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1 color, la tipografia, la composicién visual de todos los elementos for-

males en el espacio grafico influyen en la eficiencia y en la eficacia de los
mensajes graficos en general y de los mensajes graficos publicitarios en concre-
to. En su trabajo, el disefiador se comporta como creativo al buscar las mejores
formas comunicativas; en este texto se pone de manifiesto que el creativo gra-
fico, el disenlador grafico, pueden, y de hecho asi lo hacen de forma implicita,
utilizar una metodologia cientifica para aproximarse mas rapidamente a la
mejor forma.

Del mismo modo que los cientificos formulan hipétesis, conjeturas o propo-
siciones, el creativo y el diseniador grafico las proporciona cuando construye obje-
tos para la sociedad. Son hipoétesis de buena forma para la interacciéon objeto y
persona. A lo largo de la historia de la humanidad, aquellas hipotesis creativas que
se han mostrado como conformes han perdurado como la buena forma.

El presente texto muestra la similitud entre el proceso de la investigacion
cientifica de caracter experimental y el proceso de la creatividad aplicada al
campo grafico y propone seguirlo para conseguir la eficiencia comunicativa.
Establece la comparacién del proceso experimental con el proceso de disefio y
construccion formal para acercarse a la mejor solucion, para obtener en defini-
tiva la buena forma.

El concepto de metéafora adoptado en el presente texto se basa en el concep-
to de metafora desarrollado por Aristételes tanto en la Poética (1457b) como en la
Retdrica (1405a y siguientes). Para el filésofo la metafora consiste en la traslaciéon
de las caracteristicas de una cosa a otra diferente o parecida en razéon a algo que
tienen de analogo. La metafora que aqui se pretende evidenciar consiste en poner
de manifiesto que en el proceso creativo para la confeccion de un objeto de comu-
nicacion grafico podemos, sin ningtn tipo de reserva, realizar un proceso equiva-
lente al efectuado en la investigacion cientifica de caracter experimental. En vir-
tud de esta hipotética similitud, deberemos buscar equivalencias entre un proce-
s0 y otro, y actuar de la misma forma en un caso y en el otro.
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En general los objetos orientados a las personas interactian con éstas en base
a una serie de estimulos que les permiten considerar los objetos proximos o leja-
nos. Decimos préximos o lejanos por no decir agradables o desagradables, boni-
tos o feos. Es cierto que los humanos preferimos determinadas formulaciones
visuales o audiovisuales a otras, miramos o escuchamos selectivamente determi-
nadas construcciones que se nos presentan de manera consentida, tolerada o
intolerada, voluntaria o involuntaria. Este es el caso, hablaremos de la publici-
dad grafica, manifestacién comunicativa de caracter persuasivo, como otras, que
aparece por todas partes y en todo momento. Como indica Donald A. Norman,
los objetos atractivos funcionan mejor, es decir, interactian mejor con los suje-
tos receptores. En este mismo sentido, estudios de Noam Tractinsky sobre la rela-
cioén entre la emocién y el uso de objetos por los seres humanos confirman esta
correlacion: la mayor atraccién y la mejor adecuacion. Estos estudios, ademas,
confirman otros anteriores en el mismo sentido de Masaaki Kurosu y Kaori
Kashimura realizados en la década de los noventa. Por tanto, un buen producto
fruto del disefio debe proporcionar un estado de satisfaccion en el receptor que
le va a aproximar mentalmente al objeto.

