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			La psicología de la Gestalt

			Datos clave

			
					¿Denominaciones? Psicología de la Gestalt, teoría de la Gestalt, psicología de la forma, teoría de la forma.

					¿Utilidad? La teoría se utiliza en el ámbito de la psicología, de la educación, de los servicios sociales, en gestión de empresas, en el sector industrial y en la filosofía.

					¿Por qué es eficaz? Se basa en el funcionamiento del cerebro humano.

					¿Palabras clave? Gestalt, psicología de la forma, teoría de la forma, percepción, fondo y forma, Max Wertheimer, Kurt Koffka, Wolfgang Köhler, psicoanálisis. 

			

			Introducción

			¿Has imaginado alguna vez una forma completa cuando solo se te han mostrado una parte de la misma? ¿No te sorprenden las proyecciones que tu cerebro es capaz de realizar? Gracias a la psicología de la Gestalt, vamos a intentar comprender un poco mejor como funciona nuestra mente.

			Historia

			El origen de la teoría de la Gestalt se remonta a antes de principios del siglo XX, si bien se hizo conocida a través de los trabajos de los psicólogos alemanes de la escuela de Berlín –posteriormente llamada «escuela de la Gestalt»– Max Wertheimer (1880-1943), Kurt Koffka (1886-1941) y Wolfgang Köhler (1887-1967). En realidad, el primer «concepto de forma» lo desarrolló Christian von Ehrenfels (filósofo austríaco, 1859-1932) en su artículo de 1890 «Über Gestaltqualitäten» (traducido por «Sobre las cualidades de la forma»). Más adelante, algunos psicólogos (principalmente los de la escuela de Graz) y autores contribuyeron al enriquecimiento de los conocimientos, permitiendo la creación del modelo pluridisciplinar que conocemos hoy en día. No obstante, habrá que esperar a los años setenta y a la búsqueda mundial de nuevos valores para verla convertida en una corriente célebre.

			
				
					¿Sabías que…? 

					La palabra Gestalt («individuo») es un término alemán que en este contexto no se puede tomar de forma literal. Deriva del verbo gestalten, que se traduce por «formar» o «dar una estructura significativa».

				

			

			Definición del modelo

			En su función original, la teoría de la Gestalt se emplea en psicología en terapias individuales, en pareja o en todo tipo de grupos: incita a cada individuo a darse cuenta de las contradicciones que viven en su interior para poder reducirlas al máximo. Con el paso del tiempo, estos principios se han extendido a las escuelas, a los hospitales especializados, a empresas y a muchos otros ámbitos. La psicología de la Gestalt insiste sobre la capacidad que posee nuestro cerebro para percibir los objetos o los acontecimientos en su globalidad. De esta forma, el todo es mayor que la suma de sus partes.

			En este análisis nos centraremos en el impacto de esta teoría en la economía y, más en concreto, en el marketing y en el liderazgo. En estos ámbitos, el gestaltismo permite principalmente alcanzar una plenitud personal superior, reforzar las relaciones humanas mediante la gestión de conflictos y estimular la creatividad.

		


		
			Teoría y presentación del concepto

			En psicología

			El planteamiento inicial puede resumirse en una frase muy sencilla: el todo es mayor que la suma de sus partes.

			No percibimos los objetos o los acontecimientos aprendiendo a interpretar nuestras emociones, sino gracias a la evolución, que nos permite ver en tres dimensiones bajo algunas condiciones. Por ello, para los gestaltistas, percibimos las cosas (objetos, conceptos y acontecimientos) globalmente y no detalladamente. El conjunto es por tanto diferente a la suma de sus partes, y se ve antes que estos. Para ilustrarlo, pensemos en la música: la escuchamos en su totalidad y no de forma individual, nota por nota. 

			Un segundo principio crucial estipula que una parte de un todo es diferente que esa misma parte en otro todo. Tomemos como ejemplo las lágrimas, que no significan lo mismo en una boda o en un entierro.

