrollo tedrico de una disciplina (Igartua
2006). Por otro lado los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) nos

indican que las muestras de conveniencias son,;
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[...] simplemente casos disponibles a los cuales tenemos acceso. Tal
fue la situacion de Rizzo (2004), quien no pudo ingresar a varias
empresas para efectuar entrevistas con profundidad en niveles
gerenciales, respecto a los factores que conforman el clima
organizacional y, entonces, decidio entrevistar a comparieros que junto
con ella cursaban un posgrado en Desarrollo humano y eran directivos
de diferentes organizaciones. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010:
401)

Para seleccionar nuestra muestra se difundi6 el enlace al cuestionario a través
de las redes sociales Facebook y Twitter del Blog Disefiadores Graficos
(disenadoresgraficos.com). Estas redes sociales al momento de difusion
contaban con poca mas de 12 mil seguidores cada una. Ademas se envio un
email a diferentes asociaciones de disefiadores en diferentes partes del
mundo, entre ellas Icograda, Red de Asociaciones de Disefiadores (Espafia), al
Colegio de Disefiadores Graficos de Misiones (Colombia) y otras. La muestra

final fue compuesta por 169 sujetos.

Las edades de nuestros sujetos fluctua entre 16 a 63 afios, con una media de
28 afos. Dentro de las edades de nuestra muestra predomina la edad de 36
afos (ver figura 95). El genero masculino fue el predominante con 56.2% (ver
figura 96). Al preguntarle a nuestra muestra su pais de origen, Puerto Rico
obtuvo un 20.7% seguido por Argentina con un 16.6% (ver figura 97).

En cuanto a la pregunta si tienen o no preparacién académica en disefo
grafico el 68.6% lo que representa 116 sujetos manifiestan tener preparacion

(ver figura 98). De esos el 41% cuenta con Licenciatura (Bachillerato).
Los siguientes datos han sido obtenidos al realizar estadisticos descriptivos

utilizando el programa estadistico SPSS. Donde nos indica la media, mediana,

moda, desviacion estandar, varianza, rango y percentiles.
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Figura 95. Estadisticos descriptivos edad de la muestra del experimento.

N Valido 169
Perdidos 0
Media 30.88
Mediana 28.00
Moda 36
Desviacion estandar 11.544
Varianza 133.260
Rango 47
Minimo 16
Maximo 63
Percentiles 25 21.00
50 28.00
75 37.00

Figura 96. Distribucién del genero en la muestra del experimento.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Vélido Masculino 95 56.2 56.2 56.2
Femenino |74 43.8 43.8 100.0
Total 169 100.0 100.0

M Masculino ™ Femenino
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Figura 97. Distribucion por pais de la muestra del experimento.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Vélido Argentina 28 16.6 16.6 16.6
Brazil 1 .6 .6 17.2
Chile 4 24 24 19.5
Colombia 22 13.0 13.0 325
Costa Rica 2 1.2 1.2 33.7
Dominican
2 1.2 1.2 4.
Republic 34.9
Ecuador 4 24 24 37.3
Guatemala 2 1.2 1.2 38.5
Honduras 2 1.2 1.2 39.6
Israel 2 1.2 1.2 40.8
Mexico 20 11.8 11.8 52.7
Paraguay 2 1.2 1.2 53.8
Peru 12 71 71 60.9
Portugal 2 1.2 1.2 62.1
Puerto Rico 35 20.7 20.7 82.8
Spain 21 12.4 12.4 95.3
Venezuela 8 4.7 4.7 100.0
Total 169 100.0 100.0
Venezuela mssssss— 3
Spain 21
Puerto Rico 35
Portugal s 2
Peru 12
Paraguay s ?
Mexico 20
Israe| —m 2
Honduras s 2
Guatemala s 2
Ecuador s /
Dominican Republic s 2
CostaRica wem 2
Colombia 22
Chile — 4
Brazil == 1
Argentina 28
0 5 10 15 20 25 30 35 40
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Figura 98. Educacion formal en disefio de la muestra del experimento.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [ Porcentaje |valido acumulado
Valido Si 116 68.6 68.6 68.6
No 53 31.4 31.4 100.0
Total |169 100.0 100.0
mSi WNo

Figuras 99. Grado en disefo de la muestra del experimento.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje [valido acumulado
Valido $::r']‘:f§d° 37 21.9 32.2 32.2
Grado Asociado |17 101 14.8 47.0
Bachillerato /
Licenciatura 47 27.8 40.9 87.8
Maestria 10 5.9 8.7 96.5
Doctorado 4 24 3.5 100.0
Total 115 68.0 100.0
Perdidos Sistema 54 32.0
Total 169 100.0
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5.5.2. Analisis de Resultados

Para empezar a considerar los datos debemos antes validarlos. Para ello, se
utilizan los siguientes instrumentos estadisticos;
* Fiabilidad del instrumento: utilizamos el coeficiente de fiabilidad
Cronbach.
* Interaccion entre variables: Calculo de coeficiente de correlaciones de
Pearson.
» Estadisticas descriptivas: Calculo de Media, Mediana, Moda, Desviaciéon
estandar, Varianza, Rango, Valor Minimo alcanzado, valor maximo
alcanzado, suma de los valores y percentiles.

* Gréficas: Diversas para representacion visual de los datos.

5.5.3. Fiabilidad del instrumento

Para calcular nuestra fiabilidad procedimos a utilizar el coeficiente de
Cronbach. La fiabilidad total del instrumento fue de .976 (ver figura 100) para
este se tomo en cuenta todas las dimensiones de todos los estimulos para un
total de 63 elementos. Paso seguido se calculo el coeficiente de fiabilidad por
cada estimulo y se comprobé que cada estimulo contiene fiabilidad interna (ver
tablas 102, 104 y 106). Igualmente se calculo la fiabilidad de la variacién de
color de cada estimulo visual, los mismos también cuentan con fiabilidad
interna (ver tabla 101, 103 y 104). Consideramos como fiabilidad interna .70 o
mas, segun la Técnica de Evaluacion Consensuada de Amabile (1996).
Estando consientes de lo expresado por Martinez Bouza (2010) donde se

refiere a coeficientes mayor de .90.

[...] nuestro método de medicion mide exactamente lo que queremos
medir. Su valor de estar entre 0,60 y 0,90. Por debajo de 0,60 se
considera que falta fiabilidad en la forma de medicion. Mientras que si el
valor de Alfa esta por encima de 0,90 se debe a que hay redundancia.
Es decir, varios items que miden una misma cosa.
(Martinez Bouza, 2010: 262)
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Al calcular el coeficiente de fiabilidad en cada uno de los estimulos
constatamos que el coeficiente obtenido no sobrepasa .90, por lo cual

cumplimos con lo expresado por Martinez Bouza (2010).

Figura 100. Estadisticas de fiabilidad del experimento.

Alfa de Cronbach N de elementos
976 63
Estimulo A

Figura 101. Estadisticas de fiabilidad de los estimulos del logo A.

A Alfa de Cronbach N de elementos
1 .837 3

2 .835 3

3 .855 3

4 .827 3

5 .809 3

6 .838 3

7 .868 3

Figura 102. Estadisticas de fiabilidad total del estimulo A.
Alfa de

Cronbach N de elementos

.955 21
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Estimulo B

Figura 103. Estadisticas de fiabilidad de los estimulos del logo B.

Alfa de Cronbach | N de elementos
.817 3

.828
.824
877
.881
.872
.817

~NjJjo ol v N |-
WIW W W W W

TODOS B

Figura 104. Estadisticas de fiabilidad total del estimulo B.

Alfa de Cronbach | N de elementos
.958 21

ESTIMULO C

Figura 105. Estadisticas de fiabilidad de los estimulos del logo C.

Alfa de Cronbach | N de elementos
.835
.920
875
.878
.844
.891
.905

NjJjo ol v N |-
WIW W W W W W

TODOS C

Figura 106. Estadisticas de fiabilidad total del estimulo C.

Alfa de Cronbach | N de elementos
.961 21
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5.5.4. Resultados de las Correlaciones Finales

Nuestra investigacion permite el estudio de las relaciones entre las
dimensiones de la Creatividad Gréfica, lo cual valida nuestro Modelo
Tridimensional de la Creatividad Grafica. Asi podemos ver la influencia de una

dimension sobre otra y como afecta la valoracion de la creatividad gréfica.

Llegados a este punto hemos realizado una aplicacién sistematica del analisis
estadistico para establecer las correlaciones obtenidas entre dimensiones y el
valor creativo. Es la fase donde se realiza la observacion final de la interaccion

de las dimensiones y la valoracion de la creatividad grafica.

Se realizaron pruebas estadisticas para verificar las correlaciones con el fin de
identificar efectos de la variable independiente sobre otras variables.
Resultados obtenidos al verificar las correlaciones fueron los siguientes:
* Se evidencia correlacion entre dimensiones de los estimulos
(novedad, comunicacion y estética).
* Se evidencia correlacion entre las dimensiones de un estimulo y
valor creativo de esté.
* Se evidencia la existencia de correlacion entre valores creativos del
mismo logo en diferentes tratamientos de color.
* Se evidencia la existencia entre valores creativos de diferentes tipos

de logo, pero con los mismos tratamientos de color.

