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RESUMEN:

En este articulo se presenta la teorfa del Hexdgono de Apelaciones Publicitarias y de Necesidades
Emergentes (HAPYNE), que es fruto de diferentes investigaciones tedricas y empiricas tanto de
los mensajes publicitarios como de las respuestas de los consumidores a ellas. Hapyne es una he-
rramienta metodoldgica que permite clasificar, de forma sencilla y rigurosa, cualquier publicidad
contempordnea en relacidn a las Apelaciones de Necesidades que propone en el mensaje publicita-
rio. Al mismo tiempo, permite analizar, en la respuesta del receptor/consumidor empirico, en su
encuentro con la publicidad, la eventual Emergencia de Necesidades, la naturaleza de las mismas y
el grado de persuasién alcanzado en esa persona.
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ABSTRACT: This paper presents the Advertising Appeals and Emergent Needs Hexagon theory
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tising messages and the responses of consumers to them. Hapyne is a methodological tool thant-
permits, on one hand, to rigorously classify every contemporary piece of advertising concerning
the Advertising Appeals, and on the other hand, to analyze —by means of the empirical responses
of the consumer— the possible Emergent Needs, their nature and the degree of persuasion for the
receiver. *

KEYWORDS: Advertising appeals; emergent needs; motivation; wish.

1 Director de LiPSiMedia (Laboratorio de Investigacién de Publicidad y Psicologfa de los Media).Profe-
sor Titular de Psicologfa de la Comunicacién y Narratologfa Audiovisual de la Universidad de Valladolid. Facultad
de Ciencias Sociales, Juridicas y de la Comunicacién. Seccién Departamental de Comunicacién Audiovisual y
Publicidad. jbermejo@hmca.uva.es

2 Title y Abstract revisado y corregido por Jon Dornaleteche Ruiz (U. de Valladolid).

PENSAR LA PUBLICIDAD 99 ISSN: 1887-8598
2007 vol.1,n.1 99 -130



Teoria del Hexdgono de Apelaciones Publicitarias... Jesus Bermejo Berros

En el ano 1980, Polonia, todavia bajo el régimen prosoviético, estaba en
la antesala de los movimientos que llevarfan al pais a un nuevo sistema de-
mocrdtico. Tuve entonces ocasién de recorrer varias de sus ciudades donde
presencié una conducta que, en un primer momento, me resulté extrafia. La
gente que {bamos conociendo se acercaba a nosotros y, tras cerciorarse que los
pantalones vaqueros que llevdbamos eran de marcas occidentales, nos propo-
nfan insistentemente, a cambio de nuestros pantalones vaqueros, fueran éstos
de una marca conocida o no, sumas de dinero importantes para ellos pues
equivalfan casi a su salario mensual. Nos sorprendia aquella iniciativa cuando
observébamos que el dinero no les sobraba en su vida cotidiana y que ellos
mismos vestian vaqueros que no diferfan de los nuestros, ni en la calidad ni
en la forma, salvo en la etiqueta de la marca. No eran unos fandticos de las
marcas, como ya le empezaba a ocurrir a los jévenes occidentales. Para ellos,
como pudimos entender tras un mes de conversaciones, muchas veces a es-
condidas, por temor a la policia politica, aquellos pantalones eran un simbolo
en aquella Polonia que daba sus primeros pasos hacia un sistema de libertades
democrdticas. Para ellos, llevar un pantalén vaquero occidental era una forma
de protesta ya aceptada, de distanciamiento del régimen, un simbolo de su
ansiada libertad. Occidente era para ellos, en aquel momento, simbolo de
libertad y los vaqueros representaban un signo en extensién de esa libertad.

En la explicacién de esta conducta, los pantalones ya no cumplian las ne-
cesidades bdsicas de cubrir el cuerpo y de vestido, sino que eran simbolos que
respondian a otro tipo de necesidades que habriamos de explorar més tarde
y de las que nos ocuparemos en este articulo junto a todas aquellas a las que
apela la publicidad en nuestra sociedad actual.

