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EL TODO ES MAS
QUE LA SUMA DE
LAS PARTES

ste tercer niumero del bole-

tin del Centro de Estudios en
Negocios, Finanzas, Econo-
mia y Marketing (CENFEM) de la Es-

cuela de Posgrado en Negocios esta

dedicado al Marketing.

Presentamos un articulo de la Ma-
gister Claudia Altieri, Directora de la Menciéon Marketing
de la Maestria en Administracion de Empresas (MBA) vy
Directora de Comunicaciones de la Universidad.

La Magister Altieri analiza la manera en que se estruc-
tura la percepcion humana de los estimulos que recibimos
del medio que nos rodea segun las leyes de la Gestalt,
para asf guiar y potenciar a las comunicaciones integradas
de marketing de las empresas y organizaciones.

Este tema es de importante relevancia para el disefo
de publicidades empresariales y organizacionales.

En el trabajo se explica cémo se realiza el proceso de
percepcion y su relacion con las leyes elaboradas por la
teoria de la Gestalt haciendo énfasis en su vinculacién con
el marketing. Ya que para el marketing es Util conocer las
caracteristicas de percepcion de los consumidores a los
que se dirige para realizar una segmentacion por la forma
de interpretar los estimulos.

En este sentido se analiza la aplicacion de dichas leyes
a varios ejemplos de publicidades de diferentes catego-
rias de productos, ejemplificando asi las leyes de la teoria
de la Gestalt y su aplicacion a la realidad del mundo de la
publicidad.

Doctor Marcelo Daboés
Director del CENFEM
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1. Introduccion

1.1 Objetivo

* El propdsito de este trabajo es presentar de una
manera simple, para personas no especializadas
en la materia, algunas de las aplicaciones més ti-
picas de las leyes de la Gestalt en las estrategias
de comunicacién de las organizaciones.

* Lacomprension de los conceptos fundamentales
de estas leyes aplicadas al marketing permitira al
lector orientar de manera més eficiente la comu-
nicacion de la organizacion con sus clientes.

1.2 Metodologia

e Se realizard una brevisima introduccion teorica
con el fin de demostrar la manera en que los seres
humanos captamos y procesamos los estimulos
a los cuales estamos expuestos cotidianamente.
Para ello se explicara como funciona el proceso
de percepcion y su relacion con las leyes elabora-
das por la teoria de la Gestalt, con especial hinca-
pié en su vinculacion con el marketing.

e Se presentardn ejemplos clasicos de publicida-
des en las que se emplearon las principales leyes
de la Gestalt.

1.3 Alcance

* Las leyes de la Gestalt centradas en el marketing se
aplican principalmente a piezas gréficas y digitales,
y a comerciales televisivos, Para lograr una mejor
comprension del tema nos concentramos en las
primeras, lo que nos permite puntualizar conceptos
que en un comercial televisivo se utilizan consecuti-
vamente para generar una mayor complejidad.

* (Cabe destacar que en las publicidades suele ha-
cerse uso de méas de una de las leyes, aunque ge-
neralmente hay una que predomina sobre el resto.

» Utilizaremos ejemplos tipicos de publicidades de
diversas marcas pertenecientes a diferentes ca-
tegorias de productos, y nos centraremos en el
analisis de la ley predominante en cada caso.

2. El proceso de percepcion

Todos los individuos reciben estimulos mediante
las sensaciones, es decir, flujos de informacién a tra-
vés de cada uno de sus cinco sentidos. Pero no todo
lo que se siente se percibe, sino que por medio de
un proceso perceptivo el individuo selecciona, orga-
niza e interpreta los estimulos con el fin de adaptar-
los mejor a sus niveles de comprension. El proceso
de percepcién consta de tres fases:

1. Seleccion
2. Organizacioén
3. Interpretacion

2.1 Seleccion

Los individuos perciben sélo una pequena por-
cion de los estimulos a los cuales estan expuestos.
Cuando la percepcién se recibe de acuerdo con
nuestros intereses, se denomina percepciéon selec-
tiva. Por esta razén, se puede decir que el individuo
participa directamente en lo que experimenta.

2.2 Organizacion

Una vez que han seleccionado los estimulos, las
personas recogen un conjunto de estimulos que, en
esencia, son solo una simple coleccién de elemen-
tos sin sentido que deben ser clasificados.

Por tanto, el paso siguiente a la seleccién radica
en analizar agrupadamente las caracteristicas de los
diversos estimulos.

