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“La palabra es mitad de quien |a pronuncia, mitad de quien la escucha” .

MONTAIGNE?

Punto de partida

En este capitulo vamos a realizar una reflexion sobre los pasos que damos los investigadores y las pau-
tas que seguimos a la hora de analizar e interpretar la informacion obtenida en un estudio Cualitativo.
Vamos también a exponer las dificultades que plantea en la actualidad €l andlisis de los discursos Cualita-
tivos. Y, vamos a proponer por ultimo, un marco de actuacion y un procedimiento parainterpretar el mate-
rial obtenido de los consumidores.

Pero, antes de nada, nos gustaria destacar €l atractivo que tiene la interpretacion y los significados tan
especiales que adquiere para el profesional que se dedica alainvestigacion Cualitativa. La mayoria de los
técnicos han optado por esta profesién porque se sienten apasionados y entusiasmados con €l reto de com-
prender, analizar, explicar e interpretar correctamente el funcionamiento de la mente de los consumidores
(perspectiva psicol 6gica) y de los fenébmenos sociales del consumo (perspectiva sociol 6gica).

Ahorabien, latarea del andlisis Cualitativo es bastante compleja. Probablemente estamos ante la acti-
vidad mas dificil con la que se tiene que enfrentar el técnico que realiza este tipo de estudios. En esta fase,
los procesos de las investigaciones Cuantitativas y Cualitativas siguen caminos completamente diferentes.

L os estudios Cuantitativos se basan en la seguridad que aportan las cifras y los andlisis estadisticos; y
todo ello les dota de un rigor metodoldgico. Pero las investigaciones Cualitativas parecen depender mas
de la personalidad del técnico que realiza lainvestigacion que de un método o un proceso que ofrezca una
garantia sobre las conclusiones obtenidas.

Si revisamos la literatura existente sobre el tema podemos comprobar la escasa cantidad de libros o
articulos que hablan sobre el andlisis Cualitativo. Se detectan aqui ciertas resistencias por parte de los pro-
fesionales hacia la explicacion del método utilizado. De esta forma, la interpretacion de lainformacion es
considerada como una especie de “caja negra’, casi imposible de abrir y decodificar, tanto para los usua-
rios de la investigacién (clientes) como para las nuevas generaciones interesadas en el aprendizaje de la
profesion.

En este contexto, el andlisis Cuantitativo se percibe més préximo a polo de la ciencia, mientras que €l
andlisis Cualitativo se posiciona en el terreno opuesto, mas cerca de ser un arte, mas dependiente de la
personalidad del técnico que lo lleva a cabo. Es decir, con cierta frecuencia el Cuantitativo se relaciona
con objetividad, mientras que el Cualitativo hace pensar en subjetividad.

Pero afortunadamente, la realidad es bien distintay, como vamos a ver, el marco de accién del Cualita-
tivo se escapay sobrevive frente a la presion de estas primeras percepciones tan simplistas. Este enfoque
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esta compuesto por una adecuada combinacion de método y arte, que se integran dentro de esta disciplina
de una forma muy complementaria.

La palabra griega “methodos’ quiere decir “camino parair en busca de algo”. Por lo tanto, siguiendo
esta analogia podemos pensar que los profesionales que recorren un mismo camino llegaran a mismo
destino (conclusiones).

En cuanto a la cuestion cientifica conviene hacer previamente algunas matizaciones. La ciencia por
excelencia es la Matemética, ala que se aproximan la Fisicay la Quimica. Las Ciencias Naturales (Medi-
cina, Biologia, Geologia, Boténica...), se sitllan en un segundo nivel; también pueden cefiirse de forma
bastante rigurosa al método cientifico, porque el observador es independiente del objeto de estudio, de lo
observado.

Pero las Ciencias Humanas y Sociales (Psicologia, Sociologia, Antropologia, Historia...), entre las que
se enmarca el Cualitativo, aparecen en un tercer nivel, dado que € investigador esta inmerso en la reali-
dad investigada, formando parte de ella. Por este motivo se hace necesario realizar una adaptacion de los
paradigmas cientificos a objeto de estudio, que en nuestro caso son € consumidor y €l mercado de pro-
ductosy servicios.

Por 1o que se refiere @ método, el andlisis Cualitativo responde a unas reglas y a un procedimiento, de
tal forma que los resultados obtenidos ofrecen a cliente final la seguridad y garantia necesarias. El Cuali-
tativo, igua gue la Ciencia, se esfuerza por eliminar los sesgos de la subjetividad, para aproximarse lo
més posible a un conocimiento “objetivo”.

En cuanto a componente artistico, hay que destacar que laintuicidn, laimaginacion, la creatividad y la
inspiraci6n desempefian un rol importante a la hora de encontrar los “insights’ més potentes.

No es facil situarse delante de los discursos Cualitativos obtenidos tras €l correspondiente trabajo de
campo, y llegar a unas conclusiones y recomendaciones sdlidamente construidas, bien argumentadas y
claramente explicadas. Bucear en la informacion obtenida es como entrar en un gran laberinto lleno de
multiples posibilidades y callgjones sin salida.

El discurso Cualitativo es como un arbol repleto de ramas que tienen otras mas pequefias que, a su vez
poseen también ramificaciones. Decimos esto porque a realizar €l trabajo de campo se genera una gran
cantidad de informacién, que se expande y diversifica en muchas direcciones posibles. Son la aplicacion
del método y la experienciadel técnico las claves para encontrar € sentido entre tanta diversidad.

Y es que la tarea de analizar e interpretar es similar a entrar en una mina de oro donde €l meta esta
enterrado entre tierra y piedras; e trabagjo del experto permitira ir separando € mineral de la arena para
obtener |as preciadas vetas.

También se puede establecer la comparacidn con un paisaje en e que se entremezclan las singularida-
desy detalles de cada una de las zonas gque lo integran (arboles, arbustos, rocas, arroyo, etc) con la pers-
pectiva general del mismo.

Un discurso Cualitativo es como un ecosistema muy complejo, integrado por mdltiples elementos, en
el que no todos tienen la misma importancia a la hora de configurar las caracteristicas principales del con-
junto. Hay que detectar cuéles son aquellos aspectos principal es que dan formaal ecosistemay cudles son
las caracteristicas secundarias o complementarias del mismo.

El objetivo del andlisis Cualitativo es descubrir el sentido de los discursos generados por los partici-
pantes en torno a un producto, un servicio, una marca, un concepto, un “spot” publicitario, un envase, una
pagina de Internet, etc. Se trata de encontrar el significado de lainformacién paratransmitirsela a cliente,
para que posteriormente éste pueda disefiar una estrategia de Marketing, unas lineas de actuacién que pro-
voguen |os cambios deseados en el mercado.
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Y € sentido que buscamos es algo complicado y dificil de definir, que se encuentra escondido en los
discursos verbales y no verbales de los consumidores. La mayor parte de la informacion nos llega por la
viaverbal, pero también es importante aquello que los consumidores nos transmiten a partir de la comuni-
cacion no verbal (gestos, expresiones, posturas, conductas, etc). La investigaciéon etnografica aporta
mucha informacion no verbal, porque podemos observar alos consumidores en su “habitat” natural.

Se puede establecer un paralelismo entre el técnico cualitativo, € paleontdlogo, el detectivey el histo-
riador. También se podrian establecer similitudes entre el Cualitativoy € periodismo de investigacion.

Dentro del ambito de la Antropologia, € paleontdlogo tiene su material de trabajo en las excavaciones,
en los fésiles, en los huesos de nuestros antepasados, en los utensilios que utilizaban... Todo este material
es la base de su tarea, es € “texto” que tiene que descifrar y comprender. A partir de los restos encontra-
dos, €l paleontdlogo tiene que reconstruir la realidad correspondiente a las raices y |0s primeros pasos de
lahumanidad. Del mismo modo, se comportan los antropdlogos con € estudio de las culturas antiguas.

Por su parte, € detective tiene como objeto de estudio la escena del crimen, las huellas o rastros degja
dos por el asesino; a partir de esta informacion, tiene que construir una linea de investigacion. De forma
parecida, €l técnico cualitativo escucha €l discurso libre y espontaneo del consumidor y genera unas hipé-
tesis que le permiten comprender y explicar su comportamiento.

O sea que € paeontdlogo, € detective y € investigador cualitativo parten de unos datos empiricos
(fésiles, huellasy discurso libre) a partir de los cuales construyen un model o sélido que aspira adar buena
cuenta de los hechos encontrados.

También el historiador desarrolla una actividad similar. Su labor consiste en reconstruir la realidad his-
torica. Esta reconstruccion se realiza a partir de la comprension e interpretacion de los hechos histéricos
gue han llegado hasta nuestros dias. La investigacion historica es basicamente un trabgjo de interpretacion
y re-interpretacion.

Pero si vamos todavia mas all4, en realidad cuando una persona cuenta su vida, cuando recuerda su
pasado, no hace otra cosa que interpretar. Y todavia mds, vivir la vida es interpretar. Larelacién entre la
personay su entorno se enmarca en una dindmica de comprension y de dar sentido atodo lo que le rodea.
Cuando alguien se acercay nos dice algo, le escuchamos y de una manera inmediata ponemaos en marcha
nuestros mecanismos de interpretacion para descubrir €l verdadero sentido e intencionalidad de su mensa-
je. Unade las caracteristicas mas genuinas del ser humano es su capacidad de interpretacion.