1. Introduccién

El concepto de necesidad es capital para poder pensar el significado y el sen-
tido de la publicidad. Es bien sabido que, para el marketing, el objetivo que
resume el conjunto de sus tomas de decisién es «satisfacer las necesidades del
consumidor». Cada componente del marketing mix intenta contribuir a ese
objetivo comun, también obviamente la publicidad. Pero, ;qué son esas ne-
cesidades? ;Cudles y cudntas son? ;Cémo intenta la publicidad «satisfacerlas»?
:Cémo responde el consumidor a esas propuestas persuasivas en su encuentro
con el mensaje publicitario?

Presentamos en este articulo el Hexdgono de Apelaciones Publicitarias y Ne-
cesidades Emergentes, en adelante Hapyne, que aborda esas cuestiones y pro-
pone un modelo de andlisis y evaluacién tanto de los mensajes publicitarios
como de las necesidades del receptor/consumidor. Se trata de una herramien-
ta que permite poner en relacién las apelaciones de necesidades de cualquier
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publicidad con las necesidades que emergen en el receptor-consumidor en ese
encuentro. Es el resultado de largas y complejas investigaciones que hemos
desarrollado en los dltimos afios (algunos de cuyos resultados pueden consul-
tarse en la bibliografia citada mds abajo). Presentaremos aqui tinicamente al-
gunos de sus elementos generales. De este modelo se deriva una reflexién, que
s6lo podemos apuntar en este breve espacio y desarrollaremos en otro lugar,
sobre la concepcién del hombre que estd manejando la publicidad hoy en su
intento por intervenir en el moldeamiento de su ser en el mundo.

2. Las necesidades en la red distribuida de la condicién humana

Pero, desde el instante en que pretendemos desbrozar el significado de la
nocién de necesidades, nos encontramos que hemos de situarlas, a mi modo
de ver, en relacién a una compleja de red de otros conceptos que nos remiten a
su vez a una teorfa general de la accién y la personalidad humana. Preguntarse
por las necesidades humanas es interrogarse al mismo tiempo e inexorable-
mente por la propia condicién humana: qué es el hombre, su naturaleza, y
qué sentido da a su existencia y a lo que hace en su cotidianidad.

«Las necesidades del hombre son los impulsos primarios de su actividad» y
emergen en la interseccién entre la naturaleza biolégica y la cultura®.

La accién humana adquiere desde el comienzo una orientacion que activa
tendencias dindmicas. Las necesidades no se satisfacen directamente sino
que, desde el momento en que son activadas y sentidas por el sujeto, le diri-
gen, guiado por su intencionalidad, hacia el mundo exterior donde podrin
encontrar las vias y los medios de su eventual satisfaccién. La necesidad es la
necesidad de algo que se halla fuera del hombre.

La orientacién tiene dos aspectos ligados entre si: la orientacién hacia algo,
mds o menos concreto; la tensién que ello engendra. Es una tendencia dind-
mica que, ya lo habia sefialado Kurt Lewin, va de dentro hacia fuera y de fuera
hacia dentro como las normas del deber. La postura del sujeto condiciona
la orientacién de sus tendencias. «Estas tendencias pueden aparecer como
ambiciones si se tiene en cuenta no sélo su origen sino su fin» (...). «Las ten-
dencias se forman en el proceso de la actividad, estimulan y estdn contenidas
en las necesidades, en los intereses y en los ideales. Segtin sea la medida de la
toma de conciencia, las necesidades pueden aparecer a su vez como instintos
o como deseos, como intereses o inclinaciones».

En ese itinerario habrd que situar al sujeto a lo largo de una compleja red
de otras variables intervinientes que participan en el modelado de esas necesi-
dades, asi como en la probabilidad de alcanzar un resultado satisfactorio. Esas
variables son tanto internas como externas.

3 RUBINSTEN, J. L. (1967): Principios de la Psicologia General, La Habana, Edicién Revolucionria 688.
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Las necesidades, ese estado de carencia o desequilibrio resentido por el
sujeto, mediadas desde el principio por factores socioculturales, engendran
motivos, esas estrategias que buscan satisfacerlas, que a su vez dan lugar a
deseos concretos que se refieren a tendencias del sujeto hacia la apetencia de
un objeto preciso. Es aqui donde observamos las actitudes (tomas de postura,
favorables o desfavorables, hacia el objeto). Finalmente, la activacién de ese
deseo puede mover al sujeto hacia la accidn en relacién al objeto (Leén y

Olabarria, 1991).