Los resultados de estas pruebas estadisticas demuestran que:

* las dimensiones de un estimulo guardan correlaciones positivas
entre ellas.

* existe correlacién positiva entre las dimensiones y el valor creativo
de un estimulo.

* existe correlacion positiva entre los estimulos de la misma tipologia
de logo pero en diferentes colores.

* existe correlacion positiva entre estimulos del mismo color y diferente

tipologia de logo.
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Figura 107. Correlaciones estimulo A1.

A1N A1C A1E A1VC
A1TN  Correlacion de 1 643" 695" 902"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 169 169 169 169
A1C Correlacion de 643" 1 553" 833"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 169 169 169 169
A1E  Correlacion de 695" 553" 1 869"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 169 169 169 169
A1VC Correlacion de 902" 833" 869" 1
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 169 169 169 169
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Figura 108. Correlaciones estimulo A2.
A2N A2C A2E A2VC
A2N  Correlacion de 1 645" 687" 886"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 169 169 169 169
A2 lacié - - "
C  Correlacion def oo 1 568 846
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 169 169 169 169
A2E  Correlacion de " " "
.687 .568 1 .875
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 169 169 169 169
A2V lacié " " "
C Correlacion de} goe | 846 875 1
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 169 169 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 109. Correlaciones estimulo A3.

A3N A3C A3E A3VC

A3N Correlacion de 1 623" 670" 860"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
A3C Correlacion de 623" 1 702" 886"

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000 .000

N 169 169 169 169
A3E Correlacion de 670" 702" 1 897"

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000 .000

N 169 169 169 169
A3VC Correlacion de 860" 886" 897" 1

Pearson

Sig. (bilateral) ].000 .000 .000

N 169 169 169 169
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Figura 110. Correlaciones estimulo A4.

A4N A4C A4E A4V C

A4N  Correlacion de 1 570" | 558" | 802"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
A4C Correlacion de 570" 1 718" 888"

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000 .000

N 169 169 169 169
A4E Correlacion de 558" 718" 1 896"

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000 .000

N 169 169 169 169
A4V C Correlacion de 802" 888" 896" 1

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000 .000

N 169 169 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 111. Correlaciones estimulo AS5.

A5N A5C A5E A5VC

A5N Correlacion de 1 842" 582" 856"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
A5C Correlacion de 642" 1 810" 912"

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000 .000

N 169 169 169 169
ASBE Correlacion de 682" 810" 1 928"

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000 .000

N 169 169 169 169
A5VC Correlacion de 856" 912" 928" 1

Pearson

Sig. (bilateral) ].000 .000 .000

N 169 169 169 169
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Figura 112. Correlaciones estimulo A6.

ABN A6C AGE ABVC

AB6N Correlacion de 1 597" 608" 815"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
AB6C Correlacion de 507" 1 757" 877"

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000 .000

N 169 169 169 169
ABE Correlacion de 608" 757" 1 913"

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000 .000

N 169 169 169 169
ABVC Correlacion de 815" 877" 913" 1

Pearson

Sig. (bilateral) ].000 .000 .000

N 169 169 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 113. Correlaciones estimulo A7.

A7N A7C ATE A7VC

A7N Correlacion de 1 743" 632" 882"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
A7C Correlacién de 743" 1 690" 913”

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000 .000

N 169 169 169 169
A7E Correlacion de 632" 690" 1 875"

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000 .000

N 169 169 169 169
A7VC Correlacion de 882" 913" 875" 1

Pearson

Sig. (bilateral) ].000 .000 .000

N 169 169 169 169
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Figura 114. Correlaciones estimulo B1.

B1N B1C B1E B1VC

B1N Correlacion de 1 484" 654" 844"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
B1C Correlacion de a84™ 1 862" 899"

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000 .000

N 169 169 169 169
B1E Correlacion de 654" 662" 1 902"

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000 .000

N 169 169 169 169
B1V Correlacion de 844" 822" 902" 1
C Pearson

Sig. (bilateral) ].000 .000 .000

N 169 169 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 115. Correlaciones estimulo B2.

B2N B2C B2E B2VvC

B2N Correlacion de ’ 645" 558" 855"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
B2C Correlacion de 645" 1 655" 881"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
B2E Correlacion de 558" 655" 1 855"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
B2VC Correlacion de 855" 881" 855" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Figura 116. Correlaciones estimulo B3.

B3N B3C B3E B3VC

B3N Correlacion de 1 656" 584" 864"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
B3C Correlacion de 656" 1 593" 871"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
B3E Correlacion de 584" 593" 1 846"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
B3VC Correlacion de 864" 871" 846™ ’

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 117. Correlaciones estimulo B3.

B4N B4C B4E B4VC

B4N Correlacion de ’ 774" 697" 916™

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
B4C Correlacion de 774" 1 647" 903"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
B4E Correlacion de 697" 647" 1 871"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
B4VC Correlacion de 916" 903" 871" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Figura 118. Correlaciones estimulo B5.

B5N B5C B5E B5VC

B5N Correlacion de1 793" 573" 914"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
B5C Correlacion de 793" 1 571" 912™

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
B5E Correlacion de 673" 671" 1 871"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
B5VC Correlacion de 914” 912" 871" ’

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 119. Correlaciones estimulo B6.

B6N B6C BGE B6VC

B6N Correlacion de 1 588" 595" 856"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
B6C Correlacion de 588" 1 804" 891"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
B6E Correlacion de 695" 804" 1 932"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
B6VC Correlacion de 856" 891" 930" ’

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Figura 120. Correlaciones estimulo B7.

B7N B7C B7E B7VC

B7N Correlacion de1 617" 543" 839"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
B7C Correlacion de 617" ’ 640" 874"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
B7E Correlacion de 543" 640" 1 855"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
B7VC Correlacion de 839" 874" 855" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 121. Correlaciones estimulo C1.

C1N c1C C1E C1VvC

C1IN Correlacion de 1 631" 561" 886"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
C1C Correlacion de 631" 1 590" 854"

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000 .000

N 169 169 169 169
C1E Correlacion de 661" 590" 1 861"

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000 .000

N 169 169 169 169
C1V Correlacion de 886" 854" 861" 1
C Pearson

Sig. (bilateral) ].000 .000 .000

N 169 169 169 169
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Figura 122. Correlaciones estimulo C2.

C2N c2C C2E Cc2VvC

C2N Correlacion de1 774" 754" 907"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
C2C Correlacion de 774" 1 857" 942"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
C2E Correlacion de 754" 857" 1 939"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
C2VC Correlacion de 907" 942" 939" 1

Pearson

Sig. (bilateral) ].000 .000 .000

N 169 169 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 123. Correlaciones estimulo C3.

C3N C3C C3E C3VC

C3N Correlacion de 1 745" 681" 900"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
C3C Correlacion de 745" 1 579" 900"

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000 .000

N 169 169 169 169
C3E Correlacion de 581" 679" 1 884"

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000 .000

N 169 169 169 169
C3VC Correlacion de 900" 900" 884" 1

Pearson

Sig. (bilateral) ].000 .000 .000

N 169 169 169 169
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Figura 124. Correlaciones estimulo C4.

C4N c4C C4E C4VC

C4N Correlacion de 1 658" 206" 879"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
C4C Correlacion de 658" 1 751" 894"

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000 .000

N 169 169 169 169
C4E Correlacion de 206" 751" 1 916”

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000 .000

N 169 169 169 169
C4VC Correlacion de 879" 894" 916" 1

Pearson

Sig. (bilateral) ].000 .000 .000

N 169 169 169 169
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Figura 125. Correlaciones estimulo C5.

C5N C5C C5E C5VvC
C5N Correlacion de 1 628" 646" 869"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 169 169 169 169
C5C Correlacion de 628" 1 657" 865"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 169 169 169 169
C5E Correlacion de 646" 657" 1 885"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 169 169 169 169
C5VC Correlacion de 869" 865" 885" 1
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 169 169 169 169
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Figura 126. Correlaciones estimulo C6.
C6N ceC C6E CceVvC
N lacié " " "
C6 Correlacion  de 1 710 703 879
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 169 169 169 169
C6C Correlacion de 710" 1 787" 919"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 169 169 169 169
C6E  Correlacion de 703" 787" 1 922"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 169 169 169 169
V lacié - " "
C6VC Correlacion de 879 919 922 1
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 169 169 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 127. Correlaciones estimulo C7.

C7N C7C C7E C7VvC

C7N Correlacion de 1 799" 780" 909"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
C7C Correlacion de 799" 1 780" 909"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
C7E Correlacion de 780" 780" 1 933"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169
C7VC Correlacion de 909" 909” 933" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000

N 169 169 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 128. Correlaciones valores creativos estimulo logo A.