La investigacion formal en Publicidad

Los procedimientos utilizados por la publicidad gréfica han sido, tradicional-
mente, la redundancia de los elementos formales y la multiplicaciéon de los impac-
tos que, junto a la afinada construccién formal, permitia obtener buenos resulta-
dos en los tests de legibilidad y recuerdo. Pero no es ésta la cuestion que nos inte-
resa abordar, y si en cambio la consideracion de la eleccién de los elementos forma-
les por parte de los receptores y la evaluacién no tan solo de la eficacia, sino tam-
bién de la eficiencia de los mensajes publicitarios (Analisis, 30, 2003, 205-213 ). En
este sentido, nos interesa considerar ese estado de proximidad hacia los mensajes.
Estas pruebas de aceptacion del mensaje publicitario, sea como se las denominen:
message research o investigacién del mensaje; copy testing o probatura del mensaje;
advertising stimulus measurement and research o investigacién y medida del estimulo
publicitarios, como indican Wimmer y Dominich (1996: 330), permiten conocer
cudl de las formulaciones visuales o audiovisuales son mas adecuadas para determi-
nada camparia. Estas averiguaciones, realizadas sistematicamente durante el proce-
so de creacion, al final o durante la exposicién de la camparia, bien pueden definir-
se ya como un protocolo experimental, pero falta pensar en ellas en términos cien-
tificos de caracter experimental. Lo que se pretende en estas pruebas de aceptacion
no es saber si un determinado u otro elemento formal, composicién, anuncio, etc.,
es mejor, sino si va a ser aceptado o no. No se pretende averiguar el porqué o la
razén por la cual algo funciona mejor, sino que més bien es una cuestion finalista
en la campafna misma. En definitiva, no estamos pensando en variables indepen-
dientes que actian sobre variables dependientes, planteadas con rigurosidad cien-
tifica, experimentadas y estudiadas estadisticamente. Con el modelo tradicional de
evaluacién de campafias o piezas conocemos el comportamiento de variables sin
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ningun tipo de control sobre ellas. Podemos conocer cudl es el mejor anuncio entre
unos cuantos, pero no sabemos el porqué, ni si seria mejor otro. De este modo, para
optar por una fotografia de camparfia, se presenta a un grupo de sujetos una bate-
ria de fotografias posibles y se espera que una vez sometido a su evaluacion, sepa-
mos cual es la mejor. Lo mismo para un texto, para una marca, etc. Es evidente que
puede haber opciones mejores no conocidas al no ser presentadas, si consideramos,
como sabemos, que los objetos formales son multivariables, es decir, estan forma-
dos por multiples variables formales que interactiian a la vez, y que, tal como defi-
ne la teoria de la Gestalt, la percepcién es global y cualquier pequefia variacién en
las partes influye en el todo. Asi, el tamarfio de una ilustracion, del eslogan, del copy,
la posicién de cada uno de ellos, de la marca, la cantidad de elementos, su organi-
zacion, etc., hacen del objeto o mensaje grafico un mensaje absolutamente incon-
trolado. ;Qué es lo que sabemos de é1?, ;una fotografia en color funciona mejor que
una en blanco y negro?, jun tamano de letra en Times es mejor que otro en
Helvetica?, ;la letra Times es mas legible que la letra Univers?... De hecho sabemos
cosas pero no con precision. Ni tan solo conocemos cuéles son las variables mas
determinantes en la preferencia del receptor por los objetos graficos.

Puede ser por esto que cuando hablamos de investigacion cientifica y la aso-
ciamos a la publicidad, a la creatividad y al disefio grafico, a menudo se interpre-
ta que es mas bien una ilusion, una intencién y nunca una realidad consolidada,
y menos todavia reconocida, ni en la sociedad ni en las instituciones publicas. En
general, cuando no se conoce bien el comportamiento o el funcionamiento de
algin fenémeno de la comunicacién tendemos a explicarlo acudiendo al argu-
mento de la subjetividad, que como bien sabemos lo puede explicar todo pero no
nos resuelve nada. En general, los fendmenos asociados a la comunicacién publi-
citaria a menudo se apoyan en objetos formales que son fruto de la creatividad y
del disefio grafico, y que son los que transportan el concepto a transmitir con la
emocion necesaria que va a motivar la accion del destinatario. Una pagina web
comercial, una publicacion institucional, un anuncio en prensa, un spot, etc., son
artilugios formales repletos de variables formales que el disefiador grafico ha
determinado, consciente o inconscientemente, en la fase de producciéon y que
dan forma visual i/o audiovisual al concepto a transmitir. Estos elementos forma-
les, ademas de comunicar, son representaciones con las que los receptores inter-
act@ian segun los lazos que se establecen entre ambos. La subjetividad que siem-
pre a envuelto a los fendmenos perceptivos representa una clara contradiccion
con el interés de obtener la maxima eficiencia y eficacia comunicativa de los men-
sajes publicitarios. La metodologia de la investigacion cientifica puede resolver
estos aspectos, pero ademas, al aplicar sus criterios en la construccion de los men-
sajes, el error en la comunicacion disminuye.