En ese proceso ontogenético de confrontacién de factores externos e inter-
nos al individuo, éste realiza numerosas tomas de posturay adopta numerosas
actitudes. Todo ello va conformando, en {ntima relacién con sus necesidades,
sus valores, sus intereses, sus ideales y planes de vida.

Esa orientacién y tendencias dindmicas, que empujan a satisfacer las nece-
sidades, adquieren su sentido en el principio rector de la conducta del hom-
bre que busca el arte de vivir personal; decidimos lo que intentamos querer
hacer con nuestra vida y hacemos aquello que consideramos conveniente para
nosotros porque somos hombres libres que decidimos (o al menos lo intenta-
mos) (Savater, 2004). De ello se deriva una Moral, una Etica y unos valores
personales que participan en la activacién, vias, modalidades de satisfaccién y
evaluacién de las necesidades sentidas por el hombre.

Esta compleja red de intermediaciones hace que la distincién que a veces
se ha propuesto entre necesidades bdsicas y superiores pierda su sentido pues
la satisfaccién de toda necesidad participa en nuestras sociedades, en algin
grado, de mediaciones culturales (Doyal y Gough, 1994); también pierde
su sentido la distincién entre necesidades «verdaderas o reales» y necesidades
«falsas o irreales», por cuanto hablamos de necesidades en el sujeto desde el
momento en que son resentidas por éste, con independencia de su origen y

estatuto (Heller, 1996).

Pero la condicién humana no puede explicarse desde un movimiento de
dentro hacia fuera sino en interaccién dialéctica de las fuerzas del exterior ha-
cia el interior. Dicho de otro modo, la satisfaccién de la necesidad no depende
s6lo de los impulsos internos del sujeto sino de las condiciones sociales y po-
liticas del contexto exterior. El hombre, ser social, estd sometido a un proceso
de regulacién de derechos y deberes. Hay unas normas sociales que regulan
la libertad individual y la satisfaccién de necesidades individuales. Todo ello
tiene implicaciones morales y hace referencia a conceptos de justicia social,
de demandas sociales, entre otras. Hay asi no sélo unas necesidades indivi-
duales sino también unas necesidades colectivas, de grupos sociales y étnicos
precisos. Sin la toma en consideracién de estos factores externos, creo que no
podriamos entender la conformacién de las necesidades en el hombre.
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Todo este complejo entramado de factores y condiciones sociales, materia-
les e histéricas en las que se insertan las necesidades individuales y en relacién
a los cuales éste ha de conformar sus propias necesidades, puede resumirse en

la Figura 1.

Figura 1

Factores personales y condiciones sociales entre los que se insertan las necesidades del individuo.

Espacio interno Espacio externo
(individuo) (social y cultural)
>«
Ideales Etica
Moral D h
. Intereses €rechos
Necesidades Deseos  Accion
. Motivos Necesidades
Tendencias . sociales Deberes
Actitudes

Intencionalidad Valores Normas

Esta compleja red de procesos que conforman la condicién humana, di-
rectamente ligados a la nocién central de necesidad, ha de tomar en cuenta,
ademds, que los procesos dindmicos a los que da lugar estdn sujetos a las in-
fluencias del contexto material e historico. Asi, las necesidades que hoy se
manifiestan en nuestro contexto cultural, ;serdn las mismas en el nuevo siglo
cargado de nuevas condiciones? Una cascada de cambios para el hombre estin
llegando (y otros por llegar): globalizacién; cambio climdtico; sobreexplota—
cién de recursos naturales; el reconocimiento de minorias, la ingenierfa gené-
tica; el matrimonio homosexual; etc. Nuevas manifestaciones del comporta-
miento de las masas sefialan cambios (el «botellén»; la «democracia» a través
de los blogs; las nuevas tecnologfas; la realidad virtual; la interactividad; etc.).
Todo ello estd influyendo sobre la evolucién de las necesidades (sus valores,
etc.) que el hombre siente en esta época, en este nuevo siglo.