			Los principios fundamentales de la Gestalt que sirven como ejemplo de la cuestión de la percepción son los siguientes:
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					El principio de semejanza. Se trata de nuestra tendencia a agrupar los elementos que tengan características similares (forma, color, etc.) para extraer una forma o un mensaje. Por ello, percibimos mejor las líneas horizontales de la forma de la izquierda, y las líneas verticales de la de la derecha.
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					El principio de cerramiento. Una forma cerrada es más comprensible que una forma abierta. Tenemos tendencia a rellenar vacíos para ver una forma. En la figura, ninguno de los dibujos está acabado, pero ¿acaso no se ve un triángulo y una botella?
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					El principio de proximidad. Se refiere a la tendencia de agrupar elementos próximos los unos de los otros. Pruébalo: la mayor parte de la gente verá dos grupos de figuras bien diferenciadas y no seis figuras.
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					El principio de buena forma o pregnancia. Se trata de la tendencia a agrupar elementos independientes para crear una forma simple y completa. Para ello, filtramos una parte de la información que percibimos, lo que hace que nuestra forma de percibir el todo cambie. La mayoría de la gente verá el logo del automóvil Audi y no una forma geométrica cualquiera. ¿Y tú?
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					El principio de continuidad. Se refiere a la tendencia a percibir los elementos orientados de manera similar como si fueran una continuación los unos de los otros y a percibir una forma única. En nuestro ejemplo, veremos los tres últimos puntos que van hacia abajo o los que van hacia arriba como una continuidad de los cuatro primeros puntos.
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					El principio de destino común. Es la tendencia a concebir las partes en movimiento que tienen una misma trayectoria como una misma y única forma. De esta forma, en el ejemplo veremos una línea con tendencia horizontal y otra más vertical.

			

			Todo esto nos enseña que para comprender un comportamiento o una situación lo mejor posible es indispensable analizarlo, tomar distancia, sintetizarlo y contextualizarlo. Por supuesto, la psicología de la Gestalt no se resume únicamente en un tratamiento psicológico, sino que es un razonamiento ampliamente compartido por la mayor parte de la gente.

			En marketing

			El marketing está cada vez más presente en nuestra vida y también se ha aprovechado de los diferentes principios de la psicología de la Gestalt. En realidad, para convencer a un consumidor de que compre un producto o un servicio, es primordial que perciba, comprenda y retenga el mensaje publicitario. Los principios que acabamos de enumerar nos ayudan a entender cómo funciona la percepción visual de los consumidores y por qué ciertos grupos de elementos gozan de una mejor imagen. Mediante la aplicación de algunos de estos principios, los profesionales del marketing consiguen influir en la forma de pensar y, por consecuencia, en el comportamiento de los consumidores. Para ello, los publicistas y los expertos en marketing juegan con nuestros sentidos:

			
					la vista, mediante el uso de colores, de formas, etc.;

					el oído, mediante el uso de sonidos, de música, etc.;

					el olfato, mediante el uso de olores, de perfumes, etc.;

					el gusto, mediante el uso de aromas, de sabores, etc.;

					el tacto, mediante el uso de texturas, etc.

			

			Planteamiento: la publicidad se percibe como un todo y no como una suma de varios elementos.

			Los principales objetivos de la psicología de la Gestalt en marketing son crear medios eficaces para empujar a la compra, hacer pasar un mensaje de la forma más eficaz posible y valorar cuál es la forma de distribución más rentable.

			Analicemos casos concretos en los que se aplican los principios de la Gestalt. Estos pueden darse en múltiples ámbitos, como el diseño de páginas web, la elaboración de carteles publicitarios, la creación de logos, etc. Para todos estos ejemplos, es necesario concebir el mensaje como un todo y no solo como una suma de distintas partes. Los detalles, evidentemente, tienen importancia en la creación de un logo, de una página web, etc., pero solo por la manera en que contribuyen al todo.

			
					Principio de proximidad: en marketing y e-marketing, jugamos con la distancia para crear un contexto e influir de esta forma en la comprensión del mensaje. Si este se comprende correctamente, será susceptible de atraer a más consumidores. A continuación podemos ver un ejemplo de logo de una empresa dedicada a la explotación de peras: el diseñador juega con la proximidad de las mismas para crear una forma de pera.
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					Principio de cerramiento: cuando un mensaje o un logo se encuentra delimitado, está más definido y se comprende mejor. De esta forma, en un periódico en papel la publicidad estará bien delimitada para que el lector lo vea con claridad y pueda diferenciarlo del anuncio de un competidor. No obstante, hay ciertos logos que no están cerrados: el famoso oso panda de WWF constituye un bien ejemplo. Con todo, no hay de qué preocuparse, ¡nuestro cerebro se encarga de todo! Cierra automáticamente los elementos abiertos para ofrecernos una imagen clara de lo que se representa.
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					Principios de destino común y de continuidad: el hecho de ver diferentes elementos que van en un mismo sentido da una impresión de dinamismo. Esta disposición de las formas capta la atención del consumidor y aumenta las posibilidades de verse atraído por el objeto anunciado en la publicidad. En nuestro ejemplo, el conjunto de puntos está ordenado y sigue una misma dirección, lo que le da sensación de movimiento. Este logo responde perfectamente al tema del anuncio, puesto que se trata de una campeonato de ciclismo.
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			Resulta habitual encontrar que varios de estos principios se utilizan a la vez para aumentar el atractivo de la publicidad.