L os técnicos cualitativos somos vulnerables a problema de la subjetividad. Nuestra subjetividad esta
ahi y no podemos desprendernos de ella, porque forma parte de nosotros mismos. Lo que si podemos
hacer es conocerla, integrarla'y controlarla. Y es que la proyeccion del mundo interno del investigador
puede manifestarse a través de formas muy sutiles. Hay que intentar evitar cualquier tipo de “apriori” ala
hora de profundizar en larealidad del mercado.

El analista no puede liberarse completamente de su propio punto de vista, de su propia cultura sobre el
problema en cuestion, de su propia postura hacia el objeto de estudio. Pero, poco a poco, el entrenamiento
y laexperienciale iran permitiendo regular su subjetividad y adoptar més facilmente una posicion de cier-
ta“ neutralidad”.

Los andlistas podemos encontrarnos con serios problemas para dejar completamente de lado nuestro
propio punto de vistay valoracion de la realidad del mercado. Nuestros principios, valores, cultura, expe-
riencia... pueden condicionar lavision del problema en cuestion.

Es necesario hacer un esfuerzo para combatir €l fendmeno de la atencion selectiva hacia aguellainfor-
macion que tiende a confirmar nuestra propia vision de las cosas. Hay que ser muy conscientes de que
nuestras experiencias personales sobre € temay nuestras expectativas sobre la opinion de los consumido-
res al respecto, pueden generar interferenciasy “ruido” en € proceso de andlisis e interpretacion.
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Cada persona tiene un determinado nivel de sensibilidad hacia un tema. Es importante reflexionar
sobre la actitud que adopta uno mismo hacia el problema planteado por €l cliente, realizar un autoanalisis,
de tal forma que se pueda mantener una postura neutral, conectar con los consumidores, empatizar com-
pletamente con su mundo interno y hacer finalmente un andlisis “imparcia”. Se trata de convertirse en
una especie de “videocamard’, para entrar en la mente de |os participantes, captar su vision de larealidad
y buscar explicaciones.

Es fundamental tomar conciencia de la “ateridad” del otro, es decir, que el consumidor gue tengo
enfrente es alguien distinto a mi, que espera que sea capaz de salir de mi etnocentrismo y entender su dis-
Curso, su vision de las cosas.

También hay que ser cuidadoso con las influencias que las teorias gercen en € proceso de observacion.
Las teorias, modelos o paradigmas no deberian condicionar la observacion y escucha del consumidor, sino
ayudar a explicarla en una fase posterior. Es conveniente adoptar primero una actitud abierta de escucha
incondicional y observacién detodo € material que vaya emergiendo, y aplicar después el modelo de andlisis.

El andlisis Cualitativo no debe nunca depender de lo que nosotros queramos que sea; ni de lo que €
cliente (fabricante, agencia de publicidad, laboratorio farmacéutico, empresa de servicios, organismo
publico, etc), quiere que sea. Hay que aproximarse |0 més posible alareaidad del mercado.

Ya hemos visto a hablar de los estudios etnograficos, que la Antropologia distingue dos modaos de
estudiar una cultura: “emic” y “etic’:

» Cuando se lleva a cabo unainvestigacion antropol dgica por lavia“emic”, € investigador se mete en
lamente del “nativo” para poder pensar y actuar como €l; intenta percibir e mundo desde la misma
perspectiva que |os miembros de esa cultura, utilizando sus mismas reglasy categorias mentales.

» Sin embargo, cuando utiliza el modo “etic”, €l antropdlogo busca més la conexion entre los fenéme-
nos observados y los model os tedricos de su disciplina.

El investigador cualitativo debe combinar estos dos modos de investigar: €l “emic” (metiéndose dentro
de lamente del consumidor) y el “etic” (explicando los comportamientos y fendmenas encontrados segun
los constructos que le ofrecen los model os tedricos).

Nuestro terreno de juego

Uno de los problemas més importantes que se nos presentan como investigadores de mercado es la
relacion que existe entre nosotros y nuestro objeto de estudio: la realidad que nos rodea. Y el tema es
complicado porgue la realidad a la que nos referimos no es de naturaleza matermatica, quimica, fisica o
bioldgica. Se trata de fendmenos psicol 6gicos, sociol dgicos e histdricos.

Tenemos que asegurarnos que el andisis, las conclusiones y |as recomendaciones que ofrecemos en los
estudios que nos contratan nuestros clientes estén bien fundamentados y que su implementacion produzca
el efecto deseado en lamarca o el producto objeto de estudio.

Es importante tener presente la Epistemol ogia (estudio del conocimiento cientifico), la Gnoseologia (teo-
riadel conocimiento humano) y la Hermeneditica (disciplina que estudiala comprension e interpretacion).

El pensamiento mitico

En un pasado muy lejano, las primeras civilizaciones y culturas tenian sus propios adivinadores o
“shamanes’, que eran aquellas personas especializadas en el arte de la interpretacion. Su forma de enten-
der el mundo y de actuar se basaba principalmente en lamagia, €l mitoy lardigion.
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Hoy en dia, ya muy |gos de aquellos primeros tiempos, la esencia de lainvestigacion Cualitativa sigue
siendo la interpretacion; ésta es su principal herramienta. Y vamos a ver, posteriormente, como ha cam-
biado y cual es el procedimiento que se utiliza en la actualidad.

En aquellas culturas antiguas habia un predominio del pensamiento mégico. Se personificaban los ele-
mentos de la naturaleza. Se adoptaba una actitud animista a la hora de comprender & mundo. La magia era
un tipo de saber de carécter omnipotente y se utilizaba para dominar las fuerzas naturales.

En aguella época, habia un excesivo protagonismo de la fantasia, de laimaginacion y de la dimension
emociona del ser humano. Posteriormente, empezo a entrar en accién la parte racional.

Algo parecido ocurrid con los mitos. Nacieron dentro de este contexto magico y religioso; hacian
referencia a leyendas sobre dioses y héroes; y cumplian una funcion explicativa en relacion con la natura-
lezay las culturas de entonces. Por 1o que se refiere al tema de los mitos, adquirieron mucha resonancia
en su época las mitologias egipcia, griegay romana.

Si nos remontamos hasta la mitologia griega, nos encontramos con la figura de Hermes. Erauno de los
doce dioses del Olimpo; erainmortal como tados ellos. Cuenta la leyenda que Hermes nacié en Arcadia
Erahijo de Zeusy Maia, lamésjoven de las 7 Pléyades. Se dice que Hermes tenia alas en los pies (lleva
ba sandalias aladas) y en € sombrero (denominado “ pétaso”).

Pues bien, Hermes destaca en la mitologia por ser €l heraldo de los dioses, €l mensgjero del Olimpo en
general y, de Zeus, en particular. Se comenta que tenia una especial capacidad de expresion. Se encargaba
de llevar los mensajes de los dioses a los humanos; y viceversa, transmitia a los dioses |os deseos de los
hombres.

La palabra griega “herminia’ quiere decir “interpretacién”, y proviene del dios Hermes. “Hermeios’
era € sacerdote del oréculo de Delfos. El término “hermeneltica’ viene de esta misma raiz griega. La
Hermeneltica serefiere alacienciay arte de lainterpretacion.

Joan Coderch destaca en su libro “La interpretacién en psicoandlisis’ que “ el término ‘interpretar’
proviene del prefijo latino ‘inter’, entre, y del vocablo sanscrito ‘prath’, que puede traducirse por divul-
gar, propagar, esparcir, etc. El intérprete, por tanto, es un intermediario que, actuando entre dos, extien-
de, divulga” .

Y, un poco més adelante, aflade: “ €l verbo ‘interpretar’ designa el acto por el cual alguien expone €l
sentido o el contenido oculto de un escrito, un discurso, una obra de arte, etc.” .

En € fondo, los investigadores de mercados actuales somos como una especie de Hermes modernos.
Ejercemos la misma funcion y rol que desempefiaba este dios en e mundo de la mitologia griega. Somos
los mensgjeros entre | os fabricantes de productos y |os consumidores.

Por un lado, testamos los conceptos y productos de los equipos de Marketing, y tratamos de descubrir
las motivaciones y resistencias de los individuos. Por €l otro, detectamos los deseos y valores del consu-
midor, sus frenosy resistencias... y se los transmitimos a las empresas/fabricantes. Nuestra misién es pre-
cisamente interpretar las conductas y respuestas de los consumidores.

Las etapas previas al analisis

El proceso de una investigacion Cualitativa empieza con el “briefing” del cliente al técnico que sevaa
encargar de elaborar €l proyecto o propuesta. El cliente presenta un problema que quiere resolver median-
te un estudio. En algunas ocasiones no muestra una actitud totalmente “ objetiva’ respecto al propdésito de
la investigacion. En este sentido, puede dejar traslucir sus expectativas hacia el producto, € servicio, la
marca, la comunicacion, etc.
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Incluso nos podemos encontrar que € cliente nos transmite, de una forma mas o menos consciente,
informacion o hipotesis que podrian llegar a influir en mayor o menor medida en nuestra lectura de los
resultados.