Por dltimo, las necesidades tienen también una dimensién temporal. Si,
al igual que le ocurria a los instintos, muchas necesidades se sitdan en el aqui
y ahora, otras, y he aqui una de las diferencias con aquellos, son proyectadas
hacia el futuro (pensemos por ejemplos en las necesidades radicales a las que
se refiere Agnes Heller que pueden, por ejemplo, llevar a un hombre en un
estado totalitario a sacrificar su vida actual por un ideal de justicia y libertad
futura para todos) o incluso, como veremos mds abajo, hay necesidades que se
ubican en un espacio-tiempo indeterminado (cf. Polo 1c de Hapyne).
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Por tanto, las necesidades han de ser ubicadas en relacién a una compleja
red de factores de la condicién humana en la que se confrontan de modo
dialéctico, tendencias dindmicas internas y fuerzas reguladoras externas so-
ciales, culturales e histéricas. Las necesidades satisfechas son el resultado de
la dialéctica entre esa tesis (orientacién y tendencias) y antitesis (condiciones
personales y socioculturales de satisfaccién) que se va produciendo en la vida
del sujeto en un contexto sociocultural igualmente en evolucidn.

Las necesidades incorporan, en definitiva, en una unidad indisociable en
el hombre, sus dimensiones bioldgica, cognitivo-emocional, social, cultural e
histérica.

3. Las necesidades en publicidad

Tomando en cuenta los condicionantes generales de la condicién humana
a los que hemos hecho referencia en el punto anterior, centrémonos ahora en
la manifestacién de las necesidades en el territorio especifico de la publicidad.

La publicidad no satisface directamente las necesidades sino que intenta
intervenir en el proceso de busqueda del sujeto de su satisfaccién. Su intento
de influencia pretende activar necesidades o/y conectar con alguna ya activa-
da y, al mismo tiempo, intenta situarse en el intersticio del deseo, donde se
produce la actitud concreta hacia un objeto concreto. La publicidad sugiere
asf una forma concreta de satisfaccién de la necesidad en la que propone un
producto/serv1c1o concreto, obviamente el suyo. Los mensajes publicitarios
serdn persuasivos sélo en la medida en que conecten con alguna necesidad en
el sujeto que emerja en éste como consecuencia de ese encuentro.

La cantidad de mensajes publicitarios en nuestras sociedades capitalistas no
ha dejado de multiplicarse exponencialmente durante el siglo XX (y continda
haciéndolo en el siglo XXI con la aparicién de nuevos soportes). Hay mucha
publicidad. Hace tiempo me pregunté si existia algtin tipo de regularidad, en
cuanto a la satisfaccidén de necesidades, en esa ingente cantidad de publicidad
que circula en los medios de comunicacidn, sostén de la economia medidtica
actual. Partiendo de una concepcién general del receptor que he venido a
denominar biopsicosociocultural, a partir de la argumentacién desarrollada en
otro lugar, y que difiere de los modelos de receptor que denominé azributivos

Y globalizantes y que han caracterizado todo el siglo XX (cf. Bermejo 1998),
iniciamos una serie de investigaciones que desembocaron en Hapyne. En estas
investigaciones hay un andlisis al mismo tiempo del mensaje publicitario, por
un lado, y de la respuesta del receptor a ese mensaje junto a sus antecedentes,
por otro. Veamos cada uno de ellos.

PENSAR LA PUBLICIDAD 104
2007 vol.1,n.1 99-130



Teoria del Hexdgono de Apelaciones Publicitarias... Jesus Bermejo Berros

3.1. El andlisis del mensaje publicitario

En este primer tipo de investigaciones que ha contribuido a conducirnos
hasta Hapyne, llevamos a cabo un andlisis de los mensajes publicitarios, esen-
cialmente de los aspectos que resumimos a continuacién.