Pero ¢se perciben los mensajes en su totalidad o,
por el contrario, se van decodificando en cada una
de sus partes?

Como se explicard méas adelante, segun la escue-
la de la Gestalt, el contenido de la percepcion no es
igual a la suma de las cualidades correspondientes a
la imagen proyectiva. De acuerdo con lo establecido
por la ley de la simplicidad, el organismo produce
formas simples. Por lo tanto, cuanto mas basicos
y simples se presenten los mensajes, mejor seran
percibidos y, por ende, asimilados.
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2.3 Interpretacion

La interpretacién depende de la experiencia pre-
via del individuo, asf como de sus motivaciones, in-
tereses personales e interaccién con otras personas.
Por ello, la forma de interpretar los estimulos puede
variar a medida que se enriquece la experiencia del
individuo o cambian sus intereses.

3. Teoria de la Gestalt

3.1 Concepto

En el campo de la psicologia, la teorfa de la Ges-
talt es reconocida por sus contribuciones al estudio
de la percepcién. Segun esta teoria, la percepcién
humana no es la suma de los datos sensoriales, sino
gue pasa por un proceso de reestructuracion que a
partir de esa informaciéon configura una forma o con-
junto total, es decir, una gestalt. De aqui se despren-
de el principio general que postula esta corriente: "ef/
todo es mas que la suma de las partes".

Por lo tanto, para comprender el mundo que lo
rodea, el individuo debe organizarlo, y lo hace a partir
de las leyes de la Gestalt, las cuales definen una se-
rie de principios de organizacién perceptiva.

3.2 Algunas leyes de la Gestalt

3.2.1 Ley de la semejanza

Nuestra mente agrupa los elementos similares en
una entidad. Estimulos semejantes en tamano, color,
peso o forma tienden a ser percibidos como un con-
junto. Este principio incluso puede prevalecer sobre
la proximidad, de manera tal que las figuras similares
tienden a ser vistas conjuntamente con independen-
cia de la distancia. Un ejemplo tipico de esta ley pue-
de observarse en la siguiente gréfica:
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En esta publicidad se aprecia la manera en que

nuestra percepcion agrupa los elementos similares
en una entidad. Los zapatos blancos, dada su simi-
litud en color, tienden a asociarse perceptualmente
para formar la figura del camello emblematico de la
marca. Si nuestra percepcién no estuviera guiada
por esta ley, el observador no abstraeria los zapatos
blancos del resto para formar aquello que desde su
memoria episddica representa un camello.

En el ambito del marketing, esta ley también sue-
le manifestarse cuando los competidores empiezan
a copiar caracteristicas del diseno de la marca del li-
der del mercado. Este buscara diferenciarse en todo
lo que sea posible con el fin de mantener una iden-
tidad Unica, mientras que los seguidores trataran de
parecerse a él lo mas posible, para que los consumi-
dores asocien su calidad a la del lider.

3.2.2 Ley de la praegnanz: ley del
equilibrio o de la simplicidad

La ley gestaltica del equilibrio, referida a figuras
claras, simétricas y armonicas, se denomina Ley de
la praegnanz. Afirma que la organizacién perceptual
tiende a la mayor simplicidad posible, o sea, a la me-
jor gestalt. Cuando miramos una figura, la captamos
de la manera mas simple posible. En la figura 1 se
percibe un diamante o rombo, pero nadie aprecia es-
pontaneamente las dos letras “K"” una frente a la otra.
Aqui observamos claramente cémo estimulos ambi-
guos tienden a analizarse de la forma mas simple.

| ™

Figura 1

Este método puede ser utilizado publicitariamen-
te como forma de captar la atencion y despertar la
curiosidad del individuo. Sin embargo, la ambigledad
debe utilizarse de forma delicada, para no dar lugar a
interpretaciones erréneas. Por lo tanto, cuando des-
de el marketing disefiamos una publicidad o anuncio
que pueda dar lugar a interpretaciones ambiguas, es
fundamental investigar y considerar las barreras men-
tales que podria tener nuestro mercado meta, las cua-
les haran que las estrategias integradas de marketing
de la compania se modifiquen al ser procesadas por la
mente de los consumidores potenciales.
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3.2.3 Ley de la proximidad

Esta ley establece que los elementos que se en-
cuentran cercanos en el espacio y en el tiempo tien-
den a ser agrupados perceptualmente. Analicemos
la siguiente gréfica:

Grafica 2
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En esta gréafica se representa un recital de musica
en el cual las luces cercanas se concentran desde la
percepcion para constituir la figura del camello. Serfa
casi imposible que un observador captara esponta-
neamente en la foto otra imagen diferente formada
por puntos separados entre si.

