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1 e« LAS TECNICAS BASICAS

DE INVESTIGACION CUALITATIVA
El articulo consta de dos partes. La
primera trata de las dos técnicas bésicas
en investigacion cualitativa: la entrevista

abierta, y el grupo de discusion. Hablaremos 1.1 Fundamento Yy dinamica de

del fundamento y la dindmica de estas dos la metodologia cualitativa

técnicas, de su aplicacion y de sus limites en la
investigacion publicitaria.
La segunda parte del articulo estd dedicada Unas breves pinceladas sobre la meto-
alina feenica concreta, denominada Fastest dologia cualitativa nos ayudaran a situar la
enfocada a determinar cémo se entiende un .
perspectiva desde laque abordamos nuestro

mensaje publicitario y a rastrear las vicisitudes i ) ) )
de esta comprension. Fastest es una técnica trabajo como investigadores sociales y de

cualitativa que evita los sesgos que suelen mercado.
darse en los tests de comprension hechos
a través del trabajo en grupo. La técnica

sirve para determinar con detalle el modo Dos cosas queremos dejar claramente

de comprension del mensaje comunicado: sefaladas desde el comienzo: una, que la
la estructura del proceso y la configuracién investigacion cualitativa, también llamada
perceptiva. Especifica el aporte de cada uno tructural ti de i ti .
de los elementos que componen el mensaje estructural, es un upo de Investigacion

a la comprension del conjunto y cruza los orientada a comprender el comportamiento
datos obtenidos con una técnica determinada humano desde el marco referenc|a| de qu|en

de entrevista abierta, con los obtenidos en un

S actua; dos, que en la metodologia cualitativa
modo de discusion grupal.

loqueinvestigamosnoeselobjetoensi(como
es el caso de la metodologia cuantitativa)
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del discurso que el sujeto despliega sobre él.
Estas dos premisas fundamentales nos llevan
a comprender que solo un planteamiento
abierto del tema que estamos investigando,
y el consiguiente discurso espontaneo de los
entrevistados, nos van a permitir descubrir lo
que estamos investigando.

Al contrario que en la investigacion cuantita-
tiva, en la cualitativa no hay variables pre-
vias al discurso de los participantes. Las
variables hay que desentraiarlas del discurso
espontaneo de los informantes, a través del
relato de su experiencia o de su punto de
vista sobre la realidad que investigamos.
Trabajamos pues con narraciones, compa-
raciones, metaforas..., de que las hay que
extraer la estructura (variables basicas y sus
relaciones) que sostiene la experiencia del
sujeto. Estamos hablando entonces de una
metodologia subjetiva, orientada a conocer la
posicién del sujeto respecto al tema de nuestra
investigacion y su sentido (inconsciente) como
sujeto de experiencia.

En la dinamica de trabajo con las técnicas
cualitativas el investigador asume el lugar de
eje articulador de la situacién de investigacion,
pues es quien posibilita que se constituya
una dinamica de trabajo y el encargado de
plantear la tematica a discutir, lo que conlleva
a considerarlo por parte de los informantes un
personaje cargado de valor en la interaccion
con los participantes en la investigacion. Pero
una vez planteada la tematica y explicitada
la demanda de un hablar espontaneo, se
repliega a un espacio de observacion, para
ceder el protagonismo a los infomantes.
A partir de esta relacién, las personas que
participan construiran su discurso y asi ayudar
a quien realmente tiene la ultima palabra,
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ABSTRACT

This is a two- part article. The first part
is about two basic research qualitative
techniques: the open interview and the
discussion group. This article describes
the fundamentals and dynamics of these
two techniques, their application and
their limits in advertising research.
The second part shows a concrete
technique named Fastest, focusing
on the determination of how to
understand an advertising message and
define the specific components of this
comprehension process.

Fastest is a qualitative technique that
avoids difficulties that are present in
comprehension tests applied in group
work. This technique is used to determine
the way to understand the communicated
message in detail: the process structure
and the perceptive configuration.
Additionally, it describes the different
parts of the message that make up the
whole and matches the corresponding
results with a specific technique of open
interview with those results obtained in
the group discussion technique.
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que es el investigador. Para ge la técnica
cualitativa sea efectiva es indispensable que el
investigador sepa manejar la situacion técnica
de tal forma que los participantes, desde la
posicién de valor que les da el investigador,
sigan hablando/construyendo el objeto de
investigacién a través de su discurso; solo
desde aqui tendra acceso al sentido de lo
que dicen los hablantes, asi como también su
propio criterio como investigador cualitativo.

