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Resumen

La investigacion cientifica en Creatividad Publicitara puede parecer fuera de lugar en una actividad tan tan poco
sometida a légica de la razon y a las dudas existenciales de la ciencia. Sin embargo, la investigacién cientifica
en Creatividad Publicitaria es necesaria para elaborar mensajes capaces de llamar la atencién del receptor y
alcanzar los objetivos publicitarios. Los creativos publicitarios reconocen la importancia de la investigacion en
general y de la investigacion cientifica en particular porque contempla las fases del método cientifico. Este
trabajo propone modelos contrastados que ejemplifiquen, a la vez que describan, los pasos necesarios para
llevar a cabo una investigacion cientifica. que empieza por saber definir un problema, conocer las fuentes mas
importante de documentacion, hacer un disefio eficaz de la investigacion, desarrollarla, evaluar los resultados y,
finalmente, presentarlos.
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1. Introduccién

Cualquier método es un procedimiento que se define como una trayectoria. En el caso de la
creatividad publicitaria se trataria de una trayectoria mental, entendiéndola como una serie de
operaciones mentales efectuadas en el espacio de representacion del problema de un anunciante.
Esta interpretacion, fue muy debatida en la década de los 70 y se llené de matices; asi por
ejemplo, para Mario Bunge (1993), un método es un procedimiento regular, explicito y repetible
para lograr algo. Para Bochenski (1971) el método es la forma y manera de proceder en
cualquier camino, es decir, de ordenar la actividad y ordenarla a un fin.. Gil Mufioz (1983)
destaca los aspectos de proceso y finalidad que caracterizan al método cientifico que vale tanto
como proceder y obrar de modo racional, poniendo en practica gradual y ordenadamente
cuantos principios, siglas y medios sean necesarios para conseguir lo que se desea de la manera
mas facil y ventajosa, y el término se aplica al proceso, al camino que necesita seguir el espiritu
humano, para llegar al conocimiento o posesion de la verdad.

El método tiene una serie de caracteristicas especificas que lo definen, que segun Sierra Bravo
(1984) son:
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Gréfico 1 Sierra Bravo (1984)

Desde un enfoque de la Creatividad, Moles y Caude (1977, 85) enriquecen estas caracteristicas
afiadiendo que "la idea de método resulta de la aproximacion hecha entre el laberinto y el
espacio de representacion”. Afirmando que los métodos son algoritmos, artificios, trucos de
tipo general; "métodos, en fin, estos dilemas cornelianos(...) que se forman en el laberinto del
pensamiento que busca algo; este laberinto semiinconsciente es recorrido por el investigador
como si fuera un sonambulo™.

Esta vision divergente es muy productiva, porque es generadora de nuevas ideas en torno al
método y, en cambio, no pierde de vista el nudo gordiano del concepto, que es su finalidad, o
sea, alcanzar ciencia, que es resolver el problema del anunciante planteado.

Ayudar a encontrar el sentido del método es tarea de la inteligencia. Paul Valery ha sabido
expresarlo magnificamente cuando lo califica como "un sistema de operaciones exteriorizables
capaces de hacer el trabajo de la inteligencia mejor que la inteligencia misma’ (Valery, 1993,
p. 124).

La eleccion del método de investigacion de la Creatividad Publicitaria, Ileva conexos una serie
de principios racionales como son, por una parte, los presupuestos filoséficos que determinan el
concepto de realidad y conocimiento, y por otra, el enfoque adoptado, entendido como punto de
vista y como aspecto concreto del objeto de investigacion. Por Gltimo habra de tenerse en cuenta
los principios que orientan la aplicacion concreta del método y su justificacion.

Los principios racionales de la Creatividad Publicitaria estan presentes en nuestra propia vision
del método y la doble vertiente de accidn investigadora que cobrard nuestra metodologia que se
concreta en la construccion tedrica de modelos que expliquen coherentemente la Creatividad
Publicitaria, y la de experimentacion y estudios de analisis de campo que pongan a prueba esa
teoria, por un lado, y, por otro, que den origen a nuevas hipotesis cuya confirmacién en tesis
enriquezcan el campo tedrico o permitan nuevas reformulaciones de la construccion teorica. La



interdisciplinariedad y la eleccion concreta de técnicas especificas destinadas a resolver cada
problema concreto, completan los presupuestos racionales previos de nuestro método
investigador.