Por lo tanto, ya desde el momento del “briefing” es necesario adoptar una postura de neutralidad, por-
gue ahi empieza el proceso de comprensién, andlisis e interpretacion.

Ademés, en e momento del “briefing” se inicia un proceso mental particular en nuestro interior. Tras
el planteamiento del problema se nos empiezan a ocurrir posibles soluciones, explicaciones, hipétesis... O
sea, que emerge nuestra subjetividad, y ésta puede llegar ainterferir, incluso de laforma mas sutil, nuestra
interpretacion de lainformacion que aparecera posteriormente.

Después del “briefing” hay que elaborar el proyecto de investigacion. Pues bien, hay tres elementos
principales que conectan el proyecto con latareadel andlisis de los resultados. El primero de ellos consis-
te en hacer una buena definicién de los objetivos principales del estudio, porque el andlisisy lainterpreta
cion posterior tendrén que partir de ahi.

Otro aspecto importante es la metodologia y 1a técnica que vamos a utilizar en el disefio de la investi-
gacion; e planteamiento metodoldgico, asi como las técnicas utilizadas, favorecen o dificultan la apari-
cién de determinada informacion, lo cua influye a su vez en el andlisis posterior. Por gjemplo, el grupo no
sirve para determinar |os procesos de comprensién de un “ spot” publicitario, porque la captacion del men-
sgje por parte de uno de los miembros se extiende alos demés; en este caso es mas adecuado recurrir ala
entrevista en profundidad.

Y, por ultimo, las caracteristicas de la muestra repercuten en larelevanciay calidad de la informacion
gue nos ofreceran los consumidores. Hay que definir con precision las caracteristicas de los individuos
gue van a participar en €l estudio, asi como las razones por las cuales recurrimos a ellos. Es necesario
pensar cuidadosamente las diferentes tipologias de consumidores que se van a contemplar en funcién de
ladistintarelacion que tienen con el tema.

Cuando la muestra es excesivamente reducida (por g emplo dos Reuniones de Grupo o diez Entrevistas
en Profundidad) se complica mucho la realizacion de una adecuado andlisis; en este caso hay que ir con
especial cuidado en la elaboracion de las conclusiones y recomendaciones.

Por contrapartida se denomina “saturacion” al momento en que la inclusién de mayor cantidad de reu-
niones o entrevistas no va a afladir nueva informacién a nuestra investigacion. Los principales publicos
han sido contemplados en € disefio y hay la suficiente cantidad de grupos o entrevistas, de tal forma que
seguir haciendo mas trabajo de campo nos traerd informaci 6n redundante.

La captacién de la muestra también tiene relacion con € andlisis de la informacion. Cuando la muestra
es de calidad, es decir, los miembros que participan en la investigacién son precisamente los que tienen
gue ser (sexo, edad, clase social, tipo de consumo, etc.), se puede obtener unainformacion muy buena que
nos permitirallegar aun analisis sobresaliente.

Cuando realizamos €l trabajo de campo (Reunion de Grupo, Entrevista en Profundidad, Entrevista
Etnogréfica, etc.) es el momento en que nhos conectamos completamente con e consumidor para tratar de
entender la relacion gque establece con los productos y marcas del mercado. Es nuestra gran oportunidad
para entrar de forma abierta y objetiva en e mundo interno de los participantes, al escuchar y observar
todo lo que dicen, piensan, sienten y hacen.

Recomendamos mantener una actitud de atenciédn flotante, en la que se escuche todo |0 que aparezca
espontédneamente, a mismo tiempo que se asocie libremente a partir de lainformacién generada. El técni-
co Cudlitativo tiene que estirar a maximo el discurso libre de los participantes y profundizar hasta que €l
tema se agote. Hay que estar atento y observar la comunicacion no-verbal de los consumidores. Se pueden
tomar notas de campo. Y poco a poco se van generando las hipétesis de trabgjo.
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Niveles o fases de analisis

Dentro del &mbito de lainvestigacion de mercado Cualitativa se suelen utilizar indistintamente los tér-
minos “andlisis’ e “interpretacién”. Sin embargo, queremos proponer una distincion entre ambos y dife-
renciar tres niveles de profundidad.

Aunque en realidad todo €l proceso de andlisis es como un continuo, se pueden distinguir con un obje-
tivo didéctico tres pasos o niveles sucesivos, a los que llamaremos “andlisis de contenido”, “analisis
estructural” e “interpretacion”. Estos diferentes niveles van desde o més superficial, manifiesto, explicito
y externo, como es € caso del andlisis, hastalo més profundo, latente, implicito e interno, como es el caso
de lainterpretacion. El andlisis estructural, o nivel de estructuracion de lainformacion, se encuentra en un
punto de profundidad intermedio.

También podemos hablar de estos tres niveles de profundidad del andlisis como de tres fases consecu-
tivas en el tiempo. En primer lugar, seredliza el andlisis de contenido, luego se estructura toda lainforma-
cion encontraday, finalmente, se procede alainterpretacion de |os resultados.

El gréfico siguiente reflgja estos tres niveles y/o fases del andlisis.

Discurso libre del
consumidor

Analisis de

Contenido e Nivel mas superficial, manifiesto y

externo

Analisis . ] )
Estructural e Nivel intermedio

e Nivel mas profundo, latente e
interno

Intapretacion

A continuacién vamos a desarrollar cada uno de estos niveles o etapas del andlisis de la informacion.
Hemos intentado realizar una reflexion sistemética, practica 'y operativa sobre como se interpretan los
resultados obtenidos tras escuchar de forma abierta e incondiciona al consumidor.

Primera fase: Analisis de Contenido

Para esta primera fase nos sirven todas las aportaciones provenientes del Andlisis de Contenido. Los
discursos grupales o individuales de los consumidores sobre un producto se graban previamente en cintas
de audio y/o video. Hoy en dia ya estamos funcionando con las grabaciones digitales de lainformacion.
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Posteriormente se procede a la trascripcion, convirtiéndose los discursos en una especie de “texto”,
dentro del cual se encuentra el sentido. Este texto es la materia prima del andlisis y hay que descifrarlo
porgue dentro de é se hallan ocultas las claves que estamos buscando. El texto es portador de un sentido
y encierralaintencion del hablante.

Al realizar e Andlisis de Contenido se hace una reduccién y condensacion de la informacion recolec-
tada durante el trabajo de campo.

Para el técnico Cuantitativo € punto de partida del andlisis son las “tablas’, que contienen los datos
numéricos obtenidos, mientras que para €l técnico Cualitativo es el conjunto de palabras contenidas en €l
discurso de los participantes. En €l lenguaje, en la palabra, se basa toda lafuerza, lariquezay la“magia’
del discurso libre. Los discursos de los consumidores conforman un texto, que constituye nuestro material
de trabajo. Este texto es empirico, es observable, es anaizable, es externo a nosotros, es como s fuera
“objetivo”.

Este texto constituye el nivel manifiesto de la informacion. Estamos todavia en la capa més externa 'y

superficial. Pero no hay que olvidar que dentro de ese texto habita el sentido que hay que descubrir y a
que llegaremos en la Gltima etapa: |a interpretacion.

Ahorabien, el Andlisis de Contenido juega un papel importante en esta primera fase, porque es el que
nos va a mantener siempre conectados ala éptica del consumidor. Es el suelo de lainvestigacion, latierra,
larealidad externa. Es, por lo tanto, € que vaaaportar rigor y objetividad a nuestra investigacion.

El Andlisis de Contenido se estructura en torno atres dimensiones: verbal, para-verbal y no verbal.

La dimension verbal se corresponde con la pregunta “ ¢qué es lo que dice el consumidor?’; es decir,
nos informa de |os contenidos.

Ladimension para-verbal se refiere ala pregunta “ ¢como lo dice?’; los comentarios de los participan-
tes no son neutrales, sino que tienen un tono, un estilo, una intencién, muestran deseos, temores, dudas,
etc. Por lo tanto, es necesario saber leer entre lineas. El lenguaje estalleno de connotaciones.

Y, por ultimo, estd la dimensién no verba que nos remite a las preguntas “¢qué dice la expresion de
su cara?’, “¢qué dice su cuerpo?’, “ ¢qué emociones muestra?’, “ ¢qué es lo que hace?’ y “ ;cdmo se com-
porta?’.

En el andlisis se contrasta lo que dice el consumidor con |o que expresa con su caray cuerpo, y con lo

que hace. Hay veces que estas dimensiones se corresponden, pero en algunas ocasiones no es asi; enton-
ces hay que analizar €l porqué de lafalta de sintonia.

En el interaccionismo conversacional, o sea en la manera de hablar habitualmente con los demas, en el
didlogo con otra persona, se produce de forma automética la integracion de las dimensiones verbal, para-
verbal y no verbal. Y en esa conversacion natural y espontanea se encuentra el sentido de las acciones que
seredizan.