a) Intencionalidad. Englobamos aqui todos aquellos aspectos del mensaje
publicitario que conectan con los objetivos de la estrategia marketing de
los que depende. Aun cuando la intencionalidad no se manifiesta sino a
través de la copy strat, estd en linea directa con los objetivos marcados desde
la estrategia marketing (informar, dar a conocer, construir o modificar
una imagen, modificar comportamientos de consumo; desencadenar una
reaccién; etc.). La intencionalidad debe entenderse igualmente en la es-
trecha relacién que mantiene con los demds componentes de la estrategia
marketing (Publico diana; Objetivo Publicitario, Presupuesto, Calendario,
Posicionamiento). Hablamos de intencionalidad en términos de objeti-
vo creativo, entendido éste como aquello que deseamos que ocurra en la
mente de nuestro piblico diana por la exposicién a la comunicacién publi-
citaria (mientras que el objetivo publicitario perseguia grupos y segmentos
de mercado). Los objetivos creativos buscan lanzar, mantener, mejorar,
reparar o modificar algo en relacién a un producto o una marca.

Si la Estrategia Publicitaria tiene objetivos colectivos, de accién so-
bre un mercado, la Estrategia Creativa, tiene un objetivo y una accién
individual y sobre todo mental. Persigue actuar sobre lo que ocurre en la
mente de su pdblico diana. Pretende modificar en el individuo sus conoci-
mientos, las imdgenes que maneja, sus actitudes.

Las estrategias marketing y publicitaria se plasman a través de los re-
cursos retéricos que han de dar lugar a una argumentacién que pone de
manifiesto una Promesa 'y una Apelacion de Necesidades.

b) Retérica. De la intencidn persuasiva analizamos tres aspectos intima-
mente ligados:

b1) Partimos de la identificacién, composicién y relaciones entre los
cédigos publicitarios presentes en el anuncio o spot (en parte, es la dis-
positio de la retérica cldsica). En los anuncios gréficos suelen dominar
los cédigos de imagen y los cédigos redaccionales, aunque encontramos
otros muchos (luz, color, composicién y orden; etc).

b2) Elocutio. Se refiere a la presencia de las figuras retdricas en el mensaje.
b3) «Detrds» de los cédigos publicitarios presente en el mensaje y de
las figuras retéricas utilizadas se encuentra la argumentacién propia-

mente dicha (en parte la Inventio de la retérica cldsica) que serd aquello
que permitird al mensaje publicitario articular la Promesa que veremos
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después. La argumentacién se refiere a todo aquello que expone el men-
saje a favor de una posicién favorable hacia el producto o servicio. En
la presente fase de «Argumentacién» analizamos la presencia, peso y
relacién entre las variables de la Fuente (tipos de Credibilidad, Atrac-
tivo y Poder) y del Mensaje*. Esta argumentacién puede ser periférica
o central (Petty y Cacioppo, 1986); es decir, bien puede centrarse en
argumentar mediante el impacto preciosista de la Elocutio para captar la
atencién o crear un efecto emocional; bien puede, en cambio, centrarse
en argumentos de contenido donde el grado de persuasién dependerd
de la calidad de la /nventio de esos argumentos.

c) Promesa. Sin ser el tnico elemento, es la esencia de la estrategia crea-
tiva. En ella se describe cémo el creativo va a motivar a su puiblico-diana
hacia el objetivo que persigue la campana. La promesa no es lo que debe
expresar la creacién publicitaria sino lo que debe quedar en la cabeza del
receptor cuando se haya visto confrontado al mensaje publicitario. (Joan-

nis, 1995).

La promesa se traduce por una concrecién en términos de los benefi-
cios que se obtendrfan al consumir el producto. Estos beneficios pueden
ser la denominada Ventaja Producto (aquel valor material o funcional afa-
dido que va a diferenciar a una marca o producto de las demds) o Beneficio
Consumidor (algin beneficio esencialmente inmaterial o subjetivo para el
propio sujeto obtenido por la mediacién del producto).

d) Apelacion publicitaria de necesidades. El recorrido por las fases an-
teriores, obviamente resumido aqui, es el que desemboca finalmente en la
identificacién de la Apelacidn de Necesidades concreta de ese mensaje publi-
citario. Esta se refiere al tipo de necesidad al que se apela desde el mensaje
y que se pretende inducir en el sujeto.

¢) Punto de Anclaje. Las necesidades a las que apela el mensaje publici-
tario y la manera en que lo hace determina un tipo de Punto de Anclaje.
Este es, pues, aquel foco sobre el que se articula el conjunto de aspectos
anteriores y resulta de su andlisis. No es un recorrido secuencial. Todos
esos aspectos son tratados en un andlisis convergente y dan lugar a 6 tipos
diferentes posibles de Punto de Anclaje que veremos mds abajo.