Como sabemos, la metodologia cualitativa

cuenta con dos herramientas basicas: la
entrevista individual y el grupo de discusion.

1.2 La entrevista abierta

La entrevista abierta, o entrevista individual,
es una técnica de investigacion cualitativa
basada en la interaccién comunicativa entre el
técnico de investigacion y un sujeto informante
perteneciente a la muestra disefiada segun
una serie de variables: sociodemogréaficas, de
consumo, etc. Elobjetivo de estatécnicanoes
otro que el de descubrir y comprender el modo
de funcionamiento psiquico del entrevistado
respecto al tema que se estd investigando.
A través de su discurso espontaneo tratamos
de conocer la estructura individual de la
persona entrevistada con relacion a nuestros
objetivos de investigacién y de comprender
coémo construye su sentido como sujeto de
experiencia a través de su habla; nos inte-resa
qué dice y como lo dice. El discurso producido
por el hablante se contrastara con el de otras
personas entrevistadas y de esta forma, a partir del
analisis del conjunto de las relaciones respecto a un
campo semantico particular, podemos obtener los
modelos de funcionamiento psiquico que subyacen
a las conductas.
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Esta técnica es un método adecuado cuando
se trata de aislar variables que estan presentes
en un determinado comportamiento, puesto
que nos permite conocer la diversidad, ya
sea de reacciones ante un estimulo o de
caracteristicas percibidas o de actitudes o
de motivaciones..., etc., dependiendo de los
objetivos de nuestra investigacion. La infor-
macion se obtiene a lo largo del proceso de
interaccion entrevistador — entrevistado; en la
que el entrevistador se ajusta a la dinamica del
entrevistadoynoalreves. Paraquelaentrevista
fluya como un proceso de comunicacion
interpersonal, el entrevistador debe evitar
encasillar su relacion con su interlocutor en un
listado de preguntas que hay que contestar.
La dinamica interpersonal se rompe cuando
se cae en la trampa de pregunta-respuesta,
pues de esta manera cada pregunta se
convierte en un momento aislado que acaba
con una respuesta, y para cada respuesta hay
gue recomenzar con una nueva pregunta para
que la entrevista progrese. Si esto sucede, la
persona entrevistada no habla de lo que le
interesa a ella, sino de lo que le interesa al
entrevistador/a y por lo tanto no conoceremos
la realidad psiquica del sujeto entrevistado, ni
la dinamica de sus verdaderos intereses con
relacion a lo que estamos investigando.

La actitud técnica del entrevistador debe
ser la de ir descubriendo cémo los intereses
del entrevistado, a partir de la expresion
espontanea de lo que piensa, responden a sus
objetivos de investigacién, al mismo tiempo
que debe ser consciente de la necesidad de
estimular la motivacién de su entrevistado,
principalmente haciéndole sentir el interés
del investigador por los puntos de vista del
entrevistado. De esta manera, la atencién del
entrevistador debe ser el motor que impulsa




la dinamica de la entrevista y, a partir de lo
que el entrevistado dice, ir progresando en
el planteamiento e intercambio de los temas
objetivo.

Puesto que esta técnica nos permite acceder
a la estructura psiquica de la persona
entrevistada, se puede llegar a creer que con
ella podemos conseguir mas profundidad que
con el grupo de discusién; otra razén que
subyace a esta creencia es que mediante la
entrevista individual se permite mas implica-
cion del sujeto al dejarle expresarse de forma
personal. Pero son creencias ilusorias, pues
es justo lo contrario, como veremos al hablar
del grupo de discusion. La pertinencia de una
técnica u otra dependera exclusivamente de
los objetivos planteados en la investigacion.
Por ejemplo, la entrevista individual es la
mas indicada cuando lo que nos interesa es
explorar las representaciones asociadas a
un acontecimiento vivido, como por ejemplo
cuando investigamos los diversos aspectos
de un proceso que exige una reconstruccion,
bien sea la compra de algo, o en las llamadas
“historias de vida”. Otro caso también muy
extendido en el que se utiliza esta técnica
es cuando no estamos interesados en la
reconstruccion del sentido social, sino que nos
interesa conocer las situaciones de diferencia
expresa, como es el caso de las entrevistas
abiertas a los lideres de opinion con los que
se trata de hablar sobre las instituciones que
representan, o cuando queremos controlar los
sesgos inevitables en un grupo de discusion, como
veremos mas adelante al hablar del Fastest.
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1.3 El grupo de discusién o
Focus Group