Para describir estos principios, seguimos la propuesta que el profesor Francisco Garcia (1987)
aplicara a la narrativa audiovisual y que nosotros lo hacemos a la Creatividad Publicitaria.

2. La descripcion del método cientifico: fases de la investigacion

La Creatividad Publicitaria tiene que recurrir, mas si cabe que otras materias, a estrategias
creativas para cada una de las etapas del proceso.

La referencia al proceso creativo de cada una de las etapas del método de investigacion
aclara la necesidad constante de esta disciplina, de innovar, de encontrar nuevos caminos de
realizacion y explicacién. La descripcién del método cientifico, a un nivel de alta
generalidad, encuentra su mejor expresion en la enumeracion y descripcion de las diferentes
etapas de las que consta, ya que en definitiva el método cientifico no es sino un
procedimiento y como todo procedimiento se concreta en un conjunto de fases o etapas.

2.1. Definir el problema

Para detectar la existencia de un problema es preciso poner en juego una de las capacidades
creativas detectadas por Guilford (1967) "sensibilidad especial ante los problemas"”. Esta
primera fase de investigacion esta relacionada directamente con la primera fase del proceso
creador estudiada originariamente por autores como Wallas G. (1926), C. W. Taylor (1978). En
realidad, el investigador en relacion con el mundo o con el objeto de su estudio, se encuentra
insatisfecho, ve a la realidad como incompleta, y es entonces cuando indaga, haciendo uso de su
memoria y conocimientos adquiridos, para explorar. Se pregunta, y en la basqueda de la
respuesta detecta la existencia del problema y hace una formulacion aproximada del mismo.

2.2. Documentarse

El proceso a seguir aqui tiene una orientacion claramente documental. La recurrencia a las
técnicas de documentacion exigird al individuo el desarrollo de las habilidades que le
permitiran detectar el estado de la ciencia respecto al problema que le ocupa y qué aspectos
han sido estudiados. Si éstos han sido resueltos o0 no, qué nuevas aportaciones puede ofrecer
su investigacion, etc. En todo caso el creativo publicitario podra obtener, aunque sea minimo,
un corpus teorico de referencia. Esta referencia a las fuentes es de capital importancia en su
méas amplia consideracion, desde los estudios realizados sobre el tema, las fuentes
bibliogréaficas hasta la utilizacion de bases de datos en Internet.

Hemos seleccionado las siguientes Bases de Datos, de entre todas las de Ciencias Sociales y
Humanidades y Ciencias de la Comunicacion, que estan disponibles a través de la
accesibilidad en Internet, por su especial relevancia.

Fuentes:

Bases de datos en inglés Bases de datos en espariol

PsycINFO

ABI/INFORM




Fuentes:

SilverPlatterMEDLINE

FRANCIS

COMMUNICATION & MASS MEDIA COMPLETE

Tabla 1 Bases de datos para documentarse sobre Creatividad Publicitaria

Palabras de busqueda:

Inglés Espariol
Communication and response and creativity and | Respuesta del consumidor y creatividad y
divergent thinking pensamiento divergente
Communication and response and advertising Respuesta del consumidor y publicidad y
and divergent thinking pensamiento divergente
Communication and response and divergent Respuesta del consumidor y pensamiento
thinking divergente
Divergent thinking and creativity Pensamiento divergente y creatividad
Divergent thinking and advertising Pensamiento divergente y publicidad
Divergent thinking Pensamiento divergente
Percepcion and creativity and advertising Percepcion y creatividad y publicidad
Perception and creativity Percepcion y Creatividad
Attention and creativity and advertising Atencion, Creatividad y Publicidad
Attention and creativity Atencion y Creatividad

Tabla 2 Palabras de busqueda para incluir en las bases de datos
2.3. Disefiar la investigacién: los objetivos.

Los métodos de analisis y sintesis, se ponen aqui en juego ya que son dos actividades de la
razon simétricamente contrapuestas, en cuanto que el analisis descompone el todo en sus partes
y la sintesis forma un todo con elementos diversos.

Esta etapa se corresponde con la segunda del proceso creativo denominada seleccion. La
obsesion por el problema nos obliga a abandonar todos los problemas restantes. Se produce una
radicalizacion. Por lo que el problema epistemoldgico de definir el objeto de investigacion se ve
favorecido por la propia psicologia y proceso creador del investigador.