La investigacion cientifica

El objeto de estudio no diferencia las ciencias, lo que las diferencia es el pro-
cedimiento. La investigacion cientifica es un proceso empirico (dado que los
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resultados cualitativos o cuantitativos se basan en el proceso de la investigaciéon)
que debe asegurar la validez interna o exactitud de las interpretaciones de los

-resultados, la validez externa o bondad y generalizacién de sus conclusiones y la

tiabilidad o consistencia y replicabilidad del proceso en tanto que método, con-
diciones y resultados. Para que todo esto se cumpla, este proceso de investiga-
ciéon cientifico debe seguir alguna de las metodologias del método cientifico: la
experimental o la observacion.

Donde no hay método cientifico no hay ciencia, y, en este sentido, ciencia es
un estilo de pensamiento cuyo trabajo es la investigacion y cuyo producto es el
conocimiento. La aplicacién de este método cientifico implica la adopcion de una
estrategia de investigacion, y en nuestro caso optamos por la adopcion de la estra-
tegia experimental. Aplicar al campo formal una estrategia experimental tiene por
objetivo el obtener estructuras generales que expliquen comportamientos concre-
tos. Ya lo fue en su momento la teoria del estado estético (Tena: 2005, 54),' en la
que se explicitaba que los objetos graficos producen una energia en forma de esti-
mulos visuales, que bien pueden ser audiovisuales, que hacen que las personas
reaccionemos a estos estimulos mostrando una actitud de acercamiento o de dis-
tanciamiento de los mismos. El dominio de esos estimulos tiene una clara aplica-
cion en el campo de la comunicaciéon publicitaria: las marcas comerciales son esti-
mulos, los envases son estimulos, los anuncios y los spots también los son, y, en
definitiva, cualquier manifestacion visual o audiovisual lo es.

Adoptar esta perspectiva en el estudio de los objetos de comunicacién en
general y en las piezas publicitarias en concreto permite, entre otras cosas, mejo-
rar el rendimiento de las inversiones en publicidad. Lo que se pretende en cual-
quier caso es aumentar el éxito a través de la investigacion. Para ello debemos
formular con la méxima claridad el problema que queremos resolver; deberemos,
a continuacién, identificar los elementos constitutivos de ese fendmeno; a con-
tinuacion deberemos realizar conjeturas sobre su funcionamiento, y para que
todo ello sea posible debemos analizar los fendmenos de manera que podamos
simplificarlos para ser capaces de poder realizar una medicién observable. Esto
nos va a llevar a tener que comparar con otros procesos ya resueltos, a explorar
nuevos puntos de vista, a probar si lo que pensamos es cierto para extrapolarlo
a otros casos de manera que nos permita verificar nuestra idea.

Vayamos por partes. La explicacion cientifica se basa en dos grandes estrate-
gias: las idiograficas y las nomotecnicas. Las primeras se fundamentan en la com-
prensién del individuo y, para ello, tratan de evaluar a los sujetos de forma ais-
lada, no controlada y con variables ad hoc, no generalizables al resto de los casos.
Asi, si un sujeto considera que el color verde para determinado contexto es la
mejor opcién, vy, al cambiar el contexto, ya no lo es, esto no nos lleva necesaria-
mente a considerar que para el resto de los sujetos pase lo mismo. Las explica-
ciones idiograficas se fundamentan en el estudio de uno o unos cuantos sujetos
experimentales a lo largo del tiempo. Por su parte, las estrategias nomotecnicas
establecen explicaciones generales y buscan explicaciones concretas que permi-
tan posteriormente explicaciones generales. Es decir, buscan las condiciones que
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se dan en todos los individuos. Estas pueden ser consideradas como el valor
estandar o aquel considerado 6ptimo por nuestro farget. Pues bien, estas condi-
ciones que se dan en todos los individuos son susceptibles de ser consideradas
explicaciones generales. Asi, por ejemplo, si dado un problema, el sujeto 1 con-
sidera adecuadas las soluciones verde, azul y roja; un sujeto 2 considera adecua-
das las soluciones verde, rojo y lila, y un sujeto 3 considera las soluciones ade-
cuadas las verde, marrén y granate, podemos considerar que, para el problema
planteado, la mejor solucién es A y se convierte en la explicacién general. Estas
explicaciones se fundamentan en el estudio de distintos sujetos buscando aque-
llas caracteristicas que les son comunes.