El grupo de discusion es la otra herramienta
fundamental en la investigacién cualitativa.
El objetivo de este método de trabajo es
conseguir que, mediante la interrelaciéon
espontanea entre los miembros del grupo,
se construya un discurso a través del cual
descubramos el sentido social que subyace
en los comportamientos individuales. Esta
técnica no explora los comportamientos en
si, sino los sistemas a través de los cuales se
representan: los lugares comunes (t6picos)
al que tienden las diferentes opiniones y
actitudes de los miembros del grupo en la
discusion que representan los grupos sociales
a los que pertenecen.

El técnico investigador actua favoreciendo
la interrelacion entre los miembros del grupo
sobre los temas objetivo que se plantean para
obtener informacion sobre los sistemas de
representacion en relacién con los objetivos
de nuestra investigacion. Mediante esta técnica se
busca eficacia en aspectos que no aparecerian en
la situacion de entrevista: modos de motivacion,
fantasias, etc.; también se multiplica el aporte
de experiencias personales y se favorece la
expresion de los deseos, sin tanta carga de
racionalidad como en la entrevista. Los comen-
tarios de los diferentes participantes dan pie
a unos nuevos, de tal forma que el grupo
produce mas ideas en conjunto, que la suma
de las ideas de cada persona por separado y
con mas carga de profundidad, pues la discusién
en grupos (no directiva) permite que el individuo
exprese los prejuicios, los lugares comunes, las
imagenes simbodlicas, las motivaciones, con un
nivel de libertad mayor a lo que se pueda obtener
por otras técnicas exploratorias.
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La metodologia grupal esta, portanto, indicada
para investigar aspectos menos conscientes,
0 menos controlados racionalmente, pues
remiten a discursos mas generales y sociales
en la interrelacién grupal. A partir de una
configuracién espontanea de los contenidos,
el grupo ir4 creando su propia trama: un
modo especifico de abordar los temas, de
relacionarlos, de pasar de un tema a otro, de
detenerse en alguno de ellos.

La partida a la asociacion espontanea del
grupo es la escucha activa del investigador.
Su atencién no se centra Unicamente en
lo que se dice, sino ademas, quién lo dice,
coémo se dice, asociado a que otros elementos
del discurso, con qué sentimientos y deseos
subyacentes.

En este contexto de interaccion espontanea,
los distintos temas sobre los que se investiga
se iran perfilando en el flujo libre del discurso.
El técnico solo tiene que ir reconociéndolos
para, en su momento, y al hilo del discurso del
grupo, coordinar y dinamizar la participacion
de los miembros; o bien puede centrar la
atencion en un aspecto concreto, para que el
grupo lo amplie, lo relacione con otros temas
tratados o lo tome como punto de partida para
el aporte de nuevo material asociativo.

El técnico coordina a los miembros del grupo
con el unico fin de estimular el discurso
espontaneo, desarrollar los contenidos que
son objetivo de investigacién, facilitando la
participacion equilibrada de los miembros y
evitando sesgos.
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1.4 Las técnicas cualitativas en
la investigacion publicitaria

Vistas las dos técnicas basicas de investigacion
cualitativa, vamos a detenernos brevemente en
su uso en la investigacion publicitaria; vamos a
cefiiros a los tipos de estudio mas utilizados en
este campo, como son los pretest y postest
publicitarios. Este capitulo se toma como
introduccién a la técnica Fastest que, como
veremos, se sirve de las dos herramientas, la
individual y la grupal.

Elobjetivofundamental delos tests publicitarios
es el de conocer si una campafia publicitaria
es interpretada por la audiencia en la direccién
que pretenden los emisores. La informacién
que proporciona la investigacion cualitativa
ayudara a tomar la decision de emitir o no un
anuncio, en el caso de los pretest, y a decidir
si la campafia ha tenido o no notoriedad, en el
caso de los postest.

Basicamente, en los tests publicitarios se trata
de validar si el concepto y la estrategia de
comunicacion son entendidos por el publico
objetivo al que se dirige la comunicacion. En
este sentido es imprescindible trabajar desde
el discurso espontaneo de los receptores, y
con esta metodologia cualitativa también nos
permitira obtener ideas de cémo enriquecer,
optimizar la pieza publicitaria que estemos testando,
en el caso de que la propuesta no funcione.

Para llegar a discriminar la validez del concep-
to (estrategia de comunicacion) se han de
tratar una serie de objetivos como el nivel de
implicacion, identificacion del publico objetivo,
receptor de la campafa, la comprension de
la comunicacioén y a través de qué elementos
se conecta con ella, los mensajes que se




transmiten del producto y/o marca y su ade-
cuacion a la estrategia del anunciante, la valo-
racion concreta de elementos especificos del
anuncio (contexto, personajes, jingle), etc.

En el pretest publicitario (antes del lanza-
miento) la metodologia cualitativa es funda-
mental, pues necesitamos descubrir las
variables a través de las cuales se articula
la comunicacion. La técnica mas utilizada en
este tipo de estudios es sin duda el grupo de
discusion puesto que una campafa publicitaria
es un producto de comunicacién social y por
tanto es fundamental comprender el sentido
(social) que se transmite.

En cambio en el postest publicitario (tras el
lanzamiento) tiene mucho peso la metodologia
cuantitativa puesto que lo que se busca es
medir y explicar la eficacia de las acciones
publicitarias entre el publico objetivo y en el
contexto del sector de referencia: El impacto/
la notoriedad, el efecto de huella creado, la
memorabilidad, la asociacion conseguida
entre campana —marca— producto, la
descripcion de los elementos recordados,
etc. Generalmente, cuando se decide hacer
un postest cualitativo es porque, a través
del postest cuantitativo, se ha detectado
algun problema: se requiere conocer en
profundidad los “porqués” de las deficiencias
de la comunicacion. En estos casos se suele
trabajar de manera simultanea con grupos de
discusion y con entrevistas individuales, dado
que en la primera parte del postest hay que
partir del “recuerdo espontaneo”, si queremos
conocer el efecto de huella generado por la
comunicacion; trabajar sélo con grupos de
discusion tiene sus riesgos en cuanto a llegar
a conclusiones sobre lo que ha quedado
de la campana, pues se producen sesgos
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dependiendo del grado de recuerdo de cada
participante. Pero necesitamos trabajar tam-
bién con grupos de discusion si queremos
trabajar en modificaciones de la campana.

Veremos a continuacion como la herramienta

del Fastest aborda este tipo de estudios,
apoyandose en la Teoria de la Gestalt.

LA TECNICA DE FASTEST

2.

2.1 Antecedentes

La técnica de investigacion Fastest fue dise-
fnada como respuesta a una triple necesidad:
en primer lugar, disponer de un instrumento
eficaz para satisfacer una exigencia basica
con respecto a la comuni-cacion publicitaria:
hay que estar seguro de que un anuncio dice
lo que quiere decir, y la Unica manera de saber
si esto es asi es comprobar si se entiende
como el anunciante quiere que se entienda.

En segundo lugar, el afan de disponer de una
técnica fiable que no introduzca los sesgos
incontrolables propios de los tests realizados
con metodologias y técnicas grupales. Sobre
todo el objetivo de investigacién tiene que ver
con la comprension del mensaje publicitario.
Se hace necesario, por tanto, un disefio técnico
que evite estos sesgos y siga procedimientos
fiables y teéricamente fundamentados.

Se da, entonces, también la necesidad de
estructurar la practica técnica coherente, con
marcos de referencia tedricos consolidados.
En este contexto, la teoria de la Gestalt
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contribuye de modo muy eficaz y solido a
entender cémo se estructura la comprensién
en funcién de los procesos que siga la
percepcion de un estimulo, en este caso de
una comunicacién publicitaria. Pretendo, por
tanto, seguir un principio, que yo entiendo de
buen hacer, en la practica de la investigacion
cualitativa: toda practica técnica debe poder
explicarse de acuerdo con un marco de
referencia tedrico que la justifique. La técnica
Fastest aborda el objeto investigado, cémo se
entiende un anuncio, basandose, por tanto,
en la Gestalt.

2.2 Puntos de partida

Un mensaje publicitario es un campo de
estimulos destinado a inducir conductas en
un posible consumidor. El que un mensaje
publicitario tenga éxito, es decir, que consi-
ga que el posible consumidor compre
(independientemente de si se trata de una
marca, una idea o un producto), dependera
de su capacidad para ocupar un lugar en su
mente. Una primera aspiraciéon del anunciante
sera que su mensaje, de alguna manera,
se recuerde. Evidentemente, el anunciante
también aspira a que su comunicacién publi-
citaria enganche el deseo (necesidades,
motivaciones, deseos) de las personas a las
que va dirigida.

Que, de algin modo, serecuerde y queinterese
son condiciones para que la comunicacion
publicitaria cree predisposiciones a actuar, es
decir, cree actitudes, y finalmente impulse la
conducta.

Una comunicacién publicitaria eficaz no es la
que se recuerda con mas o menos detalles
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en cualquier ocasion, sino la que se recuerda
cuando el consumidor asocia el nucleo del
mensaje comunicado con una necesidad o un
deseo. Es decir, cuando en su campo psiquico
de interés aparece una carencia que exige
ser cubierta y el sujeto asocia este hueco, de
alguna manera, con el mensaje retenido.

También: una comunicacién publicitaria que
funciona esla que hace que se tome conciencia
de esa necesidad o deseo, poniéndola en
primer plano de conciencia. O, quizas la
que induce o provoca la aparicién de una
necesidad o deseo nuevos. En definitiva una
comunicacioén publicitaria eficaz vincula en la
mente del consumidor el objeto comunicado
con el interés del consumidor. Por tanto, un
anuncio funciona cuando es portador de un
principio operativo que se activa en la mente
en el momento preciso.

Pero para que todo esto ocurra, el mensaje
tiene que entrar en la mente y permanecer,
de algun modo, en ella. Por pura economia
psiquica, los mensajes que con mas facilidad
acceden y permanecen en el receptor, son los
que menos esfuerzo de recepcion y elabo-
racion perceptiva requieren por parte del
sujeto. Hay dos factores que influyen en el
sistema perceptivo: la comprension (atribucion
de sentido a los estimulos percibidos) y el
interés (enganche del mensaje con el sistema
motivacional.

El viejo principio de la psicologia social que
afirma que la percepcion es selectiva, esta
presuponiendo la idea de que la percepcion
€s no solo comprensiva, sino, ademas, discri-
minadora. Es decir, el procesode percepciones
la elaboracion comprensiva, conceptual, pero,
ademas, filtrada y modulada por la conexién




con los intereses del sujeto. La percepcion
es un acto de comprensién y de catexia por
parte del sujeto, por tanto no hay percepcion
psiquicamente sostenible si los estimulos no
se decodifican en términos inteligibles y, de
alguna manera, interesantes o deseables.
Los estimulos percibidos y no entendidos o
no deseados, se acaban eliminandolas de la
conciencia.

La percepcion / comprension, por una parte, y
su conexion con el interés del sujeto, por otra,
son condiciones imprescindibles para que el
principio activo del mensaje publicitario sea
operativo en el tiempo.

La comprensién adecuada de una comu-
nicacion publicitaria, es decir, que un anuncio
se entienda como el anunciante quiere, no
implica que vaya a ser eficaz; que interese y
acabe provocando conductas. Sin embargo,
la comprension adecuada de un anuncio si
es la condicion previa imprescindible para
que pueda llegar a ser eficaz. El anunciante
debe estar seguro de que lo que su posible
consumidor entiende y retiene y que coincida
exactamente con lo que él quiere decir, como paso
previo a la posible eficacia de la comunicacion.

El éxito o fracaso de un mensaje publicitario
no depende de un unico elemento de los
que lo integran. Depende de la adecuacién
de todos los elementos que intervienen para
que el mensaje llegue a su destino y produzca
los efectos deseados. Primero que estos
elementos lleguen a ser percibidos, luego
que se articulen eficazmente. Es decir, que se
entiendan y el mensaje comprendido interese
e influya en la conducta.
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Por tanto, en un mensaje publicitario, ademas
de un principio activo tiene elementos facili-
tadores. Son los estimulos que apoyan y
facilitan que se dé una buena gestalt, es decir,
un buen proceso de percepcion comprensiva,
una buena configuracién del campo percep-
tivo que constituye la comprension. Los
facilitadores lo son para que el proceso de
percepcion, comprension y recuerdo de lo que
hemos llamado el principio activo, penetre
y permanezca preparado en la mente del
consumidor.

2.3 Definicion de Fastest

Fastest es una metodologia y una técnica que
cruza los datos obtenidos en una modalidad de
entrevista individual con los obtenidos en una
modalidad de entrevista en grupo. Determina,
desde el punto de vista cualitativo, cémo se
entiende un mensaje publicitario y rastrea
las vicisitudes del proceso de comprension.
Secundariamente perfila las actitudes que
suscita el mensaje percibido.

2.4 Objetivos de Fastest

Esta técnica pretende definir y diferenciar:

¢ El modo de comprension del mensaje
central percibido: la técnica obliga a
conceptualizar verbalmente el mensaje
recibido por el sujeto.

+ Los mensajes secundarios, si los hubiere.
¢ La estructura de la percepcion en el

proceso de comprension de los mensajes
retenidos: muestra como se realiza el
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encadenamiento asociativo de estimulos
que van a determinar el modo de com-
prension. Es decir, determina el modo
como se interrelacionan los diferentes
elementos percibidos de la comunicacion
publicitaria en el proceso de comprension.

+ Los elementos del anuncio que desen-
cadenan o rompen el proceso de compren-
sion y facilitan, dificultan o decantan la
forma como se entiende la comunicacion
publicitaria.

En definitiva, Fastest aporta la configuracion
perceptiva del anuncio: Elementos de percep-
cion que se anteponen, se posponen, se
omiten o desaparecen en la conciencia.

Si la percepcion es selectiva, como se
relaciona la configuracion perceptiva con las
motivaciones y los deseos del sujeto.

Fastest correlaciona, por tanto, el modo como se
entiende el mensaje comunicado con el modo
cdémo se articulan los diferentes elementos reteni-
dos en el proceso de percepcion. El resultado
final determina con precision qué elementos del
mensaje publicitario comunican qué, y en funcion
de qué procesos.

2.5 Descripcion técnica

Fastest cruza dos técnicas para cada unidad
muestral (siendo la unidad muestral minima
un grupo de entre seis y ocho personas): un
modo de entrevista individual y un modo de
entrevistaen grupo. Por cada unidad muestral,
los mismos individuos son entrevistados
individualmente y en grupo.

Eduardo Montesinos Mulleras/ Juana Rubio Romero
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Proceso

¢ Entrevista individual: se entrevista
a cada uno de los componentes de la
unidad muestral. La técnica de entrevista
es especifica, dependiendo de las carac-
teristicas del mensaje testado. Su objetivo
es conseguir que el sujeto verbalice los
conceptos configurados a partir de su
modo de percepcion.

La entrevista acaba cuando el sujeto a
conceptualizado su comprension de los
estimulos percibidos.

En la entrevista no se permite al sujeto
aportar opiniones o juicios de valor: estos
podran hacerse en la entrevista en grupo.

El mensaje publicitario tiene que presen-
tarse en condiciones idénticas para todos
los entrevistados.

+ Entrevista en grupo: al grupo se le
muestra la comunicacion publicitaria que
se ha testado Individualmente.

El proceso de grupo tiene dos fases: en
primer lugar cada participante comunica al
grupo sus percepciones sobre el anuncio
testado. En segundo lugar se contrastan
las percepciones que cada uno de los
participantes ha obtenido y va obteniendo
a lo largo del proceso.

El dato esencial a obtener del individuo en el
grupo es, precisamente, un triple contraste:
el que el propio sujeto experimenta cuando
compara lo que percibié y entendié en un
primer momento en las entrevistas individuales
con posibles diferentes percepciones y modos
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de comprension posteriores y, estas, con las
percepciones de los demas componentes del

grupo.
Hay por tanto:

+ Una configuracion / comprension inicial.

+ Una segunda posibilidad de configuracion
/ comprension.

¢ Un contraste con las percepciones de
otros.

2.6 Hipotesis de trabajo

La técnica Fastest trabaja sobre las siguientes
hipotesis:

2.6.1 La percepcion esta organizada y tiende
a ser tan buena como lo permitan las
condiciones del estimulo. Es decir, la
percepcion, si se da, se da como orga-
nizacion de los estimulos. El modo de
compresion eslaformacomo se organiza
la percepcién de estos estimulos.

La percepcién de un estimulo forma parte de
un sistema de factores (actitudes, estereotipos
perceptivos, ideologia,...) coexistentes en el
sujeto que se influyen mutuamente. Las carac-
teristicas del modo de percepcién dependeran
de las caracteristicas del sistema. Es decir, el
sistema manda en la forma de estructurar los
estimulos en el proceso de percepcion.

La percepcidn es un proceso por el que se
tiende a adoptar la configuracion final, un
modo de comprensién, que se considera
mas completa y mejor organizada. La que
posiciona al sujeto de modo mas seguro

frente al objeto: la comprensién. La mejor
configuracién es la mas simple y ordenada.
De este modo, es facil que los estimulos
que dificultan el orden y la facilidad de
comprension, queden fuera del proceso.

Lo que se percibe es la relacion de cada
elemento de la comunicacion publicitaria
con el conjunto en el que esta integrado.
Es la relacion que se establece entre los
diferentes elementos de comunicacion la
que da sentido a cada uno de ellos. Asi, en
la percepcion de un conjunto estructurado,
los elementos que no se consiguen integrar, es
decir, no relacionados, quedan sin sentido.

La buena comprensién (la mejor orga-
nizacién perceptual) del mensaje en su
totalidad abre la posibilidad de retencién y
valoracion del mensaje. La formacién de
una “gestalt completa” abre la posibilidad
a que el sujeto tome posicion con respecto
al mensaje; lo retenga conceptualmente y
lo ponga en circulacion afectivamente, es
decir, lo asocie a sus deseos.

2.6.2 En situaciones de cierta tension, como es

lasituacion detest, elindividuotiende a verbalizar
su percepcion comenzando por lo que le
parece mas claramente com-prendido (el
concepto que puede formular con mas
facilidad por mejor gestalt), y de acuerdo
con la relevancia que le atribuya a cada
conjunto significativo de estimulos. (Sile
da importancia relativa en el conjunto del
mensaje comunicado, es decir, el sujeto
tiende a verbalizar en primer lugar lo que
le resulta mas facilmente inteligible y de
mayor importancia en el conjunto del
mensaje comunicado.
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La percepcion se articula siguiendo pautas
de comprension (de acuerdo con estructuras
previas del sujeto) y se verbaliza siguiendo
pautas de claridad conceptual, de mas a
menos. (La facilidad de verbalizacién depende
de la de conceptualizacion y esta de la facilidad
de percepcion.

En situacion de test, el estimulo que se
considera relevante pero no facilmente
comprensible, es decir, aquello a lo que
se le concede alguna importancia pero no
se entiende, se registra y se omite en la
verbalizacién. Si no se consigue elaborar
mentalmente la dificultad de comprension,
se elimina el estimulo; se rechaza y no
se verbaliza. Si es relevante se mantiene
como gestalt incompleta, tendiendo a
completarse. El sujeto estara atento (hasta
un limite) en sucesivas exposiciones
al estimulo en un esfuerzo por llegar a
comprender, es decir, completar la gestalt.

Normalmente se tiende a verbalizar en
primer lugar lo que queda mas claramente
comprendido, se tiende a omitir lo percibido
y no claramente comprendido.

2.6.3 Las percepciones tienden a conformarse

de un modo estable, de tal manera que
no siempre es posible configurarlas con
gestalts alternativas de modo espontaneo.
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No es facil que el sujeto pueda
cambiar una gestalt establecida. Si
la cambia, permaneceran las dos; la
antigua y la nueva. Es decir, un modo
de comprension puede cambiar, pero
quedan los dos activos como posibilidad
de interpretacion de la comunicacion
publicitaria.

2.6.4 El conjunto de estimulos que conforman

cualquier anuncio, puede reducirse a un
solo concepto central.

2.6.5 Se puede diferenciar entre el concepto

comunicadoyelmodocdémosecomunica.
Mas especificamente, en situacién de
test, hay que diferenciar entre concepto
comunicado, modo cOmo se comunica
y realizacion de la comunicacién. (Se
comunica un concepto a través de un
conjunto de estimulos presentados de
un determinado modo).

En definitiva, Fastest consigue definir los
procesos de percepcion y comprension de
modo preciso, de manera que, frente a un
estimulo concreto, o se tiene un contenido
claro de comprensiéon, o se duda; y se
verbaliza la duda, o se omite y acaba fuera
delaconciencia. Laposibilidad de contraste
entre las percepciones de los diferentes
sujetos entrevistados, aporta consistencia
y fiabilidad a los datos obtenidos.
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