Pero latareadel investigador es descomponer estas tres dimensiones para estudiarlas detenidamente.
La mayor parte del Analisis de Contenido se basa en la dimensién verbal, dentro de la cual hay que

distinguir entre:

* El significado - €l contenido - €l nivel semantico.
 El significante - el continente - 10s niveles sintactico y morfol dgico.

Hay que ir analizando uno por uno todos |os elementos méas importantes que estan presentes en € dis-
curso de los consumidores. Aqui el andlisis del significado es crucial. Los adjetivos calificativos desempe-
fian un papel privilegiado, porque nos permiten acceder al mundo interno de |os participantes.
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Volviendo ala analogia del paisgje, € Andlisis de Contenido seria como ir recorriendo todo el terreno
y tomando nota de los diferentes elementos que lo integran. Por ejemplo, vemos que hay pinos, que hay
un rio cerca, trigales, rocas, arbustos, una estrecha carretera, etc. Estudiamos la importancia que adquiere
cada uno de ellos en si mismos. Se trata de un primer contacto con todas y cada una de las partes que con-
forman el ecosistema.

El Andlisis de Contenido es como mirar através del microscopio para estudiar cada elemento del todo,
cada parte en si misma.

Para encontrar €l sentido o significado que estamos buscando hacemos un andlisis seméantico y teméti-
co de la informacion disponible. Vamos identificando los principales conceptos, categorias, dimensiones,
nicleos de significacion... Incluso es posible registrar la frecuencia de aparicion de una categoria o de un
tema. Se localizan las categorias clave. Y cuanto mas exhaustivas y excluyentes sean estas categorias
mejor. Ladistincién evitala confusion, decia Santo Tomas?.

A medida que se avanza en el analisis tematico y en |la categorizacion, se van identificando los concep-
tos y fenébmenos principales y secundarios. Poco a poco, se vareduciendo la percepciéninicia de comple-
jidad. Y de esta manera, latarea del andlisis se va haciendo mas manejable.

A través de la dimension para-verbal podemos dotar a cada una de las categorias 0 dimensiones creadas
previamente de un signo que diferencie |as distintas actitudes de | os consumidores. Bésicamente son cuatro:

* Positiva (+).
Negativa (-).
Ambivaente (+/-).
Y neutra (0).

Los adjetivos calificativos utilizados, los verbos, € tiempo de estos verbos, los adverbios de modo, €tc.,
nos ofrecen los matices y unainformacién muy Gtil sobre lanaturalezay laintensidad de las actitudes.

La actitud seria algo asi como una especie de “software”’ o patron que determina unas opiniones, pen-
samientos, sentimientos, comentarios y comportamientos concretos. El conocimiento de las actitudes de
los consumidores nos permite saber cud sera su reaccidn futura ante las propuestas de |os fabricantes. un
producto, un servicio, unamarca, un “spot” publicitario, un envase, una etiqueta, una pagina“Web”...

Ladimension para-verbal eslaforma en que e consumidor ha dicho lo que ha dicho. En ladimensién
para-verbal se encuentra una buena parte del sentido que estamos buscando. Para encontrarlo podemos
recurrir al andlisis del tono de voz (por jemplo, el matiz irénico), las dudas, las vacilaciones, los silen-
cios, los “lapsus’, los errores de pronunciacién, los blogqueos, las contradicciones, |a actitud de autocon-
trol, la pérdida de control, la aparicion de un conflicto interno, etc.

Para realizar un andlisis completo es necesario tener en cuenta el nivel no verbal, que se refiere alas
expresiones de la cara (expresividad), del cuerpo, a comportamiento del consumidor, a lo que nos dicen
sus acciones, etc. Por ejemplo, lasrisas, el tipo derisa, lasorpresa, el desconcierto, etc.

Los comentarios y respuestas de |os participantes que estan basados en su propia experiencia son mas
consistentes y significativos que aguellos otros que adoptan un caracter genérico o impersonal (falta de
implicacion).

2 Santo Tomas de Aquino (1225-1274). Fildsofo y tedlogo medieval.
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Segunda fase: Analisis Estructural

Con €l término “Andlisis Estructural” nos referimos en realidad a la fase de estructuracion de la infor-
macion, que empieza unavez que hemos destilado €l texto mediante el Andlisis de Contenido.

Después del andlisis temético se establecen relaciones entre los distintos conceptos y categorias que
hemos encontrado en |la etapa anterior. Se conectan los diferentes temas y se hace un andlisis estructural y
relacional.

Se buscan las variables, dimensiones y ges presentes en € discurso/texto. Detras de las variaciones del
discurso manifiesto de la superficie, vamos buscando una estructura invariable, aguellos principios que dan
sentido a conjunto. Observamos entonces que |os comentarios de | os participantes se estructuran en torno a
un armazon central. Se empieza a apreciar una estructuray una dinamica.

S el Andlisis de Contenido era el suelo de lacasa, e Andlisis Estructural son las columnas, |a estruc-
tura.

Volviendo ala analogia del paisgje, en esta fase buscamos las rel aciones existentes entre |os elementos
descubiertos en la fase anterior. De esta forma, vemas que |os pinos estan situados de tal manera que for-
man un bosque frondoso. Que la carretera'y € rio se cruzan perpendicularmente. Que el bosque se dife-
rencia claramente de la zona de los trigales... Hay gque concentrar la atencion en los aspectos mas signifi-
cativos.

Mientras que la fase anterior correspondiente al Andlisis de Contenido era como ir recorriendo el paisa
je por € suelo, escudrifiando € terreno, en esta fase de estructuracion de la informacion nos elevamos lige-
ramente hacia arriba, hacia el cielo, para poder apreciar |as relaciones existentes entre los distintos elemen-
tos. Vamos desde un nivel mas concreto (el texto) hasta un nivel més abstracto (la estructura que subyace).

En e Andlisis de Contenido realizdbamos un movimiento de aproximacion a cada elemento del texto.
En & Andlisis Estructural tomamos cierta distancia del material para poder apreciar la estructura que va
adoptando €l conjunto. ElI Andlisis de Contenido es a la analogia del microscopio 10 que el Andlisis
Estructural esaladel telescopio.

A través del Andlisis Estructural estudiamos las relaciones existentes entre las categorias clave, que
pueden ser de diferente naturaleza: correspondencia, implicacion, sustitucion, exclusion, oposicion, deter-
minacién, jerarquizacion...

El texto va surgiendo ahora como una realidad estructurada, donde los diferentes elementos van ocu-
pando un lugar determinado. El sentido se encuentra en cada uno de los elementos encontrados, en la
manera en gque se encuentran combinados (estructura) y en la dindmica gue se establece entre ellos.

En esta fase estudiamos como emergen los diferentes conceptos en sus diversas relaciones mutuas y
analizamos cuales son las conexiones entre los términos. Poco a poco se va descubriendo un orden y va
apareciendo una significacion.

Todo ello nos permitira construir un modelo interpretativo. Y este modelo debe ser construido de tal
forma que su estructura 'y funcionamiento pueda llegar a dar cuenta de toda la informacion recogiday de
todos los hechos observados en relacién con € comportamiento del consumidor.

Tercera fase: La Interpretacion

Llegamos a la ultima fase dentro del proceso de andlisis de la informacion. En e discurso libre del
consumidor sobre un producto, servicio 0 marca, hay que distinguir dos niveles. manifiesto y latente. El
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manifiesto se refiere exactamente a lo que la persona nos dice (nivel verbal). Pero e latente nos conduce
hasta |os elementos inconscientes que estan condicionando sus opiniones, sus actitudes y su conducta.

Y nuestra misién como técnicos Cualitativos es alcanzar el significado latente a partir del lenguaje
manifiesto. La interpretacion es la llave que nos permite abrir la puerta de la comprension y el entendi-
miento, de laexplicacién y el porqué.

Pero e discurso manifiesto de los participantes no es un mero texto estético, sino que se trata de una
realidad dindmica. Por giemplo, estalleno de mecani smos psicol 0gicos que es necesario conocer bien para
realizar una correcta interpretacion del material. Entre ellos se encuentra la intel ectualizacion o racionali-
zacion, la idealizacidn, la identificacion, la proyeccién, la negacion, etc. El conocimiento adecuado de
estos mecani smos nos ofrece | as pistas necesarias pararealizar el transito del nivel manifiesto a latente.

Se hace ademés un andlisis de frecuencia-ausencia, porque las ausencias significativas son una pista
interesante, que nos pueden llevar hasta resistencias o conflictos que impiden la aparicion de temas rele-
vantes. Se buscan entonces explicaciones que den cuenta del porgqué de esas ausencias.

El sexo, la edad, la clase socid, € tipo de consumo, la zona/ciudad... determinan el discurso de la
muestra. Pensar en las caracteristicas y circunstancias del consumidor nos ayuda a interpretar €l material;
y viceversa, pensar en el texto, nos ayuda a entender a consumidor.

Para comprender un discurso también es fundamental establecer una relacion directa con e contexto
cultura en el que ha emergido. En este sentido, hay que establecer relaciones con la realidad psicosocial
de las personas que nos han proporcionado lainformacion (los valores, las tendencias sociales vigentes en
ese momento historico). Resulta muy fructifero y enriquecedor relacionar un texto con la realidad
sociohistérica ala que pertenece.