Proponemos algunos objetivos, que pueden tenerse en cuenta:

1-  Investigar los factores de la creatividad que explican la percepcién de un anuncio
publicitario.

2-  Estudiar las diferencias personales: sexo, varon o mujer; edad, estilo creativo en la
percepcion de los elementos creativos de un anuncio publicitario.

3- Comprobar si los factores de la creatividad y la capacidad de generar imagenes
mentales vivas influye en el grado de reconocimiento sugerido y diferido de los
atributos de un anuncio publicitario.

4-  Comprobar si las diferencias creativas de un anuncio explican las diferencias en la
percepcién del mismo.




5-  Conocer el efecto de deterioro publicitario con el paso del tiempo, estudiando el
reconocimiento de atributos de un producto o servicio midiendo cuando se solicita un
recuerdo sugerido y cuando se solicita un recuerdo diferido.

6- Conocer qué factor de la creatividad percibida explica mejor la percepcion de un
anuncio publicitario

2.4. Desarrollar la investigacion: las hipotesis.

Con los datos reunidos procedentes de las etapa anteriores se organizan implicita o
explicitamente unas tablas de clasificacién que seguiran determinados criterios. Es el momento
del establecimiento de las hipotesis. Es una fase en la que participan muchas operaciones de la
mente. Unas veces dados por la memoria de la teoria ya existente sobre la materia de estudio y
otras, construccion de una vision original del investigador que organiza su campo de referencia
segun una intuicién o una racionalizacion fundamentadas.

La clasificacion, por ser una operacion muy compleja, comporta otras operaciones racionales
bésicas, como es la division, entendida como la descomposicion racional del todo real o ideal en
partes; la distincion o conocimiento de la diversidad de los seres bajo distintos aspectos; y la
agrupacion de elementos diversos en grupos atendiendo a su semejanza.

Tienen diferentes niveles de descripcion que responden a los objetivos de investigacion y a los
criterios de seleccion. Asi podemos obtener clasificaciones muy generales que descienden de
una forma gradual y jerarquizada a niveles mas especificos y concretos de descripcion. De tal
forma que las clases formadas inicialmente se pueden subdividir sucesivamente en las
subsiguientes subclases. Aunque en algunas de nuestras clasificaciones hemos descendido a
niveles de descripcion muy especificos, es preciso observar que en ocasiones pueden dificultar
mas que ayudar a la investigacion. La solucion mas adecuada es tratar los microcosmos que se
organizan en esos niveles de descripcion por separado, para después volver a incluirlos en el
contexto general, satisfaciéndose de esa manera la descripcion minuciosa y la interaccion de los
elementos a niveles mas altos de generalidad.

Las condiciones, sin las cuales las clasificaciones pierden su calidad cientifica son las
siguientes: Ha de ser completa y exhaustiva de tal forma que no falte ningin elemento del
conjunto y que tampoco sobre. Ningun individuo de una clase puede ser incluido en otra a la
vez. El criterio en el que se fundamenta la clasificacion debe ser Unico.

La importancia de la clasificacion en la ciencia es manifiesta, y no es en esta fase Unicamente
donde debe estar presente, porque organiza "el caos" de los datos obtenidos en la observacion.

La comparacion para obtener las semejanzas y diferencias segun un patron de referencia es el
paso siguiente inmediato a la clasificacion, y viene dado por una marca que vendra definida por
uno de los elementos de estudio respecto al resto, segun criterios o variables elegidas, y cuya
actividad supone ya una primera medida, al contrastar los elementos, aunque esta primera
medida no pase de una distincién nominal.

La operacion de inferencia, el momento culminante de la investigacion, se debe al producto que
han puesto ya en bandeja las operaciones anteriores, cuya esencia consiste en el paso y
derivacion de unos enunciados a otros.



Estariamos en la fase de iluminacidon o inspiracién creativa. Esta fase se corresponderia con
un momento algido y casi instantaneo en el que se adquiere una certidumbre definitiva con
respecto a la solucion del problema planteado. Lo que separa esta etapa en cada caso es la
certidumbre propia en el proceso creativo y la formulacion de la hipotesis en el método
cientifico. Por otra parte el proceso psicologico e intelectual que origina una y otra
formulacion tiene un origen y mecanismo muy distintos. EI camino que va de la intuicion a
la inferencia intelectual, aunque no se excluya algun tipo de intuicién en la formulacion de
la hipotesis, ni cierta participacion de la inferencia en el momento algido de la invencion.
Esta fase ha de ser breve, clara, comprensible y explicita, dispuesta a someterse a un nuevo
proceso, el de la verificacion.