Por su parte, la especulacion conceptual puede desarrollarse a través de la
deduccion o de la induccién. Si lo hacemos desde la deduccién vamos a preten-
der comprobar si en los fenémenos se cumple una explicacion previa. Esto nos
llevara a demostrar si las propuestas son ciertas. La deduccion se fundamenta en
que, si la explicacion es cierta, los fendmenos deben ocurrir de la manera expli-
citada con anterioridad. Por el contrario, si la especulaciéon conceptual se des-
arrolla a través del planteamiento inductivo o probabilistica, va a consistir en
extrapolar una relacion entre dos o mas variables observadas en una muestra sig-
nificativa a los casos no observados de la poblacién. b
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El modelo que se desarrolla para una metodologia de la creacion y también
para la investigacion experimental de los objetos de comunicacién, sean publi-
citarios o no, consiste en centrarse en la respuesta de los receptores a los estimu-
los visuales o audiovisuales que se les presentan de manera controlada. Si somos
capaces, como lo somos, de controlar las variables formales, por qué no utilizar
ya en este momento el criterio de experimentacion. Hay que indicar que cuanto
mas controladas tengamos las variables, mas facil va a ser conocer, a través de un
experimento con pocos sujetos, su influencia en los receptores. Por el contrario,
si no dominamos y no conocemos las variables, va a ser inttil pretender realizar
con éxito un experimento en este sentido y nos vamos a ver obligados a utilizar
sujetos experimentales de manera masiva, que es la inica solucién para minimi-
zar el desconocimiento sobre la influencia de las acciones comunicativas.

El indicio lo encontramos en la respuesta de los sujetos experimentales. Por
una parte, estan los recursos formales (colores, letras, espacios, fotografias, soni-
dos, etc.) que el creativo y el disefiador utilizan, y, por otra, esta el comportamien-
to de los receptores o sujetos experimentales de referencia. Por una parte, los esti-
mulos y, por otra, la respuesta pueden enlazarse y explicarnos la buena forma. En
este sentido, es imprescindible presentar a los sujetos experimentales bajos grados
de libertad. Es decir, exponerles un par de estimulos y que escojan el que mas les
interesa. A mayor namero de opciones (grados de libertad) més inexacta va a ser
su respuesta. En el caso practico de tener que elegir una tipografia, no se tratara
de mostrar al sujeto experimental cinco o seis tipografias, sino mostrarle pares de
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tipografias donde debe elegir segin una estrategia determinada. Una vez elegida
la tipografia podemos pasar a trabajar el tamafio de la misma, y asi sucesivamen-
te. Generalmente, este proceso lo realiza el disefador de manera interiorizada y
no consciente, pero él no es el destinatario sino el emisor. Debemos contar con la
opinién del receptor. La manera en que va a ser interpretado el objeto de comu-
nicacién sélo nos lo puede decir el sujeto receptor. La propuesta es integrar en el
proceso de creacion y de disefio esta componente de evaluaciéon. En este punto se
presenta una dificultad evidente: ;cOmo integrar a los receptores en el proceso de
creacion y disefio grafico? y que ademas, tenga caracter cientifico.

Las voces contrarias a la propuesta pueden aludir a la falta de tiempo con que
trabaja el creativo grafico o el disefiador. El siempre recurrente “para ayer” cierta-
mente no facilita integrar un proceso de evaluacion externo para cada uno de los
pasos a realizar. Por eso, y con el interés de poder aplicar esta metodologia que ha
evidenciado su rendimiento, proponemos seguir el proceso de creacién y disenio
grafico de pares alternativos o de aproximacién formal de pares similares® con suje-
tos extranos, es decir, no de referencia. En el caso de no poder disponer de sujetos
experimentales de referencia (ptiiblico objetivo), podemos realizar el proceso con
caracter similar de la siguiente manera: sustituimos los sujetos experimentales por
personas con las que tengamos facil accesibilidad y que no estén contaminadas por
el conocimiento de lo que estamos realizando. Puede ser un compariero o una
compafiera de trabajo, un amigo, un familiar, etc. La limitacion cientifica eviden-
te debe ser resuelta por el creativo o disefiador para asegurar la fiabilidad de los
datos obtenidos. En cuanto a la validez interna o externa, el proceso no pretende
obtener datos generalizables y, por tanto, este sistema sustitutivo lo aplicaremos
solamente en la creacion y disefo grafico para solventar una limitacion temporal
o de presupuesto. Lo ideal seria reproducir una metodologia cientifica en todos los
casos, pero es inviable en los pequenos detalles y con disefios de bajo presupuesto.
En cambio, con grandes presupuestos que exigen una alta eficiencia, deberia ser un
objetivo a cumplir descrito ya en la estrategia de comunicacién.