Para Gadamer3 existe siempre una relacion circular entre el texto y el contexto; es decir, entre la parte
y €l todo. Para este autor |la tarea de la hermeneltica (interpretacidn) es ampliar progresivamente en circu-
los concéntricos el sentido oculto.

En nuestro caso el discurso de los participantes es el texto que hay que poner en relacion con € grupo
social a que pertenecen y representan (contexto). Hay una fuerte interrelacion entre el consumidor, su dis-
curso y el contexto (espaciotemporal). Cada uno de estos elementos nos ayuda a entender |os otros dos.
Interpretar es establecer relaciones entre estos tres elementos.

Otro recurso interesante es poner en relacion el discurso de los consumidores con la etapa del ciclo
vital en la que se encuentra el producto o marca. Se trata de pararse a pensar un momento en la evolucién
delamarcaen el pasado, en las diferentes etapas y circunstancias por las que ha atravesado.

Posteriormente se relacionatodo ello con e momento presente y o que piensan actualmente los consu-
midores a respecto. Y de esta forma, se empieza a vislumbrar qué es 1o que necesita la marca para la
siguiente fase de su desarrollo evolutivo.

Para realizar una buena interpretacion hay que “escuchar” a producto y a la marca para poder com-
prender qué es o que necesita en ese momento. A veces las marcas son victimas de los Directores de
Marketing, de las Agencias de Publicidad o de los Institutos de Investigacion, que no han sido capaces
de entender sus necesidades y las han llevado por caminos que han perjudicado su evolucion y su creci-
miento.

Otras veces, sin embargo, se ha entendido perfectamente cuéles son las capacidades, €l potencial, las
posibilidades y necesidades de una marca, y se la ha orientado en una direccion que ha favorecido nota-
blemente su crecimiento.

3 Hans-Georg Gadamer (1900-2002). Fildsofo aleman dedicado a la Hermenedtica. Sobresale por su libro “Verdad y Método”.
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También es necesario poner en relacion € discurso del consumidor con la categoria del mercado en
gue se encuentrainserto tal producto o tal marca (por ejemplo, detergentes, desodorantes, colonias mascu-
linas, automoviles, seguros de vida, etc.). Hay que estudiar cudl es la posicién gque estdn ocupando los
competidores, asi como los huecos y oportunidades que quedan disponibles para nuestro producto o mar-
ca. Todo ello nos va a dar un nuevo panorama para realizar una interpretacion més completa 'y profunda
del material disponible.

El gréafico siguiente ilustra estas cuatro lineas de trabajo que nos ayudan enormemente en latarea de la
interpretacion. Se trata de poner en relacion el texto con el consumidor (estilo de vida, valores, deseos...),
con €l contexto sociohistérico, con la etapa de desarrollo del producto (servicio, marca, etc) y con la cate-
goriadel mercado ala que pertenece.

El perfil
psicosociologico El contexto cultural

de la muestra e historico

Poner el discurso
del consumidor en

relacion con ...

La situacion de la
categoria y los
competidores

El ciclo vital de
producto / marca

Pero €l proceso de interpretacion no es nada fécil. Existe € riesgo de realizar multiples lecturas erréneas
o incompletas. No disponemos de unas reglas de deduccidn de carécter general, vélidas para todos los
casosy que se aplican de formafija. Cadainvestigacion es Unica, cada andisis es diferente. El problemaa
investigar cambia, los criterios parala seleccion de la muestra también y cada mercado tiene sus peculiari-
dades.

En la investigacion Cualitativa no siempre podemos decir que la presencia de un fendbmeno concreto
en el discurso manifiesto comporta forzosamente la existencia de una actitud determinada en el nivel
latente. Nuestro objetivo es encontrar la fuerza de la interpretacion precisa, pero existe € riesgo de la
interpretacion subjetiva

Pero en muy pocas disciplinas del saber se dispone de reglas de correspondencia de tipo matemético.
La naturaleza de la investigaciéon Cualitativa se escapa a este tipo de conocimiento. Pero no por €llo, se
olvida del método cientifico, a gque sitia como meta, como objetivo. De hecho, recurre a un proceso rigu-
roso gue le permite alcanzar un conocimiento claro, solido y vdlido. Se trata de un método deductivo e
intuitivo, que facilita la aparicién de un conocimiento firme, pero Unicamente valido para un
producto/marca determinados, en un marco definido: un &mbito y un momento histérico concretos.

Incluso dentro del campo de la Medicina, donde €l objeto de estudio, el cuerpo, es unarealidad tangi-
ble, Beard afirma que “ cuando un médico trata de la misma manera dos casos de la misma enfermedad,



¢Se ha analizado bien la informacion? 571

con toda seguridad esta tratando mal por lo menos uno de €los’. En la investigacion Cualitativa cada
estudio nosintroduce en un mundo diferente, que hay que descubrir, organizar y entender.

Como en €l resto de las disciplinas, la experiencia de una larga trayectoria histérica como investigador
Cualitativo, es una ayuda muy importante, porque facilita la busqueda de la informacion mas relevante y
de las claves principales. Pero, al mismo tiempo, no hay que confiarse, y gjercitar siempre el desarrollo de
una actitud abiertay neutral, practicar laflexibilidad mental y recurrir alacreatividad.

En muchas ocasiones seguimos un proceso racional, 16gico y deductivo para llegar hasta las causas
gue explican el comportamiento del consumidor. Pero otras veces, se hace necesario recurrir ala vertiente
intuitiva y creativa. La imaginacion es fundamental, incluso dentro de las investigaciones cientificas,
sobre todo parala generacion de hipétesis posibles.

Lainvestigacion Cualitativa se encuentra a mitad de camino entre el rigor del Andlisis de Contenido y
laintuicion de la Interpretacion. Esta a caballo entre lacienciay el arte. Tiene que manejar adecuadamen-
te dos realidades, |a objetiva (el mercado, los productos, las marcas, etc) y la subjetiva (el mundo interno
del investigador, la mente de los consumidores). Debe integrar |os elementos cognitivos, cuyo simbolo es
el cerebro, con los aspectos emocionales, cuyo icono es el corazon.

Lo ideal pararedlizar buenas interpretaciones es complementar |a seriedad de las disciplinas cientificas
con lariquezade laintuicion, laimaginacion y la creatividad. Gracias alainterpretacion podemos superar
el nivel puramente descriptivo del andlisis y entrar de lleno en € terreno de la comprension y la explica-
cion.

El Analisis de Contenido es el suelo de lacasa, € Andlisis Estructural son las columnasy la Interpreta-
cion es el techo, € tegjado, la parte que apunta hacia arriba. EI Andlisis de Contenido es el elemento tierra
y lalnterpretacién es el aire.

En el siguiente grafico se ilustran las principales diferencias entre la naturaleza del Andlisis de Conte-
nido y de la I nterpretacion:

Nivel manifiesto

Dimension empirica y observable
Lo externo

Analisis de un texto

Plano descriptivo

Rigor objetivo

Analisis de
Contenido

Analisis
Estructural

Nivel latente

Dimension no observable
Lo interno

Analisis del discurso
Plano explicativo

Riesgo: la subjetividad

Interpretacion

Nuestra mision es precisamente interpretar las conductas y respuestas de los consumidores. En la
infancia, los nifios expresan de forma abierta, directay esponténea, sus deseos. Se rigen por € principio
de placer. Hacen y dicen lo que les gusta, y rechazan y muestran claramente |o que no les gusta. Son muy
simplesy muy eficaces ala hora de intentar conseguir o que desean.
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Pero luego, alo largo del desarrollo de la persona, entra en accion el proceso de socializacion que va
moldeando a individuo. Cuando se llega a la etapa adulta, los deseos y resistencias, las motivaciones y
frenos, han quedado recubiertos por € discurso racional consciente. Se funciona segiin € principio de rea-
lidad. El nivel motivacional del consumidor va quedando recubierto, protegido y defendido por una espe-
cie de barrera. Se puede comparar con una cebolla compuesta de muiltiples capas.

Pues bien, el investigador Cualitativo tiene que recorrer el camino inverso a proceso de sociaizacién
del consumidor. Tiene gque ir quitando las capas de la cebolla, para llegar hasta las verdaderas motivacio-
nesy frenos que explican su comportamiento. Hay que ir de lo externo a lo interno, del plano manifiesto
a latente. El discurso libre y lainterpretacion son nuestros aliados en la realizacién de esta tarea.

Volviendo ala analogia del paisgje, en esta Ultima fase descubrimos que existen varias zonas bien diferen
ciadas. En primer lugar, se aprecia un rio que divide € terreno en dos. La parte de la derecha corresponde a un
bosgue de pinos. En la parte de laizquierda del rio, se observan a su vez otras dos areas més pequefias separa
das por una pequefia carretera; una de €ellas esta ocupada por campos de trigo, mientras que la otra esta llena
de arbustos y rocas. La carretera es de dos direcciones y pasa por encima del rio gracias a un antiguo puente
romano. El rio fluye desde e Norte, regando la zona de los trigales, en direccién hacialas rocas y arbugtos...
Se ve que tiene un clima continental marcado por la estacion ddl afio en que nos encontramos, etc.