2.4.1. Hipdtesis posibles para el analisis cientifico de la Creatividad Publicitaria:
Hipotesis 1

Las diferencias creativas del mensaje publicitario explican una parte de la varianza entre las
puntuaciones en creatividad percibida por los receptores de la publicidad.

Con esta hipotesis se puede comprobar qué parte de las diferencias en la percepcion de un
anuncio son atribuibles a las propias diferencias creativas del anuncio. De tal manera que
ese anuncio tendra unas caracteristicas similares en la valoracién que diferentes publicos
realicen del mismo.

Hipotesis 2

La percepcion de los factores de creatividad de un anuncio dependen de las diferencias
de los sujetos en la recepcién de la creatividad.

H 2.1. La originalidad de un anuncio correlaciona con la elaboracion.

H 2.2. La originalidad de un anuncio correlaciona con la estética.

H 2.3. La originalidad de un anuncio correlaciona con la opacidad.

H 2.4. La estética de un anuncio correlaciona con la elaboracion.

H 2.5. La estética de un anuncio correlaciona con la opacidad.

H 2.6. La elaboracion de un anuncio correlaciona con la opacidad.

Con esta hipotesis se puede comprobar qué factores de la creatividad correlacionan entre
si en algin grado. Y también se puede comprobar si el incremento o decremento de
recuerdo de un anuncio depende de dichas correlaciones. De tal manera que, cuando las
correlaciones son entre muchos factores, el recuerdo es mayor que cuando ésta sélo se
produce entre pocos factores.

Hipotesis 3

El sexo del receptor de publicidad, varén o mujer, explica una parte de la varianza entre
las puntuaciones en creatividad por los receptores de la publicidad.



Con esta hipotesis se puede comprobar qué parte de las diferencias en la percepcion de un
anuncio son atribuibles a las diferencias de sexo en los receptores publicitarios. De tal manera
que ese anuncio sera valorado de forma distinta por varones o mujeres indistintamente de la
edad.

H.3.1. El sexo del receptor de publicidad, varén o mujer, explica una parte de la varianza entre
las puntuaciones en viveza de imagen mental.

Con esta hipdtesis se puede comprobar que parte de las diferencias en la capacidad de viveza
de una imagen mental se explica por el sexo del receptor de un anuncio publicitario.

Hipdtesis 4

La edad explica una parte de la varianza entre las puntuaciones en creatividad percibida por los
receptores de la publicidad.

H.4.1. La edad correlaciona con las puntuaciones en viveza de imagen mental.

H.4.2. La edad correlaciona con el reconocimiento de atributos de un producto o servicio
sugerido después del visionado del anuncio.

H 4.3. La edad correlaciona con el reconocimiento de atributos de un producto o servicio
diferido un mes despues del visionado de un anuncio.

H 4.4. La edad correlaciona con los factores de creatividad percibida: originalidad, elaboracion,
estética y opacidad.

Con esta hipotesis se puede explicar qué parte de la varianza es achacable a la edad de los
receptores de los anuncios publicitarios y como se comportan éstos respecto a los diferentes
factores que afectan al reconocimiento de los atributos y servicios que aparecen en los anuncios
publicitarios.

Hipdtesis 5

La capacidad de generar imagenes mentales vivas explica una parte de la varianza total de las
puntuaciones de los factores de creatividad por los receptores de anuncios de publicidad.

H 5.1. La capacidad de viveza de imagen mental correlaciona con el reconocimiento sugerido
de atributos de un producto o servicio sugerido después del visionado del anuncio.

H.5.2. La capacidad de viveza de imagen mental correlaciona con el reconocimiento diferido
de atributos de un producto o servicio diferido un mes después del visionado del anuncio.

Con esta hipotesis se puede comprobar si la capacidad para generar imagenes mentales vivas,
sin que exista una orden explicita para ello, influye y en qué grado en el éxito en el
reconocimiento sugerido y diferido de los atributos de un producto o servicio presentes en un
anuncio publicitario.



Hipotesis 6

El reconocimiento diferido de atributos y servicios de una producto publicitado explica una
parte menor de la varianza que el reconocimiento sugerido de los atributos y servicios del
producto inmediatamente después de visionar el anuncio.

Con esta hipotesis se puede comprobar cuanto se deteriora el reconocimiento de los atributos de
un producto o servicio un mes después de haber visionado un anuncio y queremos saber si este
deterioro modifica las correlaciones respecto a los factores de creatividad percibida y si la
correlacion entre el recuerdo sugerido tras el anuncio es negativa respecto al recuerdo diferido
un mes despues de haber visionado el anuncio.

2.5. Verificar las hipdtesis

Al formular una hipdtesis estamos prediciendo los resultados de la verificacion siguiente. Aqui
es donde se comprueban y confirman o rechazan las hipétesis, donde la hipotesis se convierte en
tesis, donde se definen la fiabilidad y la validez general del conocimiento adquirido.

Para efectuar esta verificacion existen diversos procedimientos que pueden variar segin sea el
objeto de la ciencia, los objetivos perseguidos y los instrumentos elegidos. En Creatividad
Publicitaria, tendran especial importancia la experimentacién de campo; la recogida, ordenacion
y estudio sistematico de los datos recogidos en relacion con la verificacion de la hipdtesis; y
aquellas técnicas propias de las ciencias sociales, linguisticas y comunicacionales que
consideremos oportunas en cada caso. Aqui los métodos cuantitativos y cualitativos alcanzaran
una de sus mas claras manifestaciones.

En cuanto a los métodos cuantitativos se utilizan con mucha frecuencia la estadistica que se ha
constituido en una ciencia auxiliar imprescindible. Aunque afortunadamente los métodos y
técnicas de investigacion estan en el curriculum de estudios de Publicidad y Relaciones
Publicas. El dominio de las técnicas estadisticas nos permitira, segun los casos, elegir como
instrumento la aplicacion de una correlacion de Pearson, el andlisis de la varianza, el analisis
factorial, etc.

En cuanto al proceso creativo esta etapa se corresponde con la también llamada verificacion y
sus contenidos son similares. C. W. Taylor (1978) ha llamado a esta etapa el esfuerzo
deliberado, subdividiéndola a su vez en otras tres etapas: la elaboracion, la revision y la
verificacion, ésta ultima puede alcanzar la calificacion de positiva -total o parcial- y entonces se
consigue, en alguna medida, el objetivo propuesto, y negativa o no valida, y entonces es
necesario volver a etapas anteriores o reformular de nuevo el problema.

2.6. Evaluar los resultados
Si obtenemos un resultado positivo porque los mecanismos de verificacién han funcionado,
dando con referencia a la hip6tesis, ésta sale reforzada, se confirma y puede convertirse en una

teoria.

Las operaciones racionales mas implicadas son la inferencia, la abstraccion y la definicion,
aunque todas participen en una cierta medida, dependiendo fundamentalmente de las técnicas de



verificacion empleadas.

La inferencia nos permitira deducir el paso o derivacion de unos enunciados a otros, ya sea de lo
general a lo particular o viceversa respectivamente. En general, se dara primero la operacion de
la induccion, ya que extrapolaremos el resultado del estudio particular, validado a niveles mas
generales, pero al mismo tiempo esta exploracion tendra como referencia la construccion de una
teoria general, cuyo enunciado se habrd de realizar de nuevo en casos particulares de una
manera deductiva.

La abstraccion permite saber, mediante el andlisis pertinente de los resultados, a qué nivel de
generalidad podréa ser definida la tesis que sera légicamente dependiente del que le permita la
formulacion de la hipotesis, ya que de lo contrario no justificara su validez.

La definicion sigue inmediatamente a la operacion intelectiva de la abstraccion y delimitara la
extension ideal del contenido y los términos en que serd descrita la teoria formulada. Sera
preciso determinar las notas especificas y diferenciadoras en que se constituye como tal teoria
caracterizdndola y distinguiéndola de otras.

Sin embargo esta conquista no tiene porqué tener un caracter definitivo ni estatico, sino que, por
el dinamismo que engendra la ciencia, que nunca acaba de agotar su objeto, se puede convertir
en nuevo punto de partida para otras investigaciones. Las conclusiones podran generar nuevas
hipotesis plausibles que encontraran el camino de su demostracion en otros tantos proyectos.

2.7. Presentar los resultados

Las actividades que se promueven en esta etapa no pertenecen propiamente al método
cientifico, pero las consideramos de un estimable valor, por cuanto contribuyen al
enriquecimiento y circularidad de la ciencia, a su explicitacion y aplicacion a contextos
concretos orientados a la préactica, en cuanto son capaces de dotar de un sentido social y
didactico a sus adquisiciones. En definitiva, esta ultima etapa permite un feed-back significativo
entre la comunidad cientifica y la comunidad social, y entre los propios investigadores.

La dimension social en la que nos situamos, se podrian comparar con el proceso investigador, y
que no es otra, que las de observacién del entorno y recogida de datos llegada a un consenso u
ordenacion sintética de los datos, y transmision de ideas y conocimiento e interpretacion de
resultados.

La explicacion (de los resultados) significa, segun el Diccionario de la Real Academia de la
Lengua, entre otras acepciones, "declarar, manifestar, dar a conocer a otro lo que uno piensa.
Declarar o exponer cualquier materia, doctrina o texto dificil, por palabras muy claras con que
se haga mas perceptible. Ensefiar en Catedra. Dar a conocer la causa o motivo de alguna cosa.
Llegar a comprender la razén de alguna cosa, darse cuenta de ella".

Desde un punto de vista epistemoldgico, que es el que nos interesa aqui, la explicacion pretende
dar cuenta de hechos o clases de hechos, que las condicionan o determinan. Sierra Bravo cita a
este respecto a Nagel (1974) quien afirma que "Las Ciencias tratan de descubrir y formar en
términos generales las condiciones en las cuales ocurren sucesos de diverso tipo, y las
explicaciones son las enunciadas en tales condiciones determinadas. Solo es posible lograr este
objetivo distinguiendo o aislando ciertas propiedades en el tema estudiado y discerniendo los



esquemas de dependencia reiterados que vinculen estas propiedades” (en Sierra Bravo,1984,
p.173).

La explicacion, segun la teoria del texto y desde la filosofia del lenguaje (Austin, Searle), tiene
también una dimension comunicacional, pragmatica, diriamos, y desde esa dimension exige un
conjunto de condiciones que relacionan a quien da la explicacion y a quien la recibe,
condiciones referidas al grado de conocimiento del receptor, a la complejidad de la materia, al
contexto en que se da y a los objetivos que se pretenden, lo que exigira por parte del emisor
poner en juego todo un conjunto de habilidades que satisfagan esos requerimientos.

Seguiremos la propuesta de Nagel (1974) dentro de las distintas tipologias construidas para
clasificar la explicacion, y que es de importancia en nuestra metodologia. Antes de continuar,
empero, haremos una observacion y es que la explicacion es una operacién de la mente que no
es exclusiva de esta Ultima etapa sino que se da en otros momentos del método cientifico.

La clasificacion de Nagel contempla estos cuatro tipos de explicaciones:

TIPOS DE
EXPLICACIONES

Probabill'stica
Dan razén . ' . I
Teleolbgicas
de algo,

Se Establecen
fundamentan cOmo esta
en unaley estructurado
estadistica un fendbmeno

Se basan en
las funciones
y los fines.

Enunciando el

factor o causa
que lo

produce.

Se cumple en
un
determinado %
de casos.

Los elementos que
lo integran, sus
relaciones y
posiciones en el
conjunto de la
estructura

Grafico 2 Nagel (1974)

La Creatividad Publicitaria utiliza estos tipos de explicaciones. La deductiva, porque es esencial
para cualquier proceso cientifico. La probabilistica, porque habremos de hacer uso de ella
siempre que utilicemos las técnicas estadisticas, a las que por otra parte tanto recurre la
Publicidad. La teleolégica y la estructural porque, incluso, explican organizaciones de los



propios contenidos de nuestra disciplina, cuyas estructuras y funciones se ponen de manifiesto
por los modelos de analisis utilizados.

Nos interesan en este caso las explicaciones cientificas, aunque hay otras clasificaciones
denominadas cientificas, no cientificas e intermedias. Es obvio que, que se relacionan con el
objeto de una investigacion cientifica, pero también pueden ser Utiles las definidas como
"postfactum” y que se caracterizan, porque tienen lugar después de haber hecho las
observaciones y no por la comprobacion empirica de la hipotesis.

Otro de los aspectos de la explicacion que nos interesa es su nivel, a este efecto proponemos la
siguiente gradacion:

Descripcion de la simple existencia de un fenémeno.

Establecimiento de su naturaleza.

Enumeracidn de factores, hechos o circunstancias.

Descripcion de los factores interactuantes.

Descripcion de sus modalidades.

Formulacion de una ley en la que el fendbmeno explicado es un caso particular.
Exposicion de una teoria.

NogakowdpE

Estamos en la etapa creativa de la difusion del invento y tiene un claro sentido socializador. Esta
etapa corresponde con la ultima, también, en el proceso creador. Para autores como Gowan
(1975) o Stein (1953) este aspecto es fundamental en el concepto de creatividad. El primero la
define como "aquel proceso que cristaliza en una obra nueva que resulta aceptada en virtud de
su utilidad o satisfaccion para un determinado grupo en un determinado momento cultural
(Gowan, 1978) y el segundo como "aquel proceso que tiene por resultado una obra personal,
aceptada como Util o satisfactoria por un grupo social en un momento cualquiera del tiempo
(Stein,1953, p. 311).

No basta que el invento sea aceptado por los expertos, es necesario que trascienda al publico. Y
cuando se trata de la Creatividad Publicitaria, con muchisima mas razon. La mejor forma de
trascender es publicar en revistas especializadas que utilizan unas normas comunes. Las normas
APA de la Asociacion de Psicdlogos Americanos, que se pueden consultar en una version
traducida (48 ed. en castellano) en la siguiente direccion:
http://www3.uva.es/psicologia/ariasl.htm; son las normas de publicacion mas utilizadas.

Por Gltimo, es importante que los resultados de la investigacion encuentren su aplicacion, ya sea
tedrica o practica. Porque este sentido teleoldgico estimulara, al menos externamente, su
proyeccion. Ya hemos dicho que la Creatividad Publicitaria tiene una clara vocacion practica
que se conjuga con la tedrica y la investigadora, y eso exige dotar de sentido a la tarea; y la
tarea, nuestra tarea, adquirira sentido cuando el resultado de nuestras investigaciones consiga
una dimension mas alla de los &mbitos concretos del contexto de la investigacion.

BIBLIOGRAFIA
Arroyo, |.,Creacion de imagenes mentales segun la naturaleza y las formas de los estimulos,

Madrid, Servicio de Publicaciones de la Universidad Complutense de Madrid. Tesis
doctorales,1997.



Arroyo, I, Como generan los nifios imégenes en la mente.(Aproximacion experimental),
Madrid, Ministerio de Educacion Cultura y Deporte. Secretaria de Estado de Educacion y
Universidades, 2002.

Arroyo, I; Garcia, F.; Martinez-Val, J Imagenes y Cultura: Del Cerebro a la tecnologia,
Madrid, Laberinto, 2001.

Bochenski, I. M, Los métodos actuales del pensamiento, Madrid, Rialp, 1971.

Bunge, M et alt., La penseé scientifique. Quelques concepts, demarches et méthodes, Trad. El
pensamiento cientifico. Conceptos, avances, métodos, Madrid, Tecnos, 1993.

Cuesta, U., Psicologia social de la comunicacién, Madrid, Catedra, 2000.

Garcia, F., Creatividad e Imagen en los nifios, Madrid, Servicio de publicaciones del MEC,
1981.

Garcia, F., Proyecto docente e investigador, Madrid, Universidad Complutense de
Madrid,1987.

Garcia, F., Estudios de creatividad iconica individual y colectiva en nifios en edad
escolar,Madrid, Editorial de la Universidad Complutense de Madrid, 1984.

Garcia, F.,“La dialogica: construyendo el futuro”, en Estrategias de comunicacion, Alberto
R. (edit), Barcelona,Ariel Comunicacion,2001.

Gil, A., Didactica, Metodologia y Organizacion Escolar, Malaga, Libreria, Denis, 1983.
Guilford, J.P., The nature of human intelligence, New York, McGraw-Hill, 1967.

Moles, A. y Caude, R., Creatividad y Métodos de innovacién, Barcelona, Ibérico Europa de
Ediciones, 1977.

Nagel, E., La estructura de la Ciencia, Buenos Aires, Ed. Paidds, 1974.

Sierra, R., Tesis doctorales y Trabajos de investigacion cientifica, Madrid, Ed. Paraninfo 3?
ed., 1994.

Stein, M., "Creativity and culture” en Journal of Psychology, 36, 1953, p. 311.
Valery, P., Estudios filosoficos, Madrid, Visor, 1993.

Wallas, G., The art of thought, New York, Harcourt Brace,1926.