Metodologia experimental

La metodologia experimental se basa en la realizacién de experimentos para
demostrar o para negar las hipotesis formuladas con anterioridad. El experimen-
to supone no tan solo la observacion de los fendémenos sino que implica el con-
trol de las variables que se presentan para un fenémeno determinado. En defini-
tiva, la metodologia experimental consiste en reproducir una situaciéon de inves-
tigacion en la que la experiencia cientifica (o practica conforme al método cien-
tifico) produce un cambio deliberado para interpretar y comprender la naturale-
za de los fendbmenos o acontecimientos. Este experimento va a significar, en pri-
mer lugar, conocer de antemano las variables que podemos modificar, su natu-
raleza y en qué magnitudes se manifiesta. Este conocimiento nos permite poste-
riormente construir modelos 0 maquetas semejantes a las reales donde va a ser
posible modificar de manera previa los valores de las variables. De esta forma,
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con la variacién producida en una variable (variable independiente) observare-
mos la reacciéon de otra variable (variable dependiente) a través del comporta-
miento del receptor. La correlacion entre ambas nos dara informaciéon sobre la
influencia de una sobre la otra.

En general para la consecucién de un experimento deben realizarse los
siguientes pasos (Rodriguez: 2004: 34 a 41):

1. Aproximacion cualitativa para la localizacién de las variables formales (gru-
pos de discusion, entrevistas en profundidad, anélisis de contenido, obser-
vacion participante, etc.) Se trata de averiguar cudles o cudl son las varia-
bles mas determinantes que actGian en el problema que se nos plantea.

2. Construcciéon de objetos formales de manera controlada. Al conocer las
variables podemos definir los valores de las mismas y presentarlas de mane-
ra controlada. Esto va a permitir la obtencién de maquetas que reproduz-
can situaciones reales para exponerlas a los sujetos experimentales.

3. Experimentacion de las variables en el laboratorio. Estudiar los efectos
que producen en los sujetos experimentales las variables. Conocemos la
variacion de la variable y medimos la respuesta del receptor.

4. Analisis estadistico de las relaciones entre las variaciones en las variables
(paso 2) y las respuestas de los sujetos en el laboratorio (paso 3).

Este proceso no es el tnico requerimiento que debe tener una metodologia
cientifica, el inicio de todo proceso de investigacion debe partir de una buena
pregunta sobre el fendmeno que se desea estudiar. Estas preguntas permiten for-
mular las hipétesis o supuestos que sobre el fenémeno tiene el investigador.
Podemos describir las hipotesis de diferentes maneras: inicial, de trabajo, de
investigacion, etc. Lo fundamental es que existen las hipotesis o supuesto que se
considera cierto y la hipotesis nula o alternativa en la que no se cumple el
supuesto. En el caso de la creatividad y disefio grafico que nos ocupa, la hipote-
sis formal (hf) es la opcién formal considerada valida por el disefiador, y, frente
a ésta, se debe describir una hipoétesis formal nula (hfn) o alternativa. Una hip6-
tesis formal puede ser: la letra Times 10/10 a 20 picas es mas legible que la letra
Univers 10/10 a 20 picas. Notemos que la variacion es en este caso s6lo del tipo
de letra. Otra podria ser, para la hf, Times 10/10 a 20 picas y, para la kfn, Times
11/10 a 20 picas. En este caso, siempre se varia un solo dato. De esta forma pode-
mos identificar que los cambios producidos son debidos a esa variable.

Estas hipotesis formales son conjeturas formuladas y que pueden partir de la
experiencia del disenador o no, y, por tanto, pueden ser especulativas. Llegados
a este punto, el fenémeno descrito en los términos que venimos haciéndolo es
observable de manera independiente’ del observador, al tener instrumentos de
medida que permiten medirlo de manera objetiva. Tenemos o podemos cons-
truir instrumentos de medida que permiten la medicion objetiva del objeto o de
los elementos del objeto de comunicacién. Si trabajamos la tipografia, podemos
utilizar un tipémetro, un catalogo de letras o cualquier aparato que nos permita

103



DANIEL TENA 1l SIMPOSIUM DE PROFESORES UNIVERSITARIOS DE CREATIVIDAD PUBLICITARIA

objetivar la variable “letra”. Pero también, lo es de manera dependiente (tipo II)*
es decir, posee un sesgo subjetivo. Esta subjetividad, debe ser neutralizada a tra-
vés de la respuesta de los sujetos experimentales. A la pregunta: ;Cual es la letra
mas legible?, el observador o sujeto experimental nos informaré sobre la que lo
es para €l, y nosotros tendremos la respuesta en condiciones objetivas para un
sujeto. Si se construyen experimentos (no requieren gran namero de sujetos) con
las variables controladas, entonces, y s6lo entonces, las respuestas subjetivas de
los sujetos van a informarnos realmente sobre cuestiones que vamos a poder
objetivar. De esta forma obtendremos informacién sobre si el estilo de ésta u otra
letra es la mas legible en determinadas condiciones, y este dato puede ser gene-
ralizado. Sin embargo, para ello va a ser necesaria la contrastaciéon empirica.

Modelo de averiguacion formal (MAF)

Llegados a este punto, conviene explicar en qué medida los procesos cienti-
ficos pueden ser aplicables a la creatividad y al disefio gréafico. Es decir, en qué
medida se puede realizar una metéafora del proceso cientifico. Lo que se preten-
de es averiguar de manera facil y rapida cudl de las formas propuestas es la mejor.
Dicho de otra forma, cual de las hip6tesis formales responde mejor a las necesi-
dades formales. Este modelo tiene una doble aplicacién: permite la construccion
y permite también el anélisis posterior.

Se trata de un protocolo muy simple en su aplicacién. El creativo, el disefia-
dor, en su experiencia sobre las rutinas productivas, propone de manera rapida
y agil diferentes propuestas formales. Lo habitual, ya lo hemos visto, es que a tra-
vés de un test previo se pueda verificar cudl de las ofertas es la mejor. Pero el error
estd aqui: cuando se presentan a los sujetos receptores este tipo de pruebas, lo
normal es que cada una de las ofertas a valorar sea bastante diferentes de las
demas. Es decir, que las variables hayan cambiado de manera multivariable y, lo
que es peor, sin el conocimiento preciso por parte de nadie.

El resultado es que sabemos cudl es la mejor opcién entre las presentadas,
pero sin saber muy bien el porqué y mucho menos conociendo la potencia de la
misma.

El protocolo que se presenta exige un alto grado de control por parte del cre-
ativo o disefiador, ser conocedor de las variables con que trabaja y establecer un
criterio claro: variar de manera suficiente el valor en una variable, presentar pares
de modelos formales similares para que los sujetos experimentales determinen
cudl prefieren. De una manera, no demasiado complicada, tendremos informa-
cién potente del objeto construido. El hecho de trabajar con una o pocas varia-
bles al mismo tiempo permite realizar los experimentos a un grupo no demasia-
do elevado de sujetos experimentales. Aqui hay una verdadera diferencia entre
los estudios de mercado y los experimentos. Mientras que el desconocimiento de
las variables y de los valores que puede adoptar éstas, obliga a realizar ingentes
pruebas o encuestas (del orden de dos mil, tres mil o mas) con un grado de cono-
cimiento relativo, el control de las variaciones sobre las variables permite traba-
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jar con veinte o, a lo sumo, treinta sujetos experimentales. De esta forma, pode-
mos pasar de gran namero de sujetos a unos pocos y de la imprecision del cono-
cimiento a la concrecién del mismo. Al igual que el proceso se puede realizar en
la fase de creatividad y disefio de los objetos de comunicacién, posteriormente
se pueden realizar con el mismo protocolo los experimentos que permitan vali-
dar la respuesta del universo al que se dirige la comunicacion.