Si bien en este comercial prevalece la ley de la
proximidad, también estd presente la ley de la se-
mejanza, ya que todos los puntos de la imagen son
parecidos entre si. Sin embargo, si estos puntos no
estuvieran situados tan proximos en el espacio, no
se distinguirian del resto como sucede con los zapa-
tos blancos en la grafica 1.

Profundizando un poco mas en esta ley, en mar-
keting el agrupamiento de los estimulos por proxi-
midad lleva a la asociacion entre ellos. Por ejemplo,
una publicidad para el lavado de ropa puede mostrar
de manera conjunta, sin decir nada verbalmente, una
camisa blanca muy limpia y un paquete de detergen-
te. El consumidor asociaréa las dos ideas en una sola,
de modo que la préxima vez que vea un detergente
de esa marca, pensara en ropa bien lavada.

3.2.4 Ley de figura - fondo

Los elementos perceptivos se organizan como un
todo, una gestalt, formando la figura. Aquellos que
captan nuestra atencién son percibidos con gran
claridad y forman la figura, mientras que el resto
del campo visual constituye el fondo. Para que un
estimulo se note, entonces, debe contrastar con el
ambiente.
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En esta publicidad de sopas Campbell’ s, se juega
con los conceptos de figura- fondo para transmitir el
mensaje de la pieza. Si observamos solo la figura, vemos
un par de manos cruzadas, pero si miramos el fondo,
detectamos a primera vista la cabeza de un animal. Esta
escena se vincula desde la memoria episddica al “juego
de las sombras” y comunica todo lo bueno y divertido
gue podemos hacer con las manos, entre otras cosas,
utilizarlas para tener una sopa Campbell’ s at hand.

En términos de marketing, este principio resulta de
gran utilidad para disefar publicidades, tratando de
que ciertos elementos, como la marca o el producto,
puedan recibir la atencién perceptiva que reciben las
figuras. Es preciso mantener un cierto equilibrio, para
gue el fondo no se convierta en el elemento principal;
asi, en las promociones puede ocurrir que el premio
por la compra sea tan grande que haga perder figura-
cion al producto promocionado.

3.2.5 Ley del cierre o completitud de figuras

Siuna figura esta incompleta, el perceptor la com-
pleta en su mente, ignorando los “vacios”. Este prin-
cipio se conoce también como fendmeno de cierre y
se manifiesta cuando se activan patrones cognitivos
de figuras ya conocidas (se relaciona con el principio
de familiaridad).

Grafica 4
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En esta publicidad, la espuma de la cerveza que
sale de los vasos se asemeja a un camello. A pesar
de que la imagen tiene un contorno discontinuo, el
observador rapidamente la rellena en su mente y la
asocia al animal representativo de la marca Camel.
En el hipotético caso de que el publico meta de la
publicidad no conociera qué es un camello, jamés
cerrarfa la figura en la forma prevista al momento de
disenar el comercial.

En el &mbito del marketing, este principio se apli-
ca no solo al disefio de comerciales con figuras in-
completas, sino también a las campanas de intriga.
Estas Ultimas se basan en la necesidad de completar
la informacion: al dejar al consumidor con la incog-
nita de lo que se presentard, se logra conservar su
atencion durante mas tiempo. La aplicacion de este
principio es también (til a la hora de reducir costos
de publicidad en television y radio. Durante un tiem-
po se emite un anuncio comercial largo para después
recortarlo, ya que en la fase de mantenimiento, con
solo ver una parte del comercial, el publico recordara
todo el tema mostrado en el comercial completo.

Esta ley se encuentra relacionada con principio
de la continuidad.

3.2.6 Ley de la continuidad

Aqguellos elementos que sigan una linea recta o
curva suave se identifican como integrantes de una
misma forma, aunque permanezcan separados entre
si. Es decir, la mente continGa un patrén, aun des-
pués de que este desaparezca.

En la gréfica b, los sellos constituyen un patrén
gue se parece a laimagen de un camello. A pesar de

que la figura no esta definida con precisién, la conti-
nuidad en la sucesion de los sellos hace que nuestra
percepcion identifique en la publicidad dicho animal.
Sin esta forma de percibir, simplemente observaria-
mos dibujos dispersos en la hoja, sin atribuirles nin-
gun significado en particular.