A1vC|Aa2ve|Asve|aave [asve | asve | A7ve

ATVC Correlacion de|, 556" | 569" | 514" | 448" | 450" | .450"

Pearson

Sig. (bilateral) 000 |.000 [.000 |.000 |.000 |.000

N 169 [169 |169 |169 |169 |169 |169
A2VC Correlacion de| 556" |1 756" | .640" | 656" | 7187 | .741”

Pearson

Sig. (bilateral) .000 000 [.000 |.000 [.000 |.000

N 169 [169 |169 |169 |169 |169 |169
A3VC Correlacion del 569" | 756" |1 6127|7387 | 725" | 680"

Pearson

Sig. (bilateral) 000 |.000 000 |.000 |.000 |.000

N 169 [169 |169 |169 |169 |169 |169
A4VC Correlacion del 5147 | 640" | 612" |1 666" | 6747 | 548"

Pearson

Sig. (bilateral) 000 |.000 |.000 000 |.000 |.000

N 169 [169 |169 |169 |169 |169 |169
ASVC Correlacion de| 448" | 656" | 738" | 666" | 1 680" |.741"

Pearson

Sig. (bilateral) 000 |.000 |.000 |.000 .000 |.000

N 169 [169 |169 |169 |169 |169 |169
ABVC Correlacion de| 450" | 718" | 725" | 674" | 680" |1 672"

Pearson

Sig. (bilateral) 000 |.000 |.000 [.000 |.000 .000

N 169 [169 |169 |169 |169 |169 |169
ATVC Correlacion del 450™ | 7417 | 680" | 548" | 7417 | 6727 | 1

Pearson

Sig. (bilateral) 000 |.000 |.000 |.000 |.000 [.000

N 169 |169 |169 |169 |169 |169 |169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 129. Correlaciones valores creativos estimulo logo B.

B1vVC|B2vVC|B3VC|B4VvC |B5VC|B6VC|B7VC
BIVC Correlacion def 6107 |.650" | .550" | 613" | 515™ | 576"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 |.000 |.000 |.000 [.000 {.000
N 169 [169 |169 |169 |169 (169 [169
B2VC Correlacion del 610" |1 700" | 617" | 647" | 654" | 576"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 |.000 |.000 |.000 |.000
N 169 [169 |169 |169 |169 (169 [169
B3VC Correlacion el 650" | 700" |1 703" | 822" | 7147 | 717"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 |.000 .000 |.000 |.000 |.000
N 169 [169 |169 |169 |169 (169 [169
B4VC Correlacion del 550" | 617" |.703" |1 729" | 623" | 677"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 |.000 |.000 .000 |.000 |.000
N 169 [169 |169 |169 |169 (169 [169
BSVC Correlacion del 6137 | 647" | 822" | 729" |1 707" | 760"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 |.000 |.000 {[.000 .000 |.000
N 169 [169 |169 |169 |169 (169 [169
B6VC Correlacion del 5157 | 6547 | 714 | 623" | 707" |1 740"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 |.000 |.000 |.000 {.000 .000
N 169 [169 |169 |169 |169 (169 [169
B7VC Correlacion de| 576" | 576" | 717" | 677" | 760" | 740" |1
Pearson
Sig. (bilateral) .000 |.000 |.000 |.000 [.000 |.000
N 169 [169 |169 |169 |169 (169 [169
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 130. Correlaciones valores creativos estimulo logo C.

cive|cave|cave|cave|csve|ceve|[c7ve

CIVC Correlacion  del | 652" | 5707 | 5377 | 555~ | 520" | 597"

Pearson

Sig. (bilateral) 000 |.000 |.000 |.000 |.000 |.000

N 169 |169 |169 |169 [169 [169 |169
C2VC Correlacion  de| oo |, 714" | 558" | 535™ | 583" | .618~

Pearson

Sig. (bilateral) .000 000 |.000 |.000 |.000 |.000

N 169 |169 |169 |169 [169 |[169 |169
C3VC Correlacion  de| g | 2447 |4 6917 |.672" | .638" |.722"

Pearson

Sig. (bilateral) 000 |.000 000 |.000 |.000 |.000

N 169 |169 |169 |169 [169 |[169 |169
CaVC Correlacion  de| poo- | grg | go1™ |4 7727 | 7717 | 708"

Pearson

Sig. (bilateral) 000 |.000 |.000 000 |.000 |.000

N 169 |169 |169 |169 [169 [169 |169
COVC Correlacion  de| pope | pop | 570 | 7797 |4 695" |.735”

Pearson

Sig. (bilateral) 000 |.000 |.000 |.000 000 |.000

N 169 |169 |169 |169 [169 [169 |169
COVC Correlacion  de| oo+ | saa | 638" | 7717 | 695 |1 877"

Pearson

Sig. (bilateral) 000 |.000 |.000 |.000 [.000 .000

N 169 |169 |169 |169 [169 [169 |169
C7VC Correlacion  de| g | oy0* | 700" | 706" | 735" | 677" |1

Pearson

Sig. (bilateral) 000 |.000 |.000 |.000 |.000 [.000

N 169 |169 |169 |169 [169 [169 |169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 131. Correlaciones valores creativos estimulo logos A, B y C con color 1.

A1VC B1VC C1VvC

A1VC Correlacion de 1 515" 428"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000

N 169 169 169
B1VC Correlacion de 515" 1 365"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000

N 169 169 169
C1VC Correlacion de 498" 365" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000

N 169 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Figura 132. Correlaciones valores creativos estimulo logos A, B 'y C con color 2.

A2VC B2VC Cc2VvC

A2VC Correlacion de 1 18" 397"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000

N 169 169 169
B2VC Correlacion de 418" 1 593"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000

N 169 169 169
C2VC Correlacion de 397" o 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000

N 169 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 133. Correlaciones valores creativos estimulo logos A, B 'y C con color 3.

A3VC B3VC C3VC

A3VC Correlacion de 1 506" 435"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000

N 169 169 169
B3VC Correlacion de 506" 1 589"

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000

N 169 169 169
C3VC Correlacion de 435" 589" 1

Pearson

Sig. (bilateral) |].000 .000

N 169 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Figura 134. Correlaciones valores creativos estimulo logos A, B y C con color 4

A4V C B4VC C4VC

A4V C Correlacion de 1 436" 448"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000

N 169 169 169
B4VC Correlacion de 436" 1 501"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000

N 169 169 169
C4VC Correlacion de 448" 801" 1

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000

N 169 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 135. Correlaciones valores creativos estimulo logos A, B 'y C con color 5.

A5VC B5VC C5VC

A5VC Correlacion de 1 597" 504"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000

N 169 169 169
B5VC Correlacion de 597" 1 504

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000

N 169 169 169
C5VC Correlacion de 604" Eo4™ 1

Pearson

Sig. (bilateral) |].000 .000

N 169 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Figura 136. Correlaciones valores creativos estimulo logos A, B 'y C con color 6.

A6VC B6VC CeVC

ABVC Correlacion de 1 454" 249"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000

N 169 169 169
B6VC Correlacion de 454" 1 430"

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000

N 169 169 169
C6VC Correlacion de 449" 430" 1

Pearson

Sig. (bilateral) |].000 .000

N 169 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 137. Correlaciones valores creativos estimulo logos A, B 'y C con color 7.

A7VC B7VC C7VvVC

A7VC Correlacion de 1 459" 567"

Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000

N 169 169 169
B7VC Correlacion de 459" 1 5147

Pearson

Sig. (bilateral) |.000 .000

N 169 169 169
C7VC Correlacion de 567" 5147 1

Pearson

Sig. (bilateral) |].000 .000

N 169 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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5.5.5. Estadisticos Descriptivos
Estimulo A1

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo A1, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 6.95, la dimensién de comunicacién conto con una media de
7.31 y la dimension de estética obtuvo una media de 7.33. La desviacion
estandar de la media de la dimensién de novedad fue de 2.276, 2.062 y 2.25
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.7195, con una desviacion estandar de .19119.

Figura 138. Estadisticos A1.

A1N A1C A1E A1VC

N Valido 169 169 169 169
Perdidos |0 0 0 0
Media 6.95 7.31 7.33 .7195
Mediana 7.00 7.00 8.00 .7667
Moda 8 6 9 .60

Desviacion estandar 2279 2062 2259 19119

Varianza 5.194 4.250 5.104 .037
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 1174 1235 1239 121.60
Percentiles 25 6.00 6.00 6.00 .6000
50 7.00 7.00 8.00 .7667
75 9.00 9.00 9.00 .8667

Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica 207



Estimulo A2

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo A2, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 6.67, la dimensién de comunicacion conto con una media de
6.64 y la dimensién de estética obtuvo una media de 6.47. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.211, 2.374 y 2.589
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.6594, con una desviacion estandar de .20777.

Figura 139. Estadisticos A2.
A2N A2C A2E A2VC

N Valido 169 169 169 169
SPerdldo 0 0 0 0
Media 6.67 6.64 6.47 .6594
Mediana 7.00 7.00 7.00 .7000
Moda 6 7 82 .60?
Desviacion 2211 |2.374 |2589 |.20777
estandar
Varianza 4.888 |5.637 6.703 .043
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 1128 1122 1093 111.43
Percentile 25 6.00 5.50 5.00 .5500
S 50 7.00 7.00 7.00 .7000
75 8.00 8.50 8.50 .8000

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.

208 Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica



Estimulo A3

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo A3, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 6.66, la dimensién de comunicacion conto con una media de
6.58 y la dimensién de estética obtuvo una media de 6.67. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.335, 2.590 y 2.458
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.6667, con una desviacion estandar de .21697.

Figura 140. Estadisticos A3.
A3N A3C A3E A3VC

N Valido 169 169 169 169
Perdidos |0 0 0 0
Media 6.66 6.58 6.67 .6637
Mediana 7.00 7.00 7.00 .6667
Moda 6 78 6° .60?

Desviacion estandar 2335 2590 2 458 .21697

Varianza 5.453 6.709 6.042 .047
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 1125 1112 1128 112.17
Percentile 25 6.00 5.50 6.00 .5333
s 50 7.00 7.00 7.00 .6667
75 8.50 9.00 9.00 .8333

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.
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Estimulo A4

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo A4, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 6.44, la dimensién de comunicacién conto con una media de
6.18 y la dimension de estética obtuvo una media de 5.63. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.314, 2.585 y 2.880
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.6083, con una desviacion estandar de .22437.

Figura 141. Estadisticos A4.
A4N A4C A4E A4V C

N Valido 169 169 169 169
Perdidos |0 0 0 0
Media 6.44 6.18 5.63 .6083
Mediana 6.00 7.00 6.00 .6000
Moda 6 6 6 .60
Desviacion estandar |, 514 |2585 [2.880 | 22437
Varianza 5.355 6.683 8.293 .050
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 1088 1044 952 102.80
Percentiles 25 6.00 4.00 3.50 4333
50 6.00 7.00 6.00 .6000
75 8.00 8.00 8.00 .8000
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Estimulo A5

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo A5, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 6.70, la dimensién de comunicacién conto con una media de
6.81 y la dimension de estética obtuvo una media de 6.64. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.238, 2.355 y 2.431
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.6667, con una desviacion estandar de .21063.

Figura 142. Estadisticos A5.

ASN A5C ASE A5VC

N Valido 169 169 169 169
Perdidos |0 0 0 0
Media 6.70 6.81 6.64 .6718
Mediana 7.00 7.00 7.00 .6667
Moda 6 7 9 .87

Desviacion estandar 2938 2355 2431 21063

Varianza 5.007 5.547 5.911 .044
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 1133 1151 1122 113.53
Percentiles 25 6.00 6.00 5.00 .5333
50 7.00 7.00 7.00 .6667
75 8.00 9.00 9.00 .8500
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Estimulo A6

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo A6, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 6.60, la dimensién de comunicacion conto con una media de
6.68 y la dimensién de estética obtuvo una media de 6.51. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.271, 2.310 y 2.445
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.6667, con una desviacion estandar de .20362.

Figura 143. Estadisticos A6.
ABN A6C AGE AGVC

N Valido 169 169 169 169
Perdidos |0 0 0 0
Media 6.60 6.68 6.51 .6600
Mediana 7.00 7.00 7.00 .6667
Moda 6 6° 8 .60

Desviacion estandar 5 271 2310 2 445 .20362

Varianza 5.157 5.338 5.977 .041
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 1116 1129 1101 111.53
Percentiles 25 6.00 6.00 5.50 .5667
50 7.00 7.00 7.00 .6667
75 8.00 9.00 8.00 .8167

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.
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Estimulo A7

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo A7, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 6.60, la dimensién de comunicacién conto con una media de
6.72 y la dimension de estética obtuvo una media de 6.58. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.276, 2.421 y 2.453
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.6637, con una desviaciéon estandar de .21068.

Figura 144. Estadisticos A7.

A7N A7C A7E A7VC

N Valido 169 169 169 169
Perdidos |0 0 0 0
Media 6.60 6.72 6.58 .6633
Mediana 7.00 7.00 7.00 .7000
Moda 6 9 7 .60
Desviacion estandar |, ooe 2421  |2453 |.21068
Varianza 4.955 5.859 6.019 .044
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 1116 1135 1112 112.10
Percentiles 25 6.00 6.00 5.00 .5333
50 7.00 7.00 7.00 .7000
75 8.00 9.00 9.00 .8333
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Estimulo B1

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo B1, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 6.26, la dimensién de comunicacién conto con una media de
7.41 y la dimension de estética obtuvo una media de 6.88. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.763, 2.443 y 2.639
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.6850, con una desviaciéon estandar de .22405.

Figura 145. Estadisticos B1.

B1N B1C B1E B1VC

N Valido 169 169 169 169

Perdidos |0 0 0 0
Media 6.26 7.41 6.88 .6850
Mediana 7.00 8.00 8.00 .7333
Moda 9 9 9 .80
Desviacion estandar |, 765 |2443  |2639  |.22405
Varianza 7.634 5.969 6.962 .050
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 1058 1252 1163 115.77
Percentiles 25 4.00 6.00 6.00 .5333

50 7.00 8.00 8.00 .7333

75 9.00 9.00 9.00 .8667
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Estimulo B2

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del

estimulo B2, observamos que la media aritmética para la dimension de

novedad fue de 6.21, la dimensidn de comunicaciéon conto con una media de

7.23 y la dimension de estética obtuvo una media de 6.88. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.568, 2.365 y 2.510

respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.6771, con una desviaciéon estandar de .21419.

Figura 146. Estadisticos B2.

B2N B2C B2E B2VC

N Valido 169 169 169 169

Perdidos |0 0 0 0
Media 6.21 7.23 6.88 6771
Mediana 7.00 8.00 7.00 .7000
Moda 6 92 8 .50?
Desviacion estandar |, sae  |2365 |2.510  |.21419
Varianza 6.594 5.595 6.300 .046
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 1049 1222 1162 114.43
Percentiles 25 5.00 6.00 5.50 .5333

50 7.00 8.00 7.00 .7000

75 8.00 9.00 9.00 .8333

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.
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Estimulo B3

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo B3, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 6.21, la dimensién de comunicacién conto con una media de
6.91 y la dimension de estética obtuvo una media de 6.42. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.412, 2.473 y 2.499
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.6513, con una desviaciéon estandar de .21179.

Figura 147. Estadisticos B3.

B3N B3C B3E B3VC
N Valido 169 169 169 169
Perdidos |0 0 0 0
Media 6.21 6.91 6.42 .6513
Mediana 6.00 7.00 7.00 .6333
Moda 6 78 9 .80

Desviacion estandar 5 412 2473 2499 21179

Varianza 5.820 6.117 6.245 .045
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 1049 1168 1085 110.07
Percentiles 25 5.00 6.00 5.00 .5000
50 6.00 7.00 7.00 .6333
75 8.00 9.00 8.50 .8000

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.
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Estimulo B4

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del

estimulo B4, observamos que la media aritmética para la dimensién de

novedad fue de 5.94, la dimensién de comunicacién conto con una media de

6.36 y la dimension de estética obtuvo una media de 5.75. La desviacion

estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.613, 2.800 y 2.721

respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.6016, con una desviacion estandar de .24307.

Figura 148. Estadisticos B4.

B4N B4C B4E B4VC

N Valido 169 169 169 169

Perdidos |0 0 0 0
Media 5.94 6.36 5.75 .6016
Mediana 6.00 7.00 6.00 .6333
Moda 6 8 6 10
Desviacion estandar 1, g3 2800 [2721 |.24307
Varianza 6.830 7.839 7.405 .059
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 1004 1075 971 101.67
Percentiles 25 5.00 4.00 4.00 4333

50 6.00 7.00 6.00 .6333

75 8.00 8.50 8.00 .8000
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Estimulo B5

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo B5, observamos que la media aritmética para la dimension de
novedad fue de 6.07, la dimensién de comunicacién conto con una media de
6.83 y la dimensién de estética obtuvo una media de 6.28. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.543, 2.500 y 2.582
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.6333, con una desviacion estandar de .22844.

Figura 149. Estadisticos B5.

B5N B5C B5E B5VC

N Valido 169 169 169 169

Perdidos |0 0 0 0
Media 6.07 6.83 6.28 .6391
Mediana 6.00 7.00 7.00 .6333
Moda 7 78 6 .90
Desviacion estandar |, 545 2500 |2.582  |.22844
Varianza 6.466 6.250 6.666 .052
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 1025 1154 1061 108.00
Percentiles 25 4.50 6.00 5.00 .5000

50 6.00 7.00 7.00 .6333

75 8.00 9.00 8.00 .8333

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.
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Estimulo B6

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo B6, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 6.40, la dimensién de comunicacién conto con una media de
7.12 y la dimension de estética obtuvo una media de 6.92. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.610, 2.510 y 2.552
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.6815, con una desviacion estandar de .22829.

Figura 150. Estadisticos B6.

B6N B6C B6E B6VC

N Valido 169 169 169 169

Perdidos |0 0 0 0
Media 6.40 712 6.92 .6815
Mediana 7.00 8.00 7.00 .7000
Moda 9 9 9 .60
Desviacionestandar |, o190  |2510 |2552 | 22829
Varianza 6.812 6.300 6.512 .052
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 1081 1204 1170 115.17
Percentiles 25 5.00 6.00 6.00 .5333

50 7.00 8.00 7.00 .7000

75 9.00 9.00 9.00 .8667
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Estimulo B7

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo B7, observamos que la media aritmética para la dimension de
novedad fue de 6.06, la dimensién de comunicacién conto con una media de
6.82 y la dimensién de estética obtuvo una media de 6.22. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.475, 2.401 y 2.574
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.6369, con una desviacion estandar de .21263.

Figura 151. Estadisticos B7.

B7N B7C B7E B7VC

N Valido 169 169 169 169

Perdidos |0 0 0 0
Media 6.06 6.82 6.22 .6369
Mediana 6.00 7.00 6.00 .6000
Moda 6 9 6 .60
Desviacion estandar |, 175 12401 |2574 | 21263
Varianza 6.127 5.766 6.628 .045
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 1024 1153 1052 107.63
Percentiles 25 5.00 5.50 4.00 .5000

50 6.00 7.00 6.00 .6000

75 8.00 9.00 8.00 .8000
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Estimulo C1

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo C1, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 5.88, la dimensién de comunicacién conto con una media de
7.01 y la dimension de estética obtuvo una media de 6.60. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.618, 2.507 y 2.426
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.6499, con una desviacion estandar de .21828.

Figura 152. Estadisticos C1.

C1N C1C C1E C1VvVC

N Valido 169 169 169 169
Perdidos |0 0 0 0
Media 5.88 7.01 6.60 .6499
Mediana 6.00 8.00 7.00 .6667
Moda 6 9 6 .63
Desviacion estandar |, g1a 12507  [2426 | 21828
Varianza 6.855 6.286 5.884 .048
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 994 1185 1116 109.83
Percentiles 25 5.00 5.00 5.00 .5333
50 6.00 8.00 7.00 .6667
75 8.00 9.00 9.00 .8167

Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica 221



Estimulo C2

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo C2, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 6.69, la dimensién de comunicacién conto con una media de
7.41 y la dimensién de estética obtuvo una media de 7.09 La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.351, 2.250 y 2.449
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.7061, con una desviacion estandar de .21836.

Figura 153. Estadisticos C2.
C2N C2C C2E Cc2vC

N Valido 169 169 169 169
Perdidos |0 0 0 0
Media 6.69 7.41 7.09 .7061
Mediana 7.00 7.00 7.00 .7333
Moda 9 7 78 .60

Desviacion estandar 2 351 2250 2 449 .21836

Varianza 5.526 5.064 5.998 .048
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 1130 1252 1198 119.33
Percentiles 25 6.00 6.00 6.00 .6000
50 7.00 7.00 7.00 .7333
75 9.00 9.00 9.00 .9000

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.

222 Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica



Estimulo C3

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo C3, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 6.12, la dimensién de comunicacién conto con una media de
6.73 y la dimensién de estética obtuvo una media de 6.31 La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.383, 2.380 y 2.547
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.6385, con una desviacion estandar de .21798.

Figura 154. Estadisticos C3.

C3N C3C C3E C3VC

N Valido 169 169 169 169
Perdidos |0 0 0 0
Media 6.12 6.73 6.31 .6385
Mediana 6.00 7.00 7.00 .6333
Moda 6 7 6 .87

Desviacion estandar 2383 2380 2547 21798

Varianza 5.676 5.664 6.488 .048
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 1034 1137 1066 107.90
Percentiles 25 4.00 5.00 5.00 .5000
50 6.00 7.00 7.00 .6333
75 8.00 8.50 8.00 .8333
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Estimulo C4

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo C4, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 5.92, la dimensién de comunicacién conto con una media de
5.95 y la dimensién de estética obtuvo una media de 5.49 La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.543, 2.511 y 2.614
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.5787, con una desviaciéon estandar de .22920.

Figura 155. Estadisticos C4.
C4N C4C C4E C4VC

N Valido 169 169 169 169
Perdidos |0 0 0 0
Media 5.92 5.95 5.49 5787
Mediana 6.00 6.00 6.00 .6000
Moda 6 6° 6 .50

Desviacién estandar 2 543 2 511 2614 22920

Varianza 6.469 6.307 6.835 .053
Rango 9 9 9 .83
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 .93
Suma 1000 1006 928 97.80
Percentiles 25 4.00 4.00 4.00 4333
50 6.00 6.00 6.00 .6000
75 8.00 8.00 7.00 .7833

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.

224 Modelo Tridimensional de la Creatividad Grafica



Estimulo C5

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del

estimulo C5, observamos que la media aritmética para la dimensién de

novedad fue de 6.02, la dimensién de comunicaciéon conto con una media de

6.35 y la dimensién de estética obtuvo una media de 5.78. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.502, 2.358 y 2.597

respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.6049, con una desviacion estandar de .21714.

Figura 156. Estadisticos C5.

C5N C5C C5E C5VvC

N Valido 169 169 169 169

Perdidos |0 0 0 0
Media 6.02 6.35 5.78 .6049
Mediana 6.00 6.00 6.00 .6000
Moda 6 6 7 .60
Desviacion estandar |, so0 2358 |2597 | 21714
Varianza 6.261 5.562 6.747 .047
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 1018 1073 976 102.23
Percentiles 25 5.00 5.00 4.00 .5000

50 6.00 6.00 6.00 .6000

75 8.00 8.00 8.00 .7667
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Estimulo C6

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del
estimulo C6, observamos que la media aritmética para la dimensién de
novedad fue de 6.07, la dimensién de comunicacién conto con una media de
6.53 y la dimensién de estética obtuvo una media de 6.17. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.489, 2.659 y 2.852
respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.6258, con una desviacion estandar de .24204.

Figura 157. Estadisticos C6.

C6N C6C C6E C6VC

N Valido 169 169 169 169
Perdidos |0 0 0 0
Media 6.07 6.53 6.17 .6258
Mediana 6.00 7.00 7.00 .6667
Moda 6 9 8 .60
Desviacion estandar {, yaq9  |2650 |2852 |.24204
Varianza 6.197 7.072 8.131 .059
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 1026 1104 1043 105.77
Percentiles 25 5.00 5.00 4.00 .5000
50 6.00 7.00 7.00 .6667
75 8.00 9.00 8.00 .8333
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Estimulo C7

En los resultado obtenidos de los datos recolectados en la evaluacion del

estimulo C7, observamos que la media aritmética para la dimensién de

novedad fue de 5.78, la dimensién de comunicaciéon conto con una media de

6.12 y la dimension de estética obtuvo una media de 5.76. La desviacion
estandar de la media de la dimension de novedad fue de 2.734, 2.728 y 2.853

respectivamente para cada dimension. La media del valor creativo fue de

.5886, con una desviaciéon estandar de .25415.

Figura 158. Estadisticos C7.

C7N C7C C7E C7vC

N Valido 169 169 169 169

Perdidos |0 0 0 0
Media 5.78 6.12 5.76 .5886
Mediana 6.00 6.00 6.00 .6333
Moda 8 9 7 .70
Desviacion estandar |, 754 12708  |2.853 | 25415
Varianza 7.473 7.443 8.137 .065
Rango 9 9 9 .90
Minimo 1 1 1 10
Maximo 10 10 10 1.00
Suma 976 1035 973 99.47
Percentiles 25 4.00 4.00 4.00 .4000

50 6.00 6.00 6.00 .6333

75 8.00 9.00 8.00 .8000

5.5.5. Comparacion Valores Creativos

Usaremos el calculo de la media del valor creativo para comparar resultados

entre los diferentes estimulos.
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Logo A

Al comprar los valores creativos alcanzados por nuestros estimulos
encontramos que el estimulo con mayor valor creativo lo fue el A1 (negro) con
una media de .7195. Se observa que el valor creativo mas bajo lo fue el A4

(amarillo) el cual tiene una media de .6083.

Figura 159. Estadisticos Valores creativos A1 — A7.

A1VC |A2VC |A3VC |A4VC [ASVC [A6VC [A7VC

N Valido 169 169 169 169 169 169 169

Perdidos | O 0 0 0 0 0 0
Media 7195 |.6594 |.6637 |.6083 |.6718 |.6600 |.6633
Mediana .7667 |.7000 |.6667 |.6000 |.6667 |.6667 |.7000
Moda .60 .60° .60° .60 .87 .60 .60
Desviacion estandar |.19119 |.20777 |.21697 |.22437 |.21063 |.20362 |.21068
Varianza .037 .043 .047 .050 .044 .041 .044
Rango .90 .90 .90 .90 .90 .90 .90
Minimo .10 .10 .10 .10 .10 .10 .10
Maximo 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Suma 121.60 | 111.43 [112.17 [102.80 [113.53 [111.53 [112.10
Percentiles 25 .6000 |.5500 |.5333 |.4333 |.5333 |.5667 |.5333

50 .7667 |.7000 |.6667 |.6000 |.6667 |.6667 |.7000

75 .8667 |.8000 |.8333 |.8000 |.8500 [.8167 [.8333

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.

Figura 160. Grafico Valores creativos A1 — A7.
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Logo B

Los valores creativos alcanzados por los estimulos del tipo de logo A se
encuentren todos distribuidos entre .60 y .69. El valor creativo mas algo lo
ocupo el B1 (negro). El valor creativo menor fue de .6016 que corresponde al

valor B4 (amarillo).

Figura 161. Estadisticos Valores creativos B1 — B7.

B1vC |B2vC (B3VC |B4vC |B5vVvC |[B6VC |B7VC
N Valido 169 169 169 169 169 169 169
Perdidos | 0 0 0 0 0 0 0
Media .6850 |[.6771 [.6513 |.6016 |.6391 |.6815 [.6369
Mediana 7333 |.7000 |[.6333 |.6333 |.6333 |.7000 [.6000
Moda .80 .50° .80 .10 .90 .60 .60
Desviacion estandar |.22405 |.21419 |.21179 |.24307 |.22844 |.22829 |.21263
Varianza .050 .046 .045 .059 .052 .052 .045
Rango .90 .90 .90 .90 .90 .90 .90
Minimo .10 .10 .10 .10 .10 .10 .10
Maximo 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Suma 115.77 | 114.43 |1110.07 [{101.67 [108.00 |115.17 [107.63
Percentiles 25 5333 |.5333 |[.5000 |.4333 |.5000 |.5333 [.5000
50 7333 |.7000 |[.6333 |.6333 |.6333 |.7000 [.6000
75 .8667 [.8333 [.8000 |.8000 ].8333 |.8667 [.8000

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.

Figura 162. Grafico Valores creativos B1 — B7.
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Logo C

Los valores creativos alcanzados por los estimulos del tipo de logo C se

encuentren todos distribuidos entre .60 y .69. El valor creativo mas algo lo

ocupo el B1 (negro). El valor creativo menor fue de .6016 que corresponde al

valor B4 (amarillo).

Figura 163. Estadisticos Valores creativos C1 — C7.

C1vC [C2vC [C3vC [C4vC [C5vC |CeVvC |C7VC
N Valido 169 169 169 169 169 169 169
Perdidos | 0 0 0 0 0 0 0
Media .6499 |.7061 |.6385 |.5787 |.6049 |.6258 |.5886
Mediana .6667 |.7333 |.6333 |.6000 |.6000 |.6667 |.6333
Moda .63 .60 .87 .50 .60 .60 .70
Desviacién estandar |.21828 |.21836 |.21798 |.22920 |.21714 |.24204 |.25415
Varianza .048 .048 .048 .053 .047 .059 .065
Rango .90 .90 .90 .83 .90 .90 .90
Minimo .10 .10 .10 .10 .10 .10 .10
Maximo 1.00 1.00 1.00 .93 1.00 1.00 1.00
Suma 109.83 [119.33 [107.90 [97.80 |102.23 [105.77 |99.47
Percentiles 25 .5333 |.6000 |.5000 |.4333 |.5000 |.5000 |.4000
50 .6667 |.7333 |.6333 |.6000 |.6000 |.6667 |.6333
75 .8167 |].9000 |.8333 |.7833 |.7667 |.8333 |.8000

Figura 164. Grafico Valores creativos C1 — C7.
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Medias Globales

Se construyo una matriz de datos para verificar los valores creativos por tipo de
logo y longitud de onda. La longitud de onda neutra (0) representada por el
valor 1 obtuvo una valoracién una media de .72 para el tipo de logo A, .69 para
el tipo de logo B y .65 para el tipo de logo C. Aquellos valores creativos que
tenga o sobrepasen .50 son considerados creativos (poseen una valoracién
positiva), los que sean valorados con .49 o menos no son considerados
creativos (poseen una valoracidn negativa) El valor creativo mayor fue
alcanzado fue de .72 por el estimulo A1. El valor creativo menor entre los
estimulos lo alcanzo un valor de .58 este fue el estimulo C4 con. Al observar la
media de los valores creativos de la tipologia de logos observamos que el tipo
de logo con la media mas baja lo fue el C, mientras la media mas alta la obtuvo
el A. En cuanto a las longitudes de onda observamos que la longitud de onda
con la madia mayor lo fue el rojo con un valor de .68 (La longitud de onda 0
obtuvo un valor de .685 y la longitud de onda 710 exactamente obtuvo una
longitud de .681)

Figura 165. Valor Creativo por tipologia de logo y color.

A B C Media Color

(negro / neutro [0]) 1 | 0.72 069 |0.65 |0.68

(Rojo/710)2 | 0.66 | 0.68 |0.71 |0.68

(Naranja/616) 3 | 0.66 0.65 |0.64 |0.65

(Amarillo / 575)4 | 0.61 | 0.60 |0.58 | 0.60

(Verde / 527) 5 | 0.67 064 (060 |0.64

(Azul / 462) 6 | 0.66 0.68 |0.63 |0.66

(Violeta / 415) 7 | 0.66 064 059 [0.63

Media Logo | 0.66 0.65 |0.63
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5.5.6. Validacion de Hipotesis

Hemos llegado al momento en el que estamos en condiciones de corroborar o
no nuestras hipdtesis. En primer lugar, la Hy hemos realizado pruebas
estadisticas para evidenciar la fiabilidad del instrumento, constatar relaciones
entre la valoracion de la creatividad grafica en las dimensiones de nuestros

estimulos y corroborar las hipotesis.

Para la contrastacion de H; se procedio a calcular la media del valor creativo
de los logos (A, By C) y la media de los valores creativos de las longitudes de
onda(1,2,3,4,56,y7).

Hipotesis
Hi: Los colores que estan entre las longitudes de onda 550 nm y 650 nm

incrementan la creatividad de un logo.

La hipotesis no se corrobora. Partiendo del neutro (color negro) los colores no
incrementaron la creatividad en los logos A y B. Se observa que en el caso de
los logos C (imagotipos) hubo un incremento en la creatividad solamente en la
longitud de onda del color rojo (ver figura 166). Al verificar la valoracion de las
dimensiones notamos un incremento en todas sus dimensiones.
Concretamente, incrementé la Novedad 0.810, incrementd la Comunicacion

0.400 e incrementé la estética 0.490 (ver figura 171)
Hipétesis alternativas
Ha1: Los colores que se encuentran entre las longitudes de onda de 400 nm y

500 nm no incrementan la creatividad en un logo.

Se comprueba la hipétesis, las longitudes de onda entre 400nm y 500nm no

incrementaron la creatividad (ver figura 166).

Hay: Los colores que se encuentran entre las longitudes de onda de 500 nm y

550 nm no afectan la creatividad en un logo.
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Se descarta la hipétesis, las longitudes de onda si afectaron la creatividad en
los estimulos. Se observa que la longitud de onda de 517 (verde) afecté la
valoracion de la creatividad grafica de manera negativa al comparar con la

valoracion inicial al color negro.

Figura 166. Media del valor creativo de los logos (A, B y C) y la media de los

valores creativos de las longitudes de onda ( 1, 2, 3,4, 5,6,y 7).

A B C Media Color
(negro / Neutro) 1 | 0.72% 0.69° 0.65 0.68
(Rojo /710) 2 | 0.66 0.68 0.71%° 0.68
(Naranja / 616) 3 | 0.66° 0.65 0.64 0.65
(Amarillo / 575) 4 | 0.61° 0.60 0.58 0.60
(Verde / 527) 5| 0.67° 0.64 0.60 0.64
(Azul / 462) 6 | 0.66 0.68° 0.63 0.66
(Violeta / 415) 7 | 0.66° 0.64 0.59 0.63

Media Logo | 0.66 0.65 0.63

En gris los valores con mayor valoracién a = los valores creativos mas altos por tipo de logo
b = valores creativos mas altos por longitud de onda

Figura 167. Incremento en la de las valoraciones tipo de logo A.

N C E VC
A1 0.000 0.000 0.000 0.000
A2 -0.280 -0.670 -0.860 -0.060
A3 -0.290 -0.730 -0.660 -0.056
A4 -0.510 -1.130 -1.700 -0.111
A5 -0.250 -0.500 -0.690 -0.048
A6 -0.350 -0.630 -0.820 -0.060
A7 -0.350 -0.590 -0.750 -0.056
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Figura 168. Incremento en la de las valoraciones tipo de logo A graficado.
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Figura 169. Incremento en la de las valoraciones tipo de logo B.

N C E VC
B1 0.000 0.000 0.000 0.000
B2 -0.050 -0.180 0.000 -0.008
B3 -0.050 -0.500 -0.460 -0.034
B4 -0.320 -1.050 -1.130 -0.083
B5 -0.190 -0.580 -0.600 -0.046
B6 0.140 -0.290 0.040 -0.004
B7 -0.200 -0.590 -0.660 -0.048

Figura 170. Incremento en la de las valoraciones tipo de logo B graficado.
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Figura 171. Incremento en la de las valoraciones tipo de logo C.

N C E VC
C1 0.000 0.000 0.000 0.000
C2 0.810 0.400 0.490 0.057
C3 0.240 -0.280 -0.290 -0.011
C4 0.040 -1.060 -1.110 -0.071
C5 0.140 -0.660 -0.820 -0.045
C6 0.190 -0.480 -0.430 -0.024
C7 -0.100 -0.890 -0.840 -0.061

Figura 172. Incremento en la de las valoraciones tipo de logo C graficado.
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6. Conclusion

Debemos comenzar indicando que lo que ha sido la tesis doctoral nace de la
necesidad de estudiar al disefio grafico desde el ambito cientifico. Hemos
trabajado a lo largo de esta investigacion en la explicacion de la creatividad en
el contexto del disefio grafico. La creatividad ha sido abordada en diversas
disciplinas y desde todas esas disciplinas se mira al disefio grafico como objeto
a estudiar. Ante esa realidad es que nace nuestro trabajo, crear una
herramienta fiable para medir los productos resultantes de la puesta en accién
de la creatividad del disefiador grafico. Por otro lado y como resultado del
diseno de dicho instrumento se creo un modelo explicativo de la creatividad en
el disefio grafico, dicho modelo surge desde la perspectiva de pretender
simplificar un constructo tan abstracto y tan importante poder comprenderlo.
Los objetivos fundamentales de la investigacion ha sido relizar un recorrido
tedrico con el fin de lograr explicar y facilitar la comprensién de la creatividad
en el disefio grafico, es decir, la creatividad grafica. Al mismo tiempo Se queria
realizarlo desde la perspectiva cientifica que representa el disefno
experimental. Este permite el estudio profundo de la creatividad grafica
propuesta por nuestro modelo y como las interacciones entre sus elementos

afectan la valoracién misma de la creatividad.

El instrumento

Nuestra investigacion es la segunda ocasion en la que se administra el
instrumento. Debemos indicar en nuestras conclusiones que nuestro
instrumento, basado en el MODELO TRIDIMENSIONAL DE LA CREATIVIDAD
GRAFICA , muestra un alto valor en las pruebas de coeficiente de fiabilidad.
Siguiendo los parametros de la Técnica de Evaluacion Consensuada de
Amabile (1996) donde indica que el Coeficiente Cronbach debe superar .70. En
nuestro caso, el instrumento utilizado en esta aplicacién obtuvo un coeficiente

de .96, por lo cual cumple lo establecido por Amabile.
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En esta aplicacion se utilizd una plataforma pre-hecha y robusta la cual
permitia la recoleccion de los datos importantes para poder garantizar la
potencia cientifica del instrumento. En este sentido, ayudé la aleatorizacion de
los estimulos y la indicacidén del orden en que se presentaron cada un de los
estimulos. También la posibilidad de recolectar datos geograficos del sujeto, la
captura del tiempo utilizado por el sujeto para evaluar cada estimulo, la
capacidad de crear la media del tiempo demorado en contestar el instrumento
en su totalidad. Finalmente, la compatibilidad con diversos dispositivos'® que
brindaban flexibilidad a la hora de completar el instrumento y descartar

aquellos sujetos que completaron el instrumento en su totalidad.

La primera aplicacion del instrumento se administré a una muestra controlada
en un universo finito (prueba piloto). En la segunda aplicacién se administro a
una muestra no controlada de un universo infinito (experimento propiamente
dicho), compuesto por sujetos con diferentes caracteristicas (geogréficas,
edad, genero y educacioén) aun asi conserva su fiabilidad. Por otro lado los
individuos no presentaron complicacion alguna al tomar el instrumento al igual

que nuestra muestra no demostro dificultades en la realizacion.

Esta segunda aplicacion ha aportado al perfeccionamiento del instrumento y se
evidencia su versatilidad, dado que se realizo un cambio de plataforma para su
administracién, anteriormente se uso una hecha por los investigadores, en esta
ocasion se utilizé una plataforma pre-hecha, aun asi se obtienen resultados de
fiabilidad constantes. Entendemos que el instrumento independientemente de
la plataforma o técnica de administracion que se utilice cumplira su cometido.
Es necesario seguir utilizando el instrumento en diversas situaciones.
Entendemos que en una proxima aplicacion se debe de utilizar otro tipo de
estimulos visuales. En las dos aplicaciones hemos trabajado con logos. En la
primera no se manipularon las variables, en la segundo se controlé la

dimension estética variando la longitud de onda del color del estimulo.

'2 Entiéndase por dispositivos, computadoras de escritorios, portatiles, tabletas y teléfonos
moviles.
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6.1 Conclusiones generales

Una vez analizados los resultados del trabajo empirico y atendiendo a las

hipotesis y objetivos formulados con anterioridad, se pueden extraer las

siguientes conclusiones.

1.

Las dimensiones que componen la creatividad grafica segun el
modelo tridimensional de la creatividad graficas (novedad,

comunicacién y estética) guardan relaciones positivas entre ellas.

Esta afirmacion es posible al realizar las pruebas estadisticas de
correlaciones entre las dimensiones que componen el valor creativo total
de cada estimulo. Al estudiar las dimensiones que componen la
creatividad grafica de nuestros estimulos (27 en total) se demostré una
correlacion positiva entre ellas. Lo cual quiere decir que a mayor
valoracion de alguna de las dimensiones mas valoracién en las dos
restantes. Esto es evidenciado por las pruebas estadisticas para
determinar correlaciones. Donde las dimensiones de cada estimulos
tienen correlacién positiva con las demas dimensiones del mismo

estimulo.

Las dimensiones que componen la creatividad grafica de un objeto

se relacionan de manera positiva con el valor creativo del objeto.

Al realizar pruebas estadisticas para determinar la correlacion entre las
dimensiones de la creatividad graficas de cada estimulo, se encontré
que las dimensiones tienen una alta correlacién con el valor creativo
(este es la sumatoria de las dimensiones dividida entre el valor creativo
maximo que se puede alcanzar 30). La interpretacion es que a mayor
valor de cualquiera de las dimensiones mayor el valor creativo del

objeto. Esto es evidenciado por las pruebas estadisticas para determinar
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correlaciones. Donde las dimensiones de un estimulo obtuvieron una

correlacion positiva con el valor creativo del estimulo.

El color como variable independiente no incrementa la valoracion
de la creatividad en comparacién con el color negro (neutro)

Tomando el que la longitud de onda O fue usada como neutro y fue
sometida a la valoraciéon creativa como punto de partida, encontramos
que la valoracién luego de manipulado la dimension estética por medio
del color (longitud de onda) no se incremento la valoracién de la
creatividad. Solamente en el tipo de logo C2 (rojo / 710 nm) se observo

un incremento en la valoracion creativa (ver figura 174c).

Figura 173. Media del valor creativo en todos los logos.
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4. EIl efecto del amarillo en la valoracion de la creatividad disminuye la
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valoracion de la creatividad.

Al observar como la valoracion de aquellos estimulos amarillos (A4, B4 y
C4) decrece, concluimos que el color amarillo afecta de manera negativa
la valoracién de la creatividad (ver figura 174). A partir de los estimulos

4 |a valoracion de la creatividad comienza a incrementar.
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Figura 174. Ejemplos del valor creativo en logos de tipologia A, By C.

Figura 174a. Ejemplo valor creativo en logos de tipologia A.
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Figura 174b. Ejemplo valor creativo en logos de tipologia B.
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Figura 174c. Ejemplo valor creativo en logos de tipologia C.
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5. El color rojo incrementa la valoraciéon de la creatividad en los

imagotipos

La manipulacion de la dimension de estética por medio del color en los
imagotipos ha traido como resultado que el color rojo es el unico que ha
sobrepasado la valoracion creativa del color negro, el rojo obtuvo una
valoracion de .71 mientras el color negro obtuvo una valoracion de .65

(ver figuras 174c)

. Se observa un patron en la valoracion de la creatividad

independientemente del contexto cultural.

El 75% de nuestra muestra se divide entre los paises de Argentina (28
sujetos), Colombia (22 sujetos), México (20 sujetos), Puerto Rico (35
sujetos) y Espafia (21 sujetos). Tomando los datos valores creativos de
cada tipo de logo, observamos que el tipo de logo A cuenta con el mayor
valor creativo, seguido por el B y culminando con el C. Esta tendencia se
observa cuando realizamos la misma comparacion segregando nuestra
muestra por pais. Los paises de Argentina, Colombia y Puerto Rico
observan la misma tendencia de valoracidon que la muestra entera.
Mientras Espana y México observan una tendencia diferente (ver figuras
175 - 181).

Figura 175. Valoracion creativa de los estimulos por pais.

A B C
Toda la muestra 0.66 0.65 0.63
Argentina 0.61 0.60 0.57
Colombia 0.71 0.65 0.60
México 0.63 0.67 0.63
Puerto Rico 0.69 0.67 0.64
Espafia 0.70 0.66 0.66
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Figura 176. Valoracion de todos los sujetos a todas las tipologias de logo.
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Figura 177. Valoracion de todos los sujetos argentinos a todas las tipologias de

logo.
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Figura 178. Valoracién de todos los sujetos colombianos a todas las tipologias

de logo.
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Figura 179. Valoracién de todos los sujetos mexicanos a todas las tipologias de

logo.
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Figura 180. Valoracion de todos los sujetos argentinos a todas las tipologias de

logo.
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6.2 Lineas futuras de investigacion

En este punto hemos concluido con el fin de nuestra investigacién. Dado las

supuestas y pretendidas bondades de nuestro modelo encontramos necesario

indicar algunos datos extraidos que superan el objetivo primordial de nuestra

investigacion. Este no era otro que medir como afecta la manipulacion de los

colores a la valoracién de la creatividad grafica. Con los siguientes datos se

sugieren lineas de investigacion futura. Nuestros datos pueden servir como un

punto de partida a diversas investigaciones.

1. En la mayoria de los casos no se observa una relacién directa entre
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Orden y Tiempo contra la valoracion creativa (ver figura 182, pag. 249)
Al correlacionar tiempo y orden encontramos que la mayoria de las
valoraciones creativas no tiene relacion alguna con el orden. Queremos
destacar que se encontré relacion entre el orden y la valoracién creativa
en el estimulo A6. Por otro lado en los estimulos A4 y A5 se encontrd
relacion entre tiempo de exposicion y valoracion creativa. Dado que la
mayoria de las relaciones entre tiempo y orden son escasas,

entendemos que no es un hallazgo significativo.