Es el momento en que llegamos a una comprension de como funciona el conjunto, el ecosistema.

En esta Ultima fase, la de interpretacién, contemplamos € discurso linglistico de los consumidores
desde un punto muy elevado, que nos permite adoptar una perspectiva “aérea’, global y completa, en la
que se aprecian ya claramente las grandes conclusiones y recomendaciones de la investigacion realizada,
asi como los argumentos que aportan la consistenciay lavalidez necesarias.

En este momento conocemos bien el paisaje, somos capaces de ver todo € conjunto, podemos identifi-
car los elementos principalesy visualizar mentalmente la estructura que subyace bajo €l terreno y la dina
mica de funcionamiento global.

Nuestro objetivo ultimo es alcanzar €l nivel latente, gque no es observable, que no es empirico. De ahi
la importancia de buscar en el material, en los discursos de los consumidores, pruebas y argumentos de
validez para basar de forma solida nuestras interpretaciones.

Conviene tener siempre muy presente que € nivel interpretativo es muy atractivo, pero exige mucha pre-
caucion por parte del investigador Cualitativo. Esimportante ser rigurosos en € proceso de interpretacion.

Resumiendo, en relacion con lainterpretacion podemos destacar 10s siguientes aspectos:

» Conectarse con el nivel manifiesto del discurso parallegar al nivel latente.
* Interpretar en profundidad, pero bien apoyados en los datos empiricos de la superficie (consistencia).

 Es importante que la interpretacion sea veraz (“objetiva’, cierta), informativa, clara, desinteresada,
pertinente, operativa (utilizable) y oportuna.

 Disponer de una estrategia interpretativa, pero sin prescindir de la espontaneidad, laintuicion, la sor-
presa, € ingenio y lacreatividad.

» Ser valientes alahorade interpretar, pero sin asumir riesgos innecesarios.

Antecedentes filosoficos y cientificos de la interpretacion

A lolargo de lahistoria del pensamiento filosofico y cientifico la mente humana ha ensayado todos los
caminos gue se le han ocurrido para entender 10s enigmas que giran en torno ala comprension e interpre-
tacién del mundo que nos rodea.
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En algunas ocasiones, € pensamiento se ha ido hacia arriba posicionandose en el mundo de las idesas;
en otras ocasiones en la direccién contraria, hacia abajo: €l universo sensible. A veces ha avanzado hacia
delante buscando una nueva vision. Pero otras veces ha tenido que volver hacia atras porque necesitaba
hacer unareinterpretacion (re-vision).

En un extremo, han aparecido corrientes del pensamiento que han destacado la importancia de las sen-
saciones, de las percepciones, de los sentidos, del mundo fisico, de los hechos, de la experiencia. En estos
casos €l conocimiento es terrena y baja hasta e mundo “real” (externo y “objetivo”). Aqui tenemos las
visiones del Nominalismo (el caso individual) y del Empirismo (la experiencia). También € Positivismo
se basa en los hechosy el método cientifico se cifie alos datos.

En € otro extremo nos encontramos con escuel as que han subrayado el papel de larazdn, de la mente,
delasideas. Desde esta perspectiva el conocimiento se elevahacialas alturasy asciende al abstracto mun-
do de los conceptos (lo psiquico, lo interno y 1o “subjetivo™). En este caso nos encontramos con € |dealis-
mo de Platon?, lavision realista del problema de los universalesy € Idealismo de Hegel®.

Entre ambos se posicionan las posturas intermedias y equilibradas de Aristételes’ (observacion + cate-
gorizacion mental), €l Realismo moderado de Boecio” y Santo Tomés, € optimismo de la llustracién, las
aportaciones de Kant8 (conocimiento sensible + conacimiento intelectual y “la cosaen si” versus “la cosa
enmi”), la Fenomenologia, €l Historicismo, lavision integradora de Weber® (Historicismo + Positivismo),
Gadamer, Ricoeur9, etc. Lainvestigacion Cualitativa sintoniza bien con estos planteamientos.

Walter Landor, el creador de la consultora Landor Associates dijo: “los productos se hacen en las
fabricas, las marcas se hacen en la mente” . Esta expresion reflgja bastante bien la diferencia'y la cone-
xioén entre larealidad externay €l mundo interior del consumidor.

La historia del pensamiento y de las ideas avanza de forma lineal, dialécticay circular al mismo tiem-
po. Es como una especie de espiral orientada hacia arriba. Nos muestra mdltiples formas de entender €
mundo que nos rodea. Es importante conocer los diferentes enfoques porque siempre nos aportan algin
aprendizaje. Todos ellos encierran algo de “verdad” y, al mismo tiempo, cada uno de ellos es limitado e
incompleto.

Algunos autores han preferido e método cientifico como forma de conocimiento universal. Otros cre-
en que las ciencias humanas y sociales tienen que tener su mirada puesta en la dimension cientifica, pero
a mismo tiempo necesitan ayudarse de metodologias més flexibles, que les permitan abordar de una for-
ma mas holistica sus objetos de estudio (el individuo, la sociedad, la cultura y la dimension histérica).
Nuestra forma de pensar coincide con esta segunda opcion.

Veamos de una forma gréfica un mapa integrador de las diferentes escuel as de pensamiento:

4 Platon (427/428adC-347adC). Famoso filésofo griego.

5 Georg Wilhelm Friedrich Hegel (1770-1831). Famoso fil6sofo aleméan.

6 Aristoteles (384adC-322ad(). Famoso fildsofo griego.

7 Anicio Manlio Torcuato Severino Boecio (480-524/525). Filésofo romano.

8 Inmanuel Kant (1724-1804). Famoso fildsofo aleman.

9 Maximilian (Max) Weber (1864-1920). Fildsofo, economista, jurista, historiador y sociélogo aleman. Sociologia Interpretativa.

1 Paul Ricoeur (1913-2005). Fildsofo y antropdlogo francés. Hizo un intento de combinar la descripcién fenomenoldgica con la interpreta-
cioén hermeneditica.
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¢ |dealismo aleman
(Hegel)

e La“cosaen mi” (Kant)

¢ El conocimiento
intelectivo (Kant)

¢ Racionalismo

¢ Realismo

e Platon

e Lopsiquico

//\ \ * Eclecticismo
* Aristételes

Mente + Realismo moderado
(Boecio y Santo
Tomas)
e |lustracion
e Kant
} Sujeto . Empirio_criticismo
. (Averanius)
* Interacciones * Neocriticismo
. .. energéticas .
* Larealidad fisica ; . (Cassirer)
* Inferenciasa partir del . . .
» Ladimension material estimulo P A . \|;|V|e§bor|c|srn0 (D||they)
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» Enfoque cientifico cosas R_a amer
* Positivismo - Fenomenologia K j icoeur
(Husserl)

» Lofisico

* Nominalismo

e Empirismo

» El conocimiento
sensible (Kant)

La investigaciéon Cualitativa adopta una postura ecléctica, relativa 'y basada en el sentido comin. Se
enriquece ademés con las aportaciones del Historicismo y con aguellas corrientes que subrayan la vision
subjetiva del individuo. En realidad, |os técnicos Cualitativos buscamos una interpretacion del fendomeno
estudiado que sea intersubjetivamente valida (el consenso interpersonal). El enfoque Cualitativo es plura-
listay pragmatico.

Dentro del Eclecticismo hay que destacar la figura de Victor Cousin! que se enmarca dentro del siglo
XIX. Este autor redujo las diferentes perspectivas filosoficas a 4: idealismo, sensualismo, escepticismo y
misticismo. Para Cousin el Eclecticismo consiste en la combinacion arménica de los puntos fuertes de
estas 4 visiones del mundo.

En la actualidad dentro de las ciencias humanas y sociales se ha conseguido romper la dicotomia entre
€l objeto de estudio y €l sujeto que lo analiza.

El objeto, larealidad externa, las cosas que nos rodean... tienen dos niveles:
» Ladimension fisica 0 es la dimension material. Esto es lo que Kant [lamaba la“cosaen si”. Es €
estimulo.

« El significado de las cosas, que debe ser nuestro objetivo. Y gue es lo que Kant llamaba la “cosa en
mi”. Aqui estamos en €l nivel de las interacciones energéticas. A partir del estimulo realizamos infe-
rencias.

1 Victor Cousin (1792-1867). Filésofo francés.
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El hombre se haido alejando progresivamente de larealidad fisicay se ha metido de lleno en un mun-
do simbdlico. El significado de las cosas nos introduce en € territorio del sujeto (la dimension subjetiva).
L as cadenas semanticas surgen de las relaciones de un individuo con |os objetos y con |os otros sujetos.

Tomemos como gjemplo €l dinero. Su valor varia en funcion de las personas, las culturas y las etapas
histéricas. Se trata de una Unicarealidad fisica-material con muchos significados posibles.

El dinero puede ser un medio o un fin en si mismo. Puede ser un medio para conseguir disfrute y pla-
cer (hedonismo). El dinero se puede considerar un gasto o unainversion. El dinero puede asociarse con la
idea de ahorro en el sentido de seguridad y proteccion para la familia, por emplo. Para la persona que
invierte en bolsa el dinero puede significar aventura, riesgo, etc. Sin embargo, para €l que juega a la lote-
riael dinero estaligado a azar y alafortuna (dimension mégica).

Larealidad que nos interesa a nosotros no es el conjunto de las cosas fisicas, sino e resultado de nues-
tra relacion con ellas. Es decir, los significados y productos culturales resultantes. La percepcion no se
agota en las meras sensaciones. El consumidor no esta ligado alas “cosas’ (productos de consumo fisi-
€0s), sino que se mueve como flotando en e mundo de los significados que surgen en su relacién con los
elementos del entorno.

El sujeto, por su parte dispone de los sentidos y de la mente. Los primeros le llevan més hacia el mun-
do fisico de las cosas. La mente le lleva hacia € significado que adquiere el mundo que le rodea, hacia el
campo semantico, hacialarealidad psiquica. Son las relaciones, los fendbmenos, |os que crean las “cosas’.

El sujeto es una “céluld’ bio-psico-socio-histéricay hace una lectura de la realidad que esta condicio-
nada por estos factores:

El nivel bioldgico; o sea, lainfluenciade su cuerpo (genética, biologia, fisiologia, etc.).

El “software” psicoldgico. Aqui nos encontramos con la influencia de los pensamientos (lo cogniti-
vo, lo racional), de los sentimientos (las emociones, los afectos), de la imaginacion (la fantasia), de
las intenciones, de los deseos, de las vivencias, de las creencias, etc. Los verdaderos motores de
nuestro comportamiento son las creencias (nivel simbdlico).

e La presién social. La realidad socioldgicay cultural en la que estamos insertos nos condiciona la
visiéon que tenemos del entorno.

* Y, por ultimo, la historia. La etapa histérica en la que estamos en cada momento influye también en
nuestra relacion con el mundo que nosrodeay en lainterpretacion del mismo.

Pero no estamos sdlos. Cada sujeto tiene una relacion con los objetos de larealidad externa. Y a partir
de ellos, se configura una realidad internay subjetiva. Nuestra misién como técnicos Cualitativos es des-
cubrir los significados que adquiere larealidad para cada uno de los consumidores de la muestray llegar a
una especie de espacio intersubjetivo en el que confluye lamayoria.

El gréfico siguiente nos muestra lainfluencia de los niveles bioldgico, psicol 6gico, sociolégico e histé-
rico de una persona.
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Su cuerpo Su mente
(Biologia) (Psicologia)

Cada individuo esta

condicionado por ...

Su etapa historica Su cultura
(Historia) (Sociologia)

Ortega y Gasset!? decia“yoy mi circunstancia”’ . Cada persona esté condicionada por unas circunstan-
cias de tipo biolégico, psicoldgico, socioldgico e histérico.

Modelos de Analisis

Lainvestigacion Cualitativa no dispone de un modelo propio de interpretacion de lainformacién reco-
gida. Se inscribe dentro de un marco filosofico de naturaleza ecléctica. Por lo tanto, recurre a aquellos
model os tedricos que mejor sirven para explicar € problema en cada caso. Se elige aguel modelo que sea
maés eficaz y operativo para entender |os fendmenos encontrados.

La palabra “eclecticismo” proviene del término griego “eklegein” que remite a la idea de seleccionar
piezas de diferentes sitios y juntarlas formando un todo diferente.

Para el Eclecticismo ninguna disciplina o escuela tiene toda la verdad, sino solo una parte de ella. La
realidad es muy compleja, multivariable, multidimensional; y ninguna orientacion tedrica la puede abarcar
completamente. Por esta razén, recomendamos elegir en cada caso particular aguel modelo que maés se
aproxima alarealidad.

Defendemos aqui un Eclecticismo positivo y fuerte, como una posicion a la que se llega después de
haber realizado una larga serie de investigaciones Cualitativas, y comprobado que ningiin modelo es per-
fecto. Nos mostramos alejados del Eclecticismo negativo y débil, que nos lleva a pensar en una postura
tedricasin criterio.

El Eclecticismo siempre se ha ocupado de reunir en un todo |as mejores aportaciones de cada escuela
filosofica. Adopta un espiritu tremendamente practico. Se apoya en la fuerza del sentido comin. Aunque
el objetivo Ultimo es abarcar larealidad del mercado con su complejidad intrinseca, € eclecticismo acepta
la imposibilidad de esta tarea e intenta al menos acercarse lo més posible, creando un modelo en cada
caso particular, que busca la explicacion mas probable.

2 José Ortega y Gasset (1833-1955). Fildsofo espafol. Raciovitalismo.
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Denziny Lincoln en su libro “ The Landscape of Qualitative Research: Theories and Issues’ resaltan la
naturaleza ecléctica del Cualitativo: “ La combinacién de multiples métodos, materiales empiricos, pers-
pectivas y observadores en un solo estudio se entiende mejor entonces como una estrategia que afiade
rigor, amplitud y profundidad a cualquier investigacion” . Esta traduccion es nuestra; €l texto original del
autor dice: “ The combination of multiple methods, empirical materials, perspectives and observersin a
single study is best understood, as a strategy that ads rigor, breadth and depth to any investigation” .

Nuestra vision apuesta por el Pluralismo metodol égico, por el Eclecticismo, por el Relativismo, por €
Sentido Comun, por e Pragmatismo, por € Historicismo y por € Subjetivismo (en € sentido de que lo
verdaderamente importante es larealidad internay subjetiva del consumidor).

El Cualitativo bebe de distintas fuentes, incorpora model os y teorias procedentes de diferentes discipli-
nas. Las mas sobresalientes son: Psicologia, Sociologia, Antropologiay Linguistica.

El Analisis Grupal: la Reunion de Analisis

En lineas generales, podemos distinguir dos maneras de realizar €l andlisis y la interpretacion de la
informacion en las investigaciones Cualitativas:

* Algunos técnicos optan por un proceso de tipo individual, en € cua la misma persona se encarga de
realizar las diferentes tareas de un estudio, desde la moderacién de las reuniones o entrevistas,
pasando por €l andlisis de todo el material, hasta la redaccién del informe y la presentacion de los
resultados.

» Nosotros preferimos y recomendamos realizar la investigacion Cualitativa en equipo. La realizacion
de un estudio por parte de un grupo pequefio y bien coordinado presenta sensibles ventgjas, como
vamos a ver a continuacion.

Podemos diferenciar dos fases consecutivas y complementarias dentro de este proceso de investigacion
en equipo: la primeratiene un caracter mas individua y, la segunda, més grupal: la Reunion de Andlisis.

En la primera fase, cada uno de los técnicos que participa en lainvestigacion se encarga de la modera-
cion de una parte del trabajo de campo (reuniones, entrevistas, acompafiamiento en la compra, etc.). Hace
entonces el andlisis de contenido de una parte del material encontrado y estructura la informacion que ahi
aparece. También va generando hipétesis posibles para comprender y explicar los fenbmenos mas sobre-
salientes.

Es importante que el equipo que lleva a cabo la investigacion no sea ni demasiado grande ni demasia-
do pequefio. Consideramos que tres o cuatro personas es una cantidad adecuada. Uno de estos técnicos es
el responsable del estudio y los otros desempefian un rol de apoyo. Una vez que cada uno de los miem-
bros del equipo ha hecho el andlisisindividual de su parte correspondiente, se procede a la realizacion de
laReunion de Andlisis.

La Reunién de Andlisis es  momento en que & equipo multidisciplinar compuesto por |os técnicos
que estan realizando lainvestigacion se reline para analizar en grupo el problema planteado por € cliente,
asi como las posibles soluciones. Cuanto mas heterodoxo sea el equipo mejor: psicologos, socidlogos,
antropdlogos, estadisticos, expertos en Marketing, diferentes escuelas u orientaciones tedricas... Cuanto
mas ecléctico sea € grupo mejor, pues mas abierto estard a encontrar las conclusiones, estrategias y reco-
mendaci ones mas adecuadas para cada caso.

La tarea de la Reunion de Andlisis consiste en exponer brevemente los objetivos de la investigacion,
generar un discurso libre y esponténeo sobre el problema, identificar los aspectos més relevantes, generar
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hipétesis y modelos explicativos, seleccionar e modelo més adecuado y buscar |os argumentos mas con-
sistentes. El principal objetivo esir méas alladel discurso manifiesto de los consumidores.

La actitud de los técnicos es fundamental, igual que € clima que se respira en la Reunion de Andlisis.
Los miembros del equipo tienen que participar activamente, mostrar una actitud abierta, flexible y de
escucha hacia los demés y asociar libremente a partir de las aportaciones de |os otros técnicos. En € gru-
po se tiene que respirar una atmésfera constructiva. Hay que conseguir una buena sintonia grupal y apro-
vechar lasinergia del equipo.