4

(Cf. Bermejo, 2004 a, pp 62-66, para una presentacién de las diferentes categorfas que son tomadas

en cuenta en el andlisis de cada publicidad y que aplican las distinciones introducidas por la escuela de Yale o el
modelo procesual de McGuire).
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3.2. Los antecedentes del receptor en su encuentro con la publicidad

Construir una teorfa general de necesidades aplicadas a su manifestacién
concreta en la publicidad requiere, no solo analizar el mensaje publicitario
sino, al mismo tiempo, la respuesta concreta del sujeto receptor a esos men-
sajes, asi como tomar en cuenta aquellos factores y antecedentes de éste que
intervienen en su encuentro con la publicidad (Cf. Figura 2). Este encuentro
es observable en las posturas y actitudes que adopta ante los mensajes publi-
citarios.

Figura 2
Factores y Procesos Antecedentes del sujeto que intervienen en su respuesta al mensaje publicitario

| PROCESAMIENTO (Cognitivo-Afectivo + Contexto). ‘ | | RESULTADO ‘
(Aan)

| proce samiento - o e eeeee—— | Actitudinales de
Proce samiento Antecede ntes Baja Intensidad
Exposicién Inicial: anuncio +
al anuncio | CONTEXTO
Slactiva |

uf Contintia el procesamiento en diferentes grados de activacion de (Aan) Reacciones
Antecede ntes Antecede ntes | Actitudinales de
| | Mapa Cultural Actitudes Previas |

Alta Intensidad
| | | | | |

| | Estructura de Personalidad H Necesidad es

| | ANTECEDENTES EMERGENTES | |

NO activa Final del (Aan) Reacciones

Veamos a continuacién los factores antecedentes y, en el apartado siguien-
te, aquello que resulta de la respuesta del receptor/consumidor.

Encontramos aqui también otra compleja red de conceptos que participan,
en conexién con las necesidades, en la respuesta del sujeto a la publicidad.
Entre aquellos que hemos venido explorando, han de ser tomadas en consi-
deracién como antecedentes los siguientes aspectos: a) mapa cultural (identi-
dad, subjetividad y agencialidad o direccionalidad; valores, intereses, creencias;
estilo de vida y comportamiento de consumo); b) actitudes previas y actuales; c)
predisposicion; d) implicacion; e) habilidad; t) oportunidad; ) estructura de la
personalidad; h) necesidades emergentes.

Hemos explorado todos estos factores en diferentes investigaciones. Sélo
nos detendremos muy brevemente aqui en tres que nos permiten entender
parte de la exploracién que hacemos en Hapyne mds abajo, en relacién al «yo»
y la personalidad, desde donde el sujeto gestiona sus necesidades (cf. Bermejo
1998; 2001; 2004 b; 2005 d; 2006 a, b; Bermejo y Couderchon, 2005).
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La identidad, que engloba la mismidad y la ipseidad, da cuenta del hecho
de que el individuo aparece —para si y ante los demds- como una unidad que,
a pesar de los cambios, se mantiene a lo largo del tiempo y que se encuentra
en un espacio vital auténomo desgajado de su entorno’. En la definicién de
la persona responde a la cuestién ;Quién soy yo?, presentando un conjunto de
rasgos hacia dentro (atributos y autodefiniciones internas) y hacia fuera (deter-
minadas acciones significativas del sujeto). En su exploracién en publicidad,
pedimos al sujeto que se defina como persona (general), como consumidor
(consumo); que exprese sus opiniones sobre la publicidad; etc. Junto a esta
manera genérica, exploramos también la identidad en contexto: de ahi que
indaguemos en las investigaciones el que hemos denominado mapa cultural
del sujeto que incluye la exploracién en el sujeto de sus valores, intereses,
gustos, preferencias, creencias, comportamiento de consumo, estilo de vida
(qué hacer normalmente un dia de diario; los fines de semana,..) y situacién
de vida (situacién profesional y laboral; recursos econémicos; etc.). Todo ello
influye sobre la orