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R ESUMEN

En esta investigacion se construye un marco conceptual donde se integra la creatividad y el disefio grafico. Se
introduce el modelo tridimensional de la creatividad en el disefo grafico, en el que la creatividad es disertada
en tres dimensiones, novedad, comunicacion y estético. Basado en el modelo tridimensional de la creatividad
en Disefio Grafico, se construye un instrumento para poder medir la creatividad de un disefio grafico. El instru-
mento fue administrado a 115 disefiadores graficos del Colegio de Disenadores Graficos de Catalunya, para
validarlo. Finalmente se crea un coeficiente con el fin de interpretar los resultados obtenidos al administrar el
instrumento.

Palabras claves: Creatividad, Estética, Comunicacion, Medicién

ABSTRACT

This research develops a conceptual framework, which integrates creativity and graphic design. This research
introduces a three-dimensional model of creativity in graphic design that splits creativity in three dimensions,
innovation, communication and aesthetics. Based on the Three-Dimensional Model of Creativity in Graphic
Design, it’s an instrument to measure creativity in graphic design. The instrument was administered to 115
graphic designers of the Graphic Designers Association of Catalonia, to validate it. Finally, a coefficient was
created in order to simplify the results found when using the instrument.
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INTRODUCCION

Una de las tareas mas dificiles, tanto para el disefiador mas novel como para el mas experimentado, es
la evaluacion del producto disefiado asi como su eficiencia de cara al usuario. En el campo de la inves-
tigacion del disefo grafico no hay ningun instrumento definitivo que sirva para evaluar sus productos.
La mayoria de las evaluaciones realizadas a piezas de disefio se justifican por escalas subjetivas, difi-
ciles de comprobar y de poca fiabilidad. Estas evaluaciones traen como consecuencia que no se pueda
validar la efectividad y la calidad de las piezas se vea reducida soélo a un juicio basado en una variable
subjetiva como seria la preferencia.

La utilizacién de instrumentos que ayuden a la evaluacion de las piezas es esencial para el disefio
como disciplina. De esta manera el disefiador puede tener una retroalimentacion sobre su trabajo y ésta
a su vez le que le aporte nuevos conocimientos y criterios que en definitiva formaran parte de su trasfon-
do profesional. Esta postura es compartida por diferentes investigadores como lo son Frascara, Costa,
Tena, Heller y Chavez.

[...] el conocimiento existente es el unico método que hay para alcanzar el éxito, es decir, obtener
determinados resultados practicos. (Tena, 2006: 187); La evaluacion es un elemento esencial de
la practica profesional del disefio de comunicacion (Frascara, 2006: 111). Entendiendo el ;quién?,
Jqué?, ;como?, ;cuando?, ;dénde? y por supuesto el porqué del disefio este no puede ser subes-
timado. (Heller, 2006: 13)

FUNDAMENTACION TEORICA

Hemos consultado diversos estudios precedentes que han medido la creatividad en el area de la publi-
cidad la cual esta estrechamente relacionada con el disefio grafico (Caroff & Besancon 2008 y White,
Shen & Smith 2001). Estos estudios se sustentan en el estudio de productos creativos a través del juicio
emitido por expertos y exponen la posibilidad de que en publicidad al igual que en otros sectores mas
artisticos, se podria medir la creatividad enfatizando mas en la originalidad y otras dimensiones. En el
afno 2003 Koslow, Sasser y Riordan, realizaron una investigacion donde compararon la percepcion de la
creatividad por diferentes grupos (creativos y ejecutivos de cuentas). Su investigacion utilizé una meto-
dologia mixta donde se condujo un estudio cualitativo y uno cuantitativo. En la investigacion del 2003 los
autores aplicaron los ultimos avances en la teoria de la creatividad para descubrir diferencias en como se
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perciben los factores; estrategia, originalidad y artistico (factores que componen la creatividad segun los
autores) entre los creativos y no creativos. Encontraron que el puesto que ejerce una persona dentro de
una agencia de publicidad influye en la percepcion de lo que se considera creativo en la publicidad. Los
creativos tienden a percibir los anuncios como creativos si éstos tienden a tener un alto grado artistico.
Los ejecutivos de cuentas se inclinan a percibir como creativos aquellos anuncios que su elaboracién se
centra en una estrategia. La investigacion también indica que los creativos tienen una alta preferencia
por el componente originalidad. Asi, el ser original, dentro de los limites de una estrategia, es percibido
como el mas alto nivel creativo por parte de los creativos publicitarios. Los ejecutivos de cuentas (no
creativos) estan tan centrados en la estrategia que, a menudo, aceptan anuncios con un alto nivel artis-
tico como un sustituto a un anuncio original (es decir, que cuenta con el factor Original).

Como recomendacién a futuras lineas de investigacion los autores recomiendan que se rompa la
creatividad en sus componentes especificos y que éstos sean medidos de manera individual y conjunta.
Es asi como se podra medir la creatividad. La conceptualizacion de la definicion apropiada debe ser
presentada a los sujetos. De esta manera, el investigador se asegura que los sujetos utilizan una medida
comparable y confiable.

A second approach would take creativity and break it down into its specific components. Originality
and appropriateness could be measured independently, and a composite used as a measure of crea-
tivity. Alternatively, the context of the advertising problem or a definition of appropriateness could be
provided to subjects. This way, all subjects in a given study would be thinking about creativity in the
same way and measures would be comparable and reliable. (Koslow, Sasser & Riordan, 2003: 109)

En el ambito del disefo grafico consultamos los estudios hechos por Tena (1998) La influencia de la
composicion grafica en la eleccion de un bloque de texto y Martin (2005) El significado connotativo del
signo plastico en la comunicacion visual. En estos estudios se estudiaba aspectos meramente estéticos.

Encaminados hacia la tarea de buscar instrumentos que nos ayuden a medir la creatividad en el dise-
fo grafico, acudimos a los estudios realizados sobre la creatividad y encontramos algunos instrumentos
creados para medir la creatividad. Estos son el CREA (Inteligencia Creativa. Una medida Cognitiva de la
Creatividad) Corbalan (2003), PIC (Prueba de Imaginacion Creativa) Gonzalez, Mairal, y otros (2004) y
Creative Product Semantic Scale Besemer y Treffinger (1981).
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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 disefiador) de comunicarlo a
otros. El disefiador actia 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.

Dado que el disefiador grafico crea mensajes que se nutren de la creatividad como coinciden Frasca-
ra (2006), Tena (2005), Costa (1994), Chavez y Ledesma (1997); es necesario estudiar en profundidad
que es la creatividad y como ésta sirve al disefio grafico. En este aspecto debemos suscribir las siguien-
tes palabras de Ricarte (1998).

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

Partiendo de los autores y las obras seleccionadas por Huidobro (2002) clasificamos la creatividad en
4 componentes, que fueron definidos en primer lugar por Mooney (1963) y MacKinnon (1970) en Huido-
bro (2002), es decir; persona, proceso, producto y contexto (ambiente o situacion).

Se puede afirmar que la moderna nocion de la creatividad tiene ya un sedimento de investigacion
empirica basado en diferentes lineas experimentales y teéricas: enfocar el estudio de la creatividad
como producto, como proceso especifico y como caracteristica personal. (Ricarte, 1998: 43)

Esta investigacion se centra en la creatividad en funcion del disefo grafico, por lo cual utilizaremos
el concepto de «creatividad grafica». «Debemos entender la creatividad grafica como la capacidad in-
teligente de encontrar soluciones correctas a los problemas que plantea la comunicacion mediante los
medios graficos. Es decir, aquellos donde la vision juega un papel importante» (Tena, 2005: 4). En este
sentido debemos concluir que los productos creados por disefiadores graficos son el resultado de la
puesta en accion de esta creatividad grafica y que dicho producto son soluciones a un problema; solu-
ciones en diferentes grados.

El disefo grafico utiliza la creatividad como herramienta de trabajo en la creacion de sus productos
(Frascara; 2006, Tena; 2005, Costa; 1994, Chavez y Ledesma; 1997). Estos productos, creados por el
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diseno grafico, son catalogados como creativos por la presunciéon de que poseen un grado creatividad,
a su vez dicha creatividad esta compuesta por una serie de componentes los cuales podemos llamar
dimensiones, estas permiten su catalogacion como creativo y afectan la creatividad contenida por estos
productos. Estas dimensiones seran Novedad, Comunicacion y Estética.

Crear, como calificativo, implica algo nuevo, no podemos crear lo que ya esta creado. Este crear va
encaminando todo el esfuerzo por parte del sujeto hacia la materializacion de una idea, es el proceder
de un esquema organizador con un fin determinado (Costa 1994: 102). Para esta investigacion nos
fundamentamos 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 de creatividad. Se puede dar el
caso de que un producto sea totalmente novedoso pero, esto no denota que tenga valor creativo. Para
ilustrar esto utlimo, 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, dafio 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 ésta 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 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 combinacion de éstos sea nueva en el ambito donde se piensa
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hacer la aportacion creativa. Al mismo tiempo, para que un producto sea considerado valioso, debe ser
adecuado a las necesidades y exigencias del campo y del ambito de quienes son los responsables de
imponer las reglas y principios. «Por ultimo debe de ser util, que sirva para la solucion de un problema
planteado en el seno de ese sistema y que satisfaga las exigencias planteadas.» (Hernandez 1999: 61)

Asi pues, debemos entender por Novedad como la capacidad para dar soluciones a problemas de-
terminados que aparte de ser validas, sean ademas originales o incluso inéditas, no siendo solamente
variantes de soluciones anteriores, en el contexto deben de ser soluciones infrecuentes.

La comunicacion es otra de las dimensiones del disefio grafico identificadas por los autores de refe-
rencia. El disefio grafico debe de contener estética y novedad, pero estas dos van en funcion de trans-
mitir un mensaje. Una pieza de comunicacidon es creada ante la necesidad de transmitir un mensaje
determinado y pretende 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 disefia-
dor se adentra en la construccion de situaciones comunicacionales. Estas situaciones se producen en
el espectro de la relacién publico — mensaje, donde habra una interaccion 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. (Frascara, 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 disefiador tiene como cometido
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 signi-
fica establecer qué es lo que se va a comunicar en el mensaje acerca del producto para conseguir
los objetivos marcados. Es una actividad de tipo estratégico, ya que implica barajar gran nimero de
posibilidades relativas a las caracteristicas del producto, para elegir aquel o aquellos aspectos que
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resulten mas relevantes o significativos, y que permitan su diferenciacion frente a productos compe-
tidores. (Hernandez, 1999: 134)

El disefiador tiene que materializar un mensaje concreto, no solo debe darle forma al mensaje, tam-
bién debe encontrar la mejor manera de contextualizar el contenido basico del mensaje, con el fin de
transmitirlo de manera que sea entendible.

Por tanto, la Comunicacién la veremos como la encargada de materializar un mensaje concreto, no
solo debe darle forma al mensaje, también debe encontrar la mejor manera de contextualizar el conteni-
do basico del mensaje, con el fin de transmitirlo de manera que sea entendible.

También la estética es una de las dimensiones identificadas como presentes en el disefo 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 disefio;

[...] la estética es un requisito comunicacional que debe ser satisfecho. La belleza y la sofisticacion
visual son dimensiones importantes del trabajo del disefiador [...] (Frascara, 2006: 30)

Las palabras de este autor dan a la dimension estética, mnucha importancia: «es un requisito comuni-
cacional que debe ser satisfecho». (Frascara, 2006.) Por tanto, si la estética no es satisfecha se afecta la
valoracién del producto del disefio grafico. Este concepto de valoracion estética 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 impli-
cito un caracter semantico. Nos comenta sobre la semantica que tiene el objeto (producto del disefo):

[...] el objeto es un ‘texto’ cuyo ‘discurso’y su ‘retérica’ hay que ‘leer’. Tales son sus metaforas.
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El disenador al ‘dar forma’ al objeto quiere transmitir al observador una informacion (o un conjunto
de informaciones) a través del propio objeto. Pero esta informacién aparece en su misma esteticidad
corporal, en su 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 afnade
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 comunicacién 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 for-
mal (visualidad) de los elementos graficos que permitiréa 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, Valli y Gamero, 2008: 105)

Entonces debemos decir que, el estado estético determina la valoracion que se pude hacer de un pro-
ducto grafico en su dimension estética. Esta valoracion es hecha por la sociedad en el plano en el cual
el producto ejerce su funcidn comunicativa de transmitir informacion. Valoramos 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 es lo que constituye el estado estético.

Por consiguiente debemos concluir que cada una de estas dimensiones, Novedad, Comunicacion
y Estética, infieren de manera directa en el producto del disefio grafico y como éste es percibido. No
hay duda de que la inventiva (novedad) y la calidad visual (estética) son dimensiones importantes en la
creacion de comunicaciones eficaces. (Frascara, 1997: 20) El resultante de esta interaccion entre las
dimensiones no es otra cosa que el valor creativo que obtiene nuestro producto.

Como ya hemos visto, la creatividad en disefio grafico esta compuesta por tres dimensiones, Nove-
dad, Comunicacién y Estética. La combinacion de estas dimensiones crea el constructo de la creativi-
dad en disefio grafico. Cada una de ellas intervienen directamente en la creatividad contenida por un
producto del disefio grafico, la carencia de alguna de ellas perturba la creatividad del producto, creando
asi una variacion en la creatividad entre un producto y otro. Para una mejor comprensién es necesario
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estudiarlos e identificar los mecanismos por los cuales estas dimensiones interactian en la valoracion
de la creatividad.

OBJETIVO DEL ESTUDIO
Elaboracién de un instrumento fiable para medir la creatividad en disefio grafico.

HIPOTESIS
Se puede construir un instrumento eficiente para determinar el grado de creatividad para un determinado
producto creativo.

METODO

Utilizamos un material, compuesto por una escala Stapel (Crespi, 1961) que se administrara a profe-
sionales del diseno grafico, se recolectaran los datos, y se conduciran procesos estadisticos, donde se
calculara el coeficiente alfa de Cronbanch y estadisticas descriptivas sobre la relacion entre ellos.

En base a la teoria del Ambito de Csikszentmihalyi (1996) donde se le atribuye a un grupo de sujetos
la potestad de decidir que es creativo o no en un campo de accion que les reconoce como expertos. Nos
basaremos en el Consensual Assessment Technique de Amabile para construir nuestra metodologia de
experimentacion al suministrar el instrumento a los sujetos expertos.

Este estudio contdé con dos fases, una fase piloto y la fase experimental propiamente dicha. La fase
piloto tuvo como fin detectar errores en el desarrollo del instrumento y perfeccionar el mismo antes de
conducir la fase experimental.

Fase 1 (Prueba piloto)

Material Prueba piloto

Como estimulos visuales seleccionamos tres logos para validar el instrumento, dos de ellos referencia-
dos como creativos por la revista anglosajona Communication Arts (ver figura 1) en su pagina web y uno
expuesto en la pagina logopond.com con una puntuacion baja en las opiniones de sus usuarios. Como
instrumento de medicion utilizamos el Creative Product Semantic Scale (Bessemer 1981) con algunas
modificaciones en su escala semantica para que se adecue a las necesidades de esta investigacion segun
postula Osgood (1976). Nuestra escala quedara compuesta por tres dimensiones, Novedad, Comunica-
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Figura 1. Logos usados como estimulos en el pre-test de esta investigacion.

“Coundy Up"

AN
vancouver a e COMWEON

aquarium

Disefio 1: Logo extraido de la pagina web | Disefio 2: Logo extraido de la pagina | Disefio 3: Logo extraido de la pagina web
de «Communication arts» (commarts.com) | web de Logopond.com de «Communication arts» (commarts.com)

cion y Estética, estas a su vez constan de cinco items cada una, que seran puntuados dentro de la evalua-
cién para la valoracion global de la creatividad en disefio grafico, se utilizé una escala Stapel de 6 puntos.
Se elaboro una plataforma la de administracion del instrumento via Internet.

Sujetos participantes

Se redacto una lista tipo bola de nieve con disefiadores graficos que tuvieran la disposicién de participar
como muestra, tomar el instrumento y comentar via email su experiencia al utilizar el instrumento. Un
total de 30 sujetos completaron el instrumento.

Procedimiento

Se le envid un correo electronico a los sujetos que comprenden la muestra con un enlace de acceso
al instrumento. Se les solicito a los sujetos que entraran al enlace suministrado, observaran los logos y
los evaluaran segun el instrumento, una vez completaran la evaluacion enviaran un correo electronico
relatando su experiencia al participar en el estudio.

Resultados Prueba piloto

Los items que comprenden cada una de las dimensiones del primer estimulo contienen una alta correla-
cion positiva entre ellos, excepto los de inédito — original que tiene una correlacion de .354. El coeficiente
de Spearman-Brown obtenido para calcular la fiabilidad de las evaluaciones del disefio 1 fue de .935.
grado de creatividad grafica obtenido para el disefio 1 fue de .79, este grado fue determinado usando la
formula de Soler (1990) (Figura 2).

En el estimulo 2 se sigue observando altas correlaciones positivas entre los items que comprenden
cada una de las dimensiones, aunque observamos que no existe correlacion significativa entre los items
de inusual y original. El coeficiente de fiabilidad Spearman-Brown fue de .920 y el resultado del grado de
creatividad grafica fue de -0.406.

Se obtiene una alta correlacion positiva entre los items que comprenden las dimensiones del estimulo
3 a excepcion del item de originalidad que guarda una alta correlacion negativa al nivel .01. De igual ma-
nera resaltamos que en las correlaciones entre el item original con el resto que componen la dimension
de novedad es significativa negativamente. El coeficiente de fiabilidad Spearman-Brown fue de .933 y el
resultado del grado de creatividad grafica fue de 1.53.
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Figura 2.

Ecuacion Resultado

cg- 2270 1
Yi n

Cg = Creatividad gréafica; Za = suma de los puntos de los
factores de aceptabilidad; Zr = suma de los puntos de los fac-
tores de rechazo; Zi = niumero de los factores de indiferencia,
n = numero de las caracteristicas sometidas a prueba

0.79

Conclusiones Prueba piloto
A partir de los resultados obtenidos durante el pre-test podemos concluir que los items que comprenden
cada una de las dimensiones Novedad, Comunicacion y Estética guardan una correlacién positiva signi-
ficativa entre ellos. El 84% de estas correlaciones significativas obtuvieron un nivel .001 de significacion,
lo que implica que esta correlacion tiene 99% de confianza y un 1% de error. El nivel de significacion
.005 fue alcanzado por el 11% de las correlaciones, lo cual nos indica que estas cuentan con un 5% de
error y 95% de confianza; 5% de las correlaciones no fueron significativas. Si sumamos ambos niveles
las correlaciones nivel .001 con un 84% y las de nivel .005 con un 11%, tendremos que el 95% de las
correlaciones son significativas. Los sujetos manifestaron que los items de las dimensiones les causa-
ban confusién a la hora de evaluar los disefios, por la similitud de sus definiciones. Estos resultados nos
llevan a la conclusion de que es necesario simplificar el instrumento y utilizar solamente como item de
evaluacion la dimension que se desea evaluar, lo que nos lleva a realizar una reduccién de 15 items a
3 items. Se decide cambiar la escala del instrumento y utilizar la escala Stapel (Crespi 1961). Se funda-
menta esta decision en el estudio hecho por Crespi en 1961. En el estudio de Crespi se encontro ciertos
problemas al seleccionar anténimos, en algunos de los adjetivos utilizados, éstos podrian ser confusos
para los sujetos de su investigacion. Ademas Crespi argumenta que el no utilizar dos adjetivos antoni-
mos se evita el tener que hacer un pre-test para encontrar si realmente estos tienen relacion entre ellos.
La solucion que encontré Crespi fue el utilizar una escala de 10 puntos en conjuntos con los adjetivos
que queria utilizar. No obstante, el reporte de Crespi (1961) no proporcionaba alguna evidencia empirica
qgue sustentara que los resultados obtenidos con la escala Stapel eran comparables con los del diferen-
cial semantico. Por este motivo en 1974, Hawkins, Albaum y Best, conducen un estudio de campo, para
explorar la relacién entre los resultados obtenidos entre la escala Stapel y el Diferencial Semantico. Este
estudio concluyé que no existe diferencia significativa entre los resultados de ambas pruebas.

El coeficiente de fiabilidad obtenido en la evaluacion para el disefio 1 fue de .935, el disefio 2 fue de
.920 y para el disefio 3 fue .934, por lo cual se ha confirmado la fiabilidad, que sustentandonos en la
teoria del CAT de Amabile este coeficiente debe de ser mayor al .700.

Fase 2 (Experimental)
Material Prueba
Como estimulos visuales seleccionamos tres logos para validar el instrumento, uno de ellos referencia-
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Figura 3. Logos seleccionados como estimulos para esta investigacion

VIV
LOC3 @

(E%Zﬁa

Caff’ D

Logo of the day. (156 votes, average: | Reviewed as a creative logo by Comput- | Logo taken from the page, Logo of the
2.62 out of 5) ers Arts Magazine day (98 votes, average: 3.37 out of 5)

do como creativo por la revista anglosajona Communication Arts (ver figura 3) en su pagina web y los
restantes expuestos en la pagina logoodtheday.com. Se decidié que estos fueran dirigidos a la misma
industria, de esta manera los tres de algun modo tenian que resolver el mismo problema de comunica-
cion, concretamente destinados a la representacion de la imagen de un ‘coffe shop’.

Sujetos participantes

Se utilizé una muestra de conveniencia. Esta decision es fundamentada en las declaraciones de diferen-
tes autores como Soler (1996), Fernandez, Hernandez y Batista (2006), Igartua (2006) y Sierra Bravo
(2001). Seleccionamos como nuestro universo a los disefiadores graficos pertenecientes al Colegio Pro-
fesional de Disefadores Graficos de Catalunya con el fin de validar nuestro instrumento, un total de 431.
Se consideré como muestra a todos los que respondieron el cuestionario, un total de 115. El confianza
del 95,5% y un porcentaje de 50% el margen de error es de 7.83.

La constitucién de la muestra fue dominada por el sexo masculino (77%) sobre el femenino
(23%). El rango de edad fue de 23 a 63 afos, con una media de 44 afios, el 87% de nuestra muestra
posee formacion académica en disefio grafico, la formacion predominante fue la de diplomatura con
un 57%.

Procedimiento

Se le enviod un correo electrénico desde la administracion del Colegio Profesional de Disefiadores Gra-
ficos de Catalunya, pidiendo a sus miembros que completaran el instrumento. El instrumento estuvo
online durante 55 dias. La informacién obtenida se informatizé en Excel y posteriormente se manipularan
al programa estadistico SPSS.

Diseno Prueba
El instrumento fue confeccionado en dos idiomas, catalan y castellano, debido a la composicion de nues-
tra muestra.

Se hizo mejoras el instrumento creado basandonos en los resultados de la Prueba piloto. Se dismi-
nuyo la cantidad de items de 15 a 3, Novedad, Comunicacion y Estética, asi se procede a medir direc-
tamente cada una de las dimensiones, de igual manera se modific la escala y se utilizé una escala de
10 puntos (-5 a 5). (ver figura 4)
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Figura 4. Vista parcial del instrumento. El estimulo fue presentado a la izquierda mientras a la derecha se presentaba los items que componen la escala. Si el
sujeto necesitaba ver la definicién del termino usado presionaba sobre el simbolo de pregunta (?), seguido se le desplegaba la definicién en una ventana amarilla.
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Resultados Prueba

El coeficiente Cronbach para el estimulo 1 fue de .83, el estimulo 2 cuenta con uno de .88 y el estimulo
3 contiene el coeficiente de .78 (figura 5). Por tal motivo se evidencia un alto coeficiente de fiabilidad
interna.

Se desarrollo una ecuacion matematica con el fin de crear un indice de creatividad el cual simplifique
los resultados del instrumento. La ecuacion para determinar el grado de creatividad en el disefio seria la
siguiente; C = fe(nv x nj) + (> v) / fe(nv x nj) x 2. Donde; fc = Fuerza Creativa es el valor maximo posible
que puede alcanzar la variable. Esto depende de la escala utilizada, eje. Si es una escala Stapel de -5 a
5 la fc es 10. Dado que la codificacion de los valores de la escala Stapel es -5=1, -4=2, -3=3, -2=4, -1=5,
1=6, 2=7, 3=8, 4=9 y 5=10. No se puede utilizar numeros negativos; nv = Numero de variables que ha
sido utilizado para medir la creatividad; nj = Numero de jueces que han valorado la creatividad; >v = Es
la sumatoria de los valores de las variables. Para indicar las variables se debe acompafar la variable
con el numero asignado, eje. En una escala con las variables Novedad, Comunicacién y Estética, V1 =
Novedad, V2 = Comunicacion y V3 = Estética. La ecuacion quedaria de la siguiente manera; (V1 +V2 +
V3). Debemos exponer que el grado maximo de creatividad que puede alcanzar un producto es de 1y
por consiguiente su opuesto es 0, significando éste carencia total de creatividad. El grado de creatividad
minimo aceptado para que un producto sea valorado como creativo positivo es .80.

Utilizando el coeficiente para determinar la creatividad en disefio gréafico creado en esta investigacion
el estimulo uno obtuvo un coeficiente de .69, mientras los estimulos dos y tres obtuvieron .89 ambos.

CONCLUSION

Ya en este punto hemos realizado las pruebas estadisticas correspondientes para constatar la fiabilidad
del instrumento construido en esta investigacion, esto corresponde al objetivo principal de la misma:
validar un instrumento para medir la creatividad de un diseno grafico.

De igual manera como resultado de esta investigacion se ha creado un modelo de tres dimensiones
de la creatividad de productos de disefo grafico (novedad, comunicacion y estética) las cuales propor-
cionan un marco teorico y practico que permite proseguir investigando el papel de la creatividad en el
diseno grafico. El modelo tridimensional de la creatividad en el disefio grafico validado en esta investiga-
cion debe ser estudiado en profundidad y comprobado aiin mas.

Los investigadores y creadores de este instrumento consideran que el mismo puede ser mejorado en
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Figura 5.
LOC3 anlua,
Cﬂff D
Stimuli 1 Stimuli 2 Stimuli 3
nd1 cd1 ed1 nd2 cd2 ed2 nd3 cd3 ed3
N Valid 115 115 115 115 115 115 115 115 115
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 4.15 3.26 3.90 5.50 7.06 6.66 5.27 7.03 7.20
Std. Error of Mean .229 .200 .243 .230 212 .223 .205 173 .160
Median 4.00 3.00 3.00 6.00 8.00 7.00 5.00 7.00 7.00
Mode 1 1 1 7 8 8 5 7 6
Std. Deviation 2.458 2.140 2.602 2.465 2.276 2.387 2.194 1.852 1.718
Cronbach’s alpha .83 .88 .78

nd1 = dimensién de novedad para el estimulo 1; cd1 = dimension de creatividad para el estimulo 1; ed1 = dimension de
estética para el estimulo 1; nd2 = dimension de novedad para el estimulo 2; cd2 = dimensién de creatividad para el estimulo
2; ed2 = dimension de estética para el estimulo 2; nd3 = dimension de novedad para el estimulo 3; cd3 = dimensién de
creatividad para el estimulo 3; ed3 = dimension de estética para el estimulo 3

su proxima utilizacién, en el sentido de crear versiones donde los estimulos (disefios) aparezcan de ma-
nera aleatoria. De esta manera se evitan situaciones donde aparezca algun tipo de tendencia asociada
con el orden de los estimulos y las valoraciones emitidas.

En el caso de un estudio experimental donde se controle la variable del color, se deberia administrar
el instrumento en un laboratorio donde se tenga control de la calibracion y condiciones del equipo. En la
version utilizada no se tenia control sobre estos aspectos.

El instrumento creado en esta investigacion posee un gran potencial académico, tanto en el campo
de la investigacion, como en el area de la ensefianza como instrumento de evaluacién docente. En el
area profesional puede constituir un instrumento encaminado a evaluar un producto antes de ser finali-
zado con el fin de estudiar su posible efectividad o como instrumento para evaluar la efectividad de un
producto posterior a su desarrollo.
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