Cada uno de los miembros de este equipo tiene una pieza del rompecabezasy es necesario poner todas
las piezas juntas para poder tener una vision completa 'y de conjunto. Cada técnico representa una parte
del todo, y sdlo conectando las diferentes visiones del problema se puede llegar a conseguir una buena
“gestalt” (vision holistica). La perspectiva individual es limitada, reduccionista e incompleta; por contra-
partida, lainteraccion entre los diferentes enfoques ampliay abre €l horizonte del andlisis.

Al contrastar diferentes puntos de vista, se disminuyen los riesgos de interpretaciones subjetivas. El
andlisis en grupo permite explorar y profundizar en los diferentes aspectos, dimensiones y realidades del
tema que cada uno de los técnicos ha descubierto previamente.

Esta Reunion de Grupo enriquece €l andlisisy la interpretacion, porque permite obtener diferentes lec-
turas e interpretaciones del material, versiones que provienen de distintas perspectivas tedricas. Al final de
la reunion se llega a un consenso y se selecciona € modelo que mejor resuelve y explica el problema
planteado por nuestro cliente. Ademés se definen tanto las conclusiones y recomendaciones mas adecua-
dasy operativas, como |los argumentos que dan solidez y consistencia alas interpretaciones.

Este trabajo en equipo permite incorporar mujeres y hombres a latarea del andlisis. A veces, la pers-
pectiva femenina o masculina puede captar detalles o matices diferentesy complementarios. Un sexo pue-
de haber desarrollado una sensibilidad para determinados temas, que no ha desarrollado €l otro.

Del mismo modo se pueden incluir en la Reunion de Andlisis técnicos mas maduros y mas jévenes.
También se pueden incorporar técnicos Cuantitativos.

El andlisis grupal facilita una actitud de exploracién, de aventura'y de blsqueda, que nos permite ir
mas alla de la informacion obtenida, de lo sabido y de lo conacido. El grupo de técnicos, con su experien-
cia, fuerzay seguridad, empuja, motivay anima a descubrir las claves del problemay a buscar soluciones
y estrategias innovadoras, originalesy diferentes.

Partiendo de lo conocido, el grupo se dispone a cruzar la frontera de lo desconocido, buscando las
motivaciones, los simbolos y aquellas realidades no observables, no tangibles, pero que son las verdaderas
causas del comportamiento de los consumidores. El técnico Cualitativo es curioso por naturalezay disfru-
ta haciéndose preguntas y buscando respuestas.

En € nivel smbdlico, podemos comparar la Reunién de Analisis con un crisol en el que se realiza un
proceso de fusion; todos los técnicos aportan sus puntos de vista sobre el tema para conseguir una vision
final, donde el todo es més que la suma de las partes.

Es como s se calentaran diferentes sdlidos y se mezclaran formando un Unico liquido resultante. El
andlisis grupal es como un proceso de “calentamiento”, en el que se funden todas las visiones y asociacio-
nes del tema, parallegar a unainterpretacion de larealidad que, partiendo de los “metales’ (puntos de vis-
ta) previos, alcanza una configuracion nueva.

También se puede comparar la Reunion de Andlisis con la construccion de una casa. Cada uno de los
participantes va poniendo ladrillos, parallegar a un resultado final que es mucho més que la suma mate-
maética de |os materiales de construccion.

Un buen andlisis grupal es una experiencia muy positiva, gratificante y constructiva para cada uno de
los participantes. El andlisis grupa se enmarca en una dimensién ludicay “maéagica’, donde tiene que apa-
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recer |lo mejor de cada uno de nosotros. En una buena Reunidn de Andlisis se consigue combinar adecua-
damente la pasién individual y la energia grupal. Cuando los miembros del equipo de andlisis estan com-
prometidos y motivados se produce un importante salto cualitativo en los resultados que se obtienen.

La Reunién de Andlisis es e encuentro de un equipo de técnicos para afiadir pensamiento, reflexion,
profundidad y una visién estratégica a la informacion recogida. En este sentido, € andlisis grupal tiene
que partir siempre del material, del discurso de los consumidores; pero la verdadera clave esta en € trata-
miento posterior de esa informacion.

Es como la obtencién de un buen vino; primeramente es necesario partir de unas buenas cepas, conse-
guir unas buenas uvas, disponer de una buena cosecha; pero luego, es fundamental el proceso de elabora-
cién del vino. Una buena Reunién de Andlisis es como una buena barrica o0 como una destileria de cali-
dad. Hay que combinar una seleccion exigente de las materias primas con un tratamiento experto de las
mismas.

El trabajo en equipo de los profesionales ha demostrado ser una herramienta de andlisis muy eficaz en
muy diferentes &mbitos. En los hospitales, |os equipos médicos se relinen para estudiar juntos los proble-
mas de sus pacientes; por ejemplo, €l grupo de especialistas en salud mental (psiquiatra, psicélogo,
asistente socidl, etc.), que estudia la psicopatologia de un enfermo.

Como vamos a ver en el préximo apartado, en el campo de la empresa cada dia es mas frecuente
encontrar reunidos al equipo de Marketing responsable de un producto o servicio, ala Agencia de Publici-
dad y a los Investigadores de Mercado, trabgjando conjuntamente para el crecimiento y el desarrollo de
una marca.

Resumen y conclusiones

» El andlisisy lainterpretacion de los discursos Cualitativos es una tarea apasionante; pero, al mismo
tiempo se trata de una actividad bastante dificil y complgja.

» El proceso de andlisis en la investigacion Cualitativa integra adecuadamente los métodos de las
Ciencias Socidesy lariquezadel arte de lainterpretacion.

 Un discurso cualitativo es como un ecosistema integrado por multiples elementos, en el que no todos
tienen la misma importancia a la hora de configurar las caracteristicas principales del conjunto. Hay
gue detectar cudles son |os aspectos centrales y 10s secundarios 0 complementarios.

 Las Ciencias Sociales, y el Cualitativo se encuentra dentro de esta categoria, son vulnerables al pro-
blema de la subjetividad. Es importante adoptar una postura “neutral”, y conectar y empatizar com-
pletamente con € mundo interno de los consumidores.

 Es conveniente adoptar primero una actitud abierta de escucha incondicional y observacién del con-
sumidor, para aplicar después el modelo de andlisis. Las teorias no deben interferir en larecogida de
lainformacion.

» Latareade andlisis e interpretacion empieza desde el momento del “briefing” del cliente, y esta pre-
sente alo largo de todo €l proceso de investigacion (disefio metodol 6gico, captacion de la muestray
trabajo de campo).

» Aunque en realidad todo €l proceso de andlisis es como un continuo, se pueden distinguir tres etapas
0 niveles sucesivos. Andlisis de Contenido, Andlisis Estructural e Interpretacién. Estos diferentes
niveles van desde lo mas superficial, manifiesto y externo, hastalo mas profundo, latente e interno.

» En la primera fase del proceso juegan un papel muy importante todas las aportaciones del Andlisis
de Contenido.
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» Enlasegundafase del andlisis nos centramos en el Andlisis Estructural de lainformacion. Se buscan
las variables, dimensionesy €es presentes en el discurso/texto. Detras de las variaciones del discur-
so manifiesto de la superficie, vamos buscando una estructura invariable, los principios que explican
e conjunto. Los comentarios de los participantes se estructuran en torno a un armazén central. Se
empieza a apreciar una estructuray una dinamica de funcionamiento.

» Enlaltimafase, lade Interpretacion, sellegaal significado latente a partir del discurso manifiesto.
La Interpretacién es lallave gue nos permite abrir la puerta de la comprensién y e entendimiento, de
laexplicaciony el porqué.

e Lainvestigaciéon Cualitativa no dispone de un modelo propio de interpretacion de la informacion
recogida. Se inscribe dentro de un marco filoséfico de naturaleza ecléctica. Recurre a aguellos
model os tedricos que mejor sirven para explicar €l problema planteado en cada caso particular.

« El Cualitativo bebe de distintas fuentes, incorpora modelos y teorias procedentes de diferentes disci-
plinas. Las més sobresalientes son: Psicologia, Sociologia, Antropologiay Linglistica.

» En lineas generales, se distinguen dos maneras de realizar el andlisis de lainformacién: individual y
grupa (Reunién de Andlisis).

» LaReunion de Andlisis es el momento en el que & equipo multidisciplinar de los técnicos que estan
realizando el estudio, se reline para analizar en grupo el problema planteado en la investigacién. Jun-
tos definen las principales conclusiones y juntos buscan las posibles soluciones y recomendaciones.

» Recomendamos utilizar la Reunidn de Andlisis porgue enriquece la interpretacion de lainformacion.
Permite obtener diferentes lecturasy elegir el modelo que mejor explica el material generado por los
consumidores.

 El grupo de andistas, con sus diferentes visiones, experiencia, fuerza 'y seguridad, resulta ser mas
eficaz para descubrir las claves del problemay encontrar solucionesy estrategias innovadoras, origi-
nalesy diferentes.

» El andlisis e interpretacion de la informacion es una tarea clave en un estudio Cualitativo, porgue
con las conclusiones y recomendaciones del mismo se van atomar decisionesy preparar estrategias
de Marketing.
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