			Como conclusión cabe afirmar que los publicistas han sabido comprender la importancia de la percepción y las consecuencias que tiene en la atención de los clientes. Estos especialistas del marketing juegan con numerosos sentidos para despertar a nuestro cerebro e influir en nuestros comportamientos. El marketing no es una ciencia completa, sino una disciplina que se apoya en diversos ámbitos, como la psicología y la teoría de la Gestalt.

			En liderazgo

			En un mundo en perpetuo movimiento en el que lo único constante es el cambio, los líderes deben adaptarse, principalmente valiéndose de su creatividad y de su inspiración. La empresa puede definirse como un conjunto de actividades y de elementos que tienen que estar ligados los unos con los otros para que sea rentable y competente. La psicología de la Gestalt aplicada al liderazgo surge precisamente en este contexto, en el que los líderes deben lograr objetivos cada vez mayores limitando los costes.

			Planteamiento: cada trabajador debe considerarse como un todo y no solo como una herramienta de trabajo al servicio de la empresa.

			Dado que el empleado, su profesión y su empresa son elementos relacionados y que ejercen una influencia los unos sobre los otros, no se puede establecer una diferencia entre los mismos. Pongamos como ejemplo la personalidad, que aparecerá inevitablemente en el trabajo y hará que este sea único. Por lo tanto, es importante desarrollar sinergias entre el personal y sus actividades y no hacer una diferencia entre sus aspectos motores, sensoriales y cognitivos. 

			Los principios más importantes de la Gestalt aplicada al liderazgo son los siguientes:

			
					hay que considerar a todos los trabajadores en su conjunto mediante la relación que establecen con ellos mismos y con los otros. Así, es necesario considerar todo su contexto (su familia, su personalidad, su trabajo, etc.) y comprender la manera en que cada elemento tiene influencia en los demás;

					deben ser conscientes de que han elegido libremente su empresa, del trabajo que realizan en la misma y de la forma en que lo hacen. Cuando a un trabajador le gusta su empresa, lo que hace y la manera en que estructura su vida hacen que nazcan nuevas oportunidades. El estilo de liderazgo permitirá que todos puedan alcanzar esta plena conciencia;

					todos somos capaces de hacer más, de hacerlo mejor o de ser creativos al disminuir los obstáculos que hay en nosotros mismos o que nos encontramos ante nosotros. Para conseguirlo, basta ser consciente de las posibilidades que se tienen, y es el líder el que tiene que dirigirnos a esta toma de conciencia;

					hay que tener en cuenta tres tipos de conciencia: la conciencia de los otros, la conciencia de nosotros mismos y la conciencia de los vínculos entre nosotros y los demás;

					la fuerza motora de los humanos y de sus comportamientos es la autorrealización. Todo el mundo quiere que realizar acciones que le proporcionen satisfacción. Por ello, es importante que el líder haga que los valores de los trabajadores y los de la empresa se correspondan;

					los líderes no tienen que analizar o explicar, sino describir y dejar que las cosas hablen por sí solas;

					el estilo de liderazgo debe permitir que cada uno sea responsable de sus actos, de sus palabras, de su trabajo, etc.;

					el líder otorga poder y guía a los trabajadores, pero la toma de decisiones le corresponde a los equipos;

					los conflictos, las tensiones y las resistencias son fuerzas que pueden ser utilizadas para impulsar un grupo. El líder debe subrayar las diferencias.

			

			Impregnándose de la psicología de la Gestalt, los líderes toman en cuenta los aspectos interpersonales e intrapersonales de los grupos. El objetivo es crear una interrelación para que los trabajadores disfruten de una energía individual y de una energía de grupo. Para ello, el liderazgo o el líder debe ayudar a los trabajadores a ser conscientes de su condición y darles responsabilidades. De esta manera, todos disfrutarán de una mejor atención en todas las situaciones y verán cómo están ligados a ellos mismos, a los otros y al mundo.

			Pero, ¿qué capacidades debe tener el líder? Este debe:

			
					ser consciente de la multiplicidad de personalidades, estar centrado en las personas y ser dinámico;

					tener una visión global de la empresa para identificar los elementos de estrés, las presiones sociales que afectan al grupo, etc.;

					demostrar capacidad para motivar, influir y desarrollar a cada individuo;

					ser abierto y capaz de trabajar en grupo;

					ser un buen consejero, alguien que facilita las cosas y que está abierto a la complejidad de las relaciones.