La tarea del creativo y disefiador grafico consiste en resolver de la mejor
manera y con la mejor forma posible los problemas planteados en la elaboracion
de las piezas comunicativas, en definitiva, las comunicaciones, a través del
medio grafico y mediante el mensaje grafico. El caracter intuitivo y reflexivo del
proceso hace que se deba situar este proceso entre la induccién y la deduccion.
Es decir, entre la razén del proceso deductivo y la aproximacion a las emociones
del proceso inductivo (Tena: 2004, 82).

Sea cual sea el conflicto formal a resolver, conflicto en el sentido de tener que
elegir entre diversas posibilidades. Sea éste la captacion de la atencidn del recep-
tor o la transmision de la informacién y finalmente la compresion, sea una cues-
tién técnica, productiva o de gestion, ;por qué debemos ignorar los protocolos
cientificos?, ;por qué ignorar el conocimiento cientifico?

Asi pues, proponemos el modelo de aproximacién formal de similares. Este
modelo consiste en realizar diseflos con pequefias variaciones formales que son
conocidas y que permiten tener dos opciones (pares) entre las que la diferencia
estad controlada. Se trata de presentar a sujetos experimentales o sujetos alterna-
tivos los pares de disefios y evaluar el rendimiento perceptivo o su capacidad de
resolver un conflicto dado. Con la simple comparacién aparece la evidencia de
la eleccién de una u otra opcién como la més valida, como la preferente.

Es indiferente el tipo de problema que se presente; sea su objeto de caracter cre-
ativo, productivo, funcional, semantico, de uso, etc., siempre va a ser posible apli-
car la metodologia de la comparacién de pares similares. Esta metodologia se basa
en la metodologia experimental descrita anteriormente y que consiste en presen-
tar a los sujetos experimentales maquetas con variables independientes controla-
das y observar de manera empirica las reacciones de los sujetos experimentales.

Puede tratarse de elegir un tipo de papel para un prospecto publicitario,
puede tratarse de la eleccién del tipo de letra, de su tamarfio, de su posicion en la
pagina, del sistema de impresion, etc. Pero también se puede llevar al campo de
la creacién grafica: podemos proyectar la posicion de determinado elemento pro-
duciendo bocetos con pequefios cambios que podemos ir valorando a partir del
modelo de pares similares.

Este modelo no es ajeno al bagaje artesanal del proceso causa-error-rectifica-
cién, pero incorpora la consideracion de la opinion del receptor como elemento
fundamental. La creatividad y el disefio grafico construyen objetos que transpor-
tan el concepto estratégico de la campana. Este concepto es mas o menos amplio
v méas o menos abstracto. Tanto si el concepto puede ser descrito de manera con-
creta y se muestra de manera muy evidente como si lo hace de manera contra-
ria, los elementos formales deben congeniar.® Es decir, los elementos formales
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deben ir en la misma direccién semantica que el concepto que transmiten. Y lo
deben hacer de manera conforme a los intereses y necesidades del receptor, es
decir: ergonémico y adecuado al tiempo de exposiciéon. Deben, en definitiva,
permitir la aproximacién emocional o preferencia.®

Para obtener de manera facil la buena forma o, en su defecto, la mejor apro-
ximacién formal de ella, podemos aplicar el modelo de aproximacién formal de
pares similares. Este modelo consiste en la comparacién de opciones similares

entre las que un sujeto receptor debe elegir cudl es la que prefiere.

De esta manera, en la creatividad y en el disefio grdfico se puede realizar un proce-
so semejante tanto si se trata de un trabajo profesional como de un trabajo de investi-

gacion cientifica

Notas

1.En este sentido, estado estético es la energia
formal que proporciona una preferencia o estado
emocional de aproximacién que a su vez, produ-
ce una mejor correlacion entre objeto y receptor.

2.La metodologia de aproximaciéon formal de
pares similares (AFPS) consiste en construir dos
propuestas a las que s6lo una pequefia variaciéon
las diferencia. Presentadas a la vez, se evidencia
rdpida y claramente cudl es la buena forma.

3. Error de tipo I: probabilidad de rechazar la
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