Se encontré correlacién negativa entre el valor creativo y la edad.
(ver figura 183, pag. 250)

A menor edad mayor mas alta la valoracién de la creatividad, a mayor
edad menor la valoracién de la creatividad. Aunque es necesaria mayor
investigacion sobre este fendmeno, podriamos decir de manera
prematura que el fendomeno se puede atribuir a la experiencia. No se
evidencia en todos los estimulos pero se observa en una mayoria. Por lo
cual una linea de investigacion futura en esta area lo seria, La
experiencia del evaluador como determinante al valorar la creatividad

grafica.
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3. El género influye en la valoracion de la creatividad en algunos

colores. (ver figura 183, pag. 250)

Se observé que en algunos estimulos hay una correlacion positiva entre
el género y la valoracion de la creatividad, dado que en nuestra matriz
de datos masculino es 001 y femenino 002 estas correlaciones
significarian una posible correlacion entre la valoracién de la creatividad
y el genero femenino. Estos datos nos llevarian a una futura linea de
investigacion sobre como las mujeres y los hombres valoran la

creatividad.

6.3. Limitaciones

Las conclusiones presentadas hasta el momento deben ser interpretadas

también en base a las limitaciones que presenta esta investigacion. Ademas,

Su exposicion y enumeracion serviran para solventar estas debilidades en

futuras investigaciones:

En esta investigacién se utilizé al color negro como neutro o valor inicial
de la valoracién de la creatividad, por lo cual fue el primer estimulo al
cual se expuso a nuestros sujetos. Una de las conclusiones es que los
colores no incrementan la valoracion de la creatividad grafica,
entendemos que se debe de realizar un experimento donde el valor
neutro sea presentado en conjunto con los demas estimulos de manera
aleatoria.

En consecuencia con los objetivos de la investigacidon solo se manipul6
el color y se seleccion6 3 tipologias de logos. En vias del desarrollo de
esta linea de investigacion se deben controlar otros aspectos estéticos
de los estimulos.

Al ser una muestra de conveniencia segun lo antes discutido, el contar
con un mejor control de la muestra. Esto puede lograrse en combinacién

previa de otros instrumentos para medir capacidad creadora, test de
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inteligencia, etc. Con la utilizacion de estos instrumentos se podria
garantizar una homogeneidad mayor en la muestra.

* La extensién del instrumento se encontré alrededor de 18 minutos, lo
cual trajo como resultado un gran numero de sujetos que aunque
comenzaron a completar el instrumento no terminaron dicha labor.
Solamente el 30% de 550 completaron el instrumento. Tal vez un
instrumento con menos estimulos logre captar un mayor numero de

personas.

6.4 Aplicaciones de la investigacion

Hemos intentado a lo largo de nuestra investigacién indicar la necesidad de
desarrollar una metodologia para el comprension de la creatividad grafica.

Entendemos que que esta investigacion pueda ser empleada en los procesos
de evaluacién de piezas en el campo del diseno grafico, la publicidad y el de la

comunicacioén a través de la imagen.

La necesidad de contar con herramientas que potencien un juicio objetivo
sobre la creatividad grafica de la imagen constituye la base de la aplicacion de
este tipo de investigacion al campo de la investigacidon en disefio grafico.
Igualmente la herramienta puede utilizarse en el ambiente educativo donde el
disefador en formacién puede nutrirse de los resultados obtenidos en la
evaluacion de piezas ya sean hechas por él u otro, al final la informacion

pasara a ser parte de su cultura visual.
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Figura 182. Correlacion entre valor creativo, tiempo y orden.

A20 [A2T [A30[A3T |a40|A4T |A50 [AST |[A60 [A6T |A70 |A7T
A2VCPearson Correlation|-.029)-.034 |.053/.087 088 [215 |-.115[.101 }.113]-.020[ 194 ].021
Sig. (2-tailed) 707 |.665 |.492 261|257 [.005 [.136 |.189 |.142 |.800 [011 [790

N 169 [169 [169 [169 |169 [169 [|169 [169 [169 [169 [169 [169
A3VCPearson Correlation|-.048|.099 [-.002(.142 |.108 |.185 [-.070/.260 |.066 |.042 [.081 |.102
Sig. (2-tailed) .535[.198 |975|.066 |.161[016 |.363 |.001 [396 |.588 296 187

N 169 [169 [169 [169 |169 [169 [|169 [169 [169 [169 [169 [169

A4V CPearson Correlation|.005 [-.260 |151 |.094}-.036[.172 |.005|.080 [059 [-.079[.142 |.092
Sig. (2-tailed) .952|.001 |.051 /225|644 [.025 [.946 |.303 |445 |.309 [.066 |.234

N 169 [169 [169 [169 |169 [169 [|169 [169 [169 [169 [169 [169
A5VCPearson Correlation|-.040[.110 [005[1837.056 |.185 |-.079[.229 {.080 [-.066|.071 [.047
Sig. (2-tailed) 603 [.155 945|017 |.471[016 |307 |.003 [304 (393|362 [543

N 169 [169 [169 [169 |169 [169 [|169 [169 [169 [169 [169 [169
ABVCPearson Correlation|-.003]-.2127.012 |.062[135 [.149 [.058 [-.027}.168]-.146(.183}.106
Sig. (2-tailed) .968 |.006 |.876 |422 (081 (053 (454 |.729 |.029 |.058 [017 |.171

N 169 [169 [169 [169 |169 [169 [|169 [169 [169 [169 [169 [169
A7VCPearson Correlation|-.082[-.089 [-.074[.093 056 [070 [-.070[.157 |.051|.147}-.006[.023
Sig. (2-tailed) 288248 |.340|228 (473368 [.365 |.042 |.510 |.057 [943 |.771

N 169 [169 [169 [169 |169 [169 [|169 [169 [169 [169 [169 [169

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

A20 = Orden estimulo A2, A30O = Orden estimulo A3, A40 = Orden estimulo A4, A50 = Orden
estimulo A5, A6O = Orden estimulo A6, A70 = Orden estimulo A7
A2T = Tiempo estimulo A2, A3T = Tiempo estimulo A3, A4T = Tiempo estimulo A4, A5T =
Tiempo estimulo A5, A6T = Tiempo estimulo A6, A7T = Tiempo estimulo A7,
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Figura 183. Correlacidén entre valor creativo, edad ,genero y educacion.

Educacion  en
Edad Genero Disefio
A1VC Pearson Correlation _.219** 093 076
Sig. (2-tailed) .004 229 .328
N 169 169 169
A2VC | Pearson Correlation |_579* 098 -015
Sig. (2-tailed) .000 204 .845
N 169 169 169
A3VC | Pearson Correlation |_ 554" 058 027
Sig. (2-tailed) .004 454 728
N 169 169 169
A4V C Pearson Correlation _.309** .236** 068
Sig. (2-tailed) .000 .002 379
N 169 169 169
ASVC | Pearson Correlation |_ 557" 035 006
Sig. (2-tailed) .000 .649 .941
N 169 169 169
ABVC | Pearson Correlation |_ gz 995" 012
Sig. (2-tailed) .016 .003 .878
N 169 169 169
A7TVC | Pearson Correlation |_ 1g3* 086 - 094
Sig. (2-tailed) .017 .266 222
N 169 169 169
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Continuacién Figura 183.

Educacion  en
Edad Genero Disefio
B1VC | Pearson Correlation |_ 4,7 022 070
Sig. (2-tailed) .168 778 .365
N 169 169 169
B2VC | Pearson Correlation |_4q4" -.006 098
Sig. (2-tailed) 012 .939 204
N 169 169 169
B3VC | Pearson Correlation |_ 443 010 118
Sig. (2-tailed) 184 .900 128
N 169 169 169
B4VC | Pearson Correlation |_ 444 027 210"
Sig. (2-tailed) .085 727 .006
N 169 169 169
BSVC | Pearson Correlation |_ 44, 086 130
Sig. (2-tailed) .087 .266 .091
N 169 169 169
B6VC | Pearson Correlation |_ 44, -.049 122
Sig. (2-tailed) .087 .530 113
N 169 169 169
B7VC |Pearson Correlation |_ 434 113 069
Sig. (2-tailed) .073 144 373
N 169 169 169
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Continuacién Figura 183.

Educacion  en
Edad Genero Disefio
C1VC |Pearson Correlation |_ 390 - 065 - 024
Sig. (2-tailed) 232 .399 .756
N 169 169 169
C2VC |Pearson Correlation |_ 454* -122 -009
Sig. (2-tailed) .046 115 .905
N 169 169 169
C3VC |Pearson Correlation |_ 454* -074 006
Sig. (2-tailed) .045 .340 .943
N 169 169 169
C4VC | Pearson Correlation |_ 474" 068 - 075
Sig. (2-tailed) .027 377 .335
N 169 169 169
C5VC | Pearson Correlation |_ 545" 070 - 047
Sig. (2-tailed) .005 .367 .546
N 169 169 169
C6VC | Pearson Correlation |_ 455" 177" -175
Sig. (2-tailed) .049 .021 .023
N 169 169 169
C7VC |Pearson Correlation |_ 447 079 - 055
Sig. (2-tailed) 129 .307 477
N 169 169 169
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