			

			Sus tareas son:

			
					maximizar el potencial y la competitividad de su grupo;

					ayudar a los otros a emanciparse, autogestionarse y a alcanzar un pleno desarrollo;

					explotar el potencial de los empleados para que sean autónomos;

					modelar los comportamientos, las actitudes y los valores de los trabajadores.

			

		


		
			Límites del modelo y extensiones

			Límites y críticas del modelo

			En marketing

			Si un producto cambia (por ejemplo, si se añaden elementos nuevos al producto de base), la percepción de los consumidores también se modifica. Como consecuencia, la campaña de marketing deberá probablemente cambiarse y la aplicación de los principios de la Gestalt deberá ser reconsiderada para corresponder con el nuevo objetivo.

			Los diferentes principios pueden contradecirse. Las formas imposibles, como el triángulo de Penrose, son ejemplos perfectos de esta potencial contradicción. En este caso, nuestro cerebro se encuentra confundido ante tanta complejidad y nuestra visión habitualmente simplista se altera.
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			Es primordial que los consumidores no confundan una marca con la de la competencia. Por lo tanto, la creación de logos o de otros símbolos no puede ser demasiado simplista, a pesar de que esto permita que los clientes perciban rápidamente el producto.

			La publicidad pierde información al jugar con los sentidos y al intentar atraer al consumidor. Por ello, es necesario encontrar un equilibrio entre los aspectos visuales y la información que contiene el mensaje.

			Hay que procurar no crear una sobrecarga sensorial. Esto sucede cuando un cliente potencial se expone a demasiados estímulos que provocan que no pueda tratar toda la información.

			Los elementos utilizados (color, efecto de contraste, etc.) no influyen al 100% en las elecciones. En realidad, los estímulos se interpretan dependiendo de las experiencias personales, de las necesidades y de las expectativas de los clientes.

			Es importante que el eventual comprador no se sienta manipulado y que aprecie los estímulos utilizados, ya que de otra forma la publicidad se arriesga a perder eficacia.

			
				
					¿Sabías que…?

					En marketing, el objetivo es el público al que la empresa aspira. A menudo es recomendable centrarse en un segmento de la población e intentar responder a las necesidades del mismo.

				

			

			En liderazgo

			Al considerar al trabajador en su totalidad y al tener en cuenta el conjunto de relaciones que cultiva, el rendimiento podría disminuir si entraran en juego elementos externos a la vida profesional.

			Los principios de la Gestalt no permiten cambiar la personalidad o las aptitudes profesionales de las que parten los empleados.

			Si al empleado no le gusta la empresa o lo que hace, no podrá ser eficaz. La psicología de la Gestalt no propone un remedio para una situación así.

			A pesar de su capacidad para impulsar al grupo, los conflictos también pueden crear tensiones y disminuir la productividad.

			Extensiones y modelos relacionados

			En marketing

			El marketing sensorial es un ejemplo de modelo relacionado a la psicología de la Gestalt. En este caso en concreto, se supone que existe una relación entre la atmósfera del punto de venta y las decisiones de compra. Al igual que en nuestro modelo gestáltico, se utilizan los cinco sentidos para atraer al consumidor y fidelizarlo. Los teóricos del marketing sensorial ven el punto de venta como un todo (música, olor, etc.) cuyo objetivo es influir en nuestra percepción.

			En liderazgo

			Las empresas y otras organizaciones emplean otros conceptos de liderazgo además del desarrollado en este análisis. Estos son algunos de ellos:

			
					el liderazgo autoritario o coercitivo. El líder impone las cosas sin explicar la visión global y sin tener en cuenta la opinión y la motivación de los trabajadores. El resultado de este modelo suele ser negativo, ya que disminuye la motivación del grupo, que no se ve ni reconocido ni implicado en los objetivos que hay que alcanzar;

					el liderazgo democrático o participador. El líder tiene en cuenta la opinión de cada uno y percibe el grupo como superior a la suma de los individuos. Dos prácticas prioritarias en este tipo de liderazgo son el trabajo en equipo y el desarrollo personal;

					el liderazgo de coaching o capacitador. El líder se concentra en las personas e intenta desarrollar sus fortalezas mediante la disminución de sus debilidades. Como consecuencia, todos sienten que se les toma en cuenta y que reciben apoyo y, en consecuencia, el trabajo resulta más eficaz.
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