3.2.7- Ley de la experiencia o familiaridad

Un aspecto fundamental en la percepcion de los
estimulos visuales es nuestra familiaridad con los
objetos del entorno cotidiano. La experiencia previa
del sujeto receptor interviene en la constitucién de
las formas percibidas. Claramente, la ley de la fami-
liaridad se vincula a la ya mencionada ley del cierre o
completitud de figuras.

Gréfica 6

En la publicidad se ve a Ronald McDonald de es-
paldas comprando un menu en el local de Burger
King. Segun la ley de la familiaridad, el observador
identificaré al personaje de la foto con Ronald debido
a ciertas caracteristicas (pelo rojo con rulos, medias
rayadas, pantaléon amarillo, etc.) que, desde su ex-
periencia, considera que le pertenecen. En nuestra
memoria episddica, dicho personaje nos remite al
restaurant de comidas rapidas McDonald’s. En un
pais donde la firma de los Arcos Dorados no fuera
conocida o donde no se hubiera logrado la identifica-
cion de la marca con Ronald, esta gréfica careceria
totalmente de sentido, ya que para los observadores
no resultaria en absoluto familiar el personaje men-
cionado.

También en este caso se aplica la ley del cierre,
porque a pesar de que la imagen de Ronald no esté
completa (por ejemplo, no se ve su rostro), esta re-
sulta familiar, y el observador la “cierra” asocidndola
inmediatamente con el personaje de la marca com-
petidora.
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SINTESIS

. ~
E n la experiencia perceptual existe una tendencia a que se constituyan grupos, a que las figu-

=y

ras incompletas se completen, definan y precisen, y a que el campo total sea organizado en

figura y fondo. Mediante estas capacidades, la percepcién es un proceso que busca un estado
de equilibrio, donde las formas alcanzan un maximo de estabilidad y la organizacién total es més
completa. Por lo tanto, todos estos conceptos deberédn ser tenidos en consideracion al momento de
disenar las comunicaciones organizacionales para lograr un alto impacto positivo, porque desde la
percepcion “el todo es mas que la suma de las partes”.

BIBLIOGRAFIA

» Koffka, Kurt, Principles of Gestalt Psychology,
Editorial Routledge,1999.

* Koéhler, Wolfgang, Gestalt Psychology: An Introduction to New Concepts in Modern Psychology,
Editorial Liveright Pub. Corp., 1992.

* Kotler, Philip: Direccion de Marketing,
México, Pearson Educacién, 2001.

* Vicente, Altieri y otros, Marketing y competividad: nuevos enfoques para nuevas realidades.
Editorial Prentice-Hall, 2009.

* \Wertheimer, Max, Gestalt Theory,
Editorial Hayes Barton Press, 1944.




1 UNIVERSIDAD; DE

ESPECIALIZACIONES, grano

MAESTRiAS Y DOCTORADOS BUENOS AIRES - ARGENTINA

Escuela de Posgrado en Negocios:

> MBA Mencion Direccion Estratégica

> MBA Mencion Finanzas de la Empresa
> MBA Mencion Marketing

> Maestria en Agronegocios

> Especializacion en Impuestos

> Especializacion en Analisis Financiero

Escuela de Posgrado en Derecho:

> Especializacion en Derecho Administrativo
> Especializacion en Derecho Ambiental

> Especializacion en Derecho de la Empresa
> Especializacion en Derecho Penal

> Especializacion en Derecho Tributario

Arquitectura:
> Maestria en Desarrollo de Emprendimientos Inmobiliarios y
Diplomaturas en Arquitectura

Facultad de Estudios para Graduados:

> Maestria en Politica Econdmica Internacional
> Maestria en Relaciones Internacionales

> Doctorado en Ciencia Politica

Psicologia:
> Maestria en Clinica Psicologica Cognitiva
> Maestria en Psicologia Empresarial y Organizacional

Lenguas:

> Maestria en Traduccion / Masters Program in Translation
(English version)

> Maestria en Lengua Inglesa

Informes e Inscripcion: Zabala 1837, CABA, Argentina
Tel.: (54-11) 4788-5400, int 3500/3501 - www.ub.edu.ar
Reuniones con los Directores de Carrera a coordinar a través de info.posgrados(@ub.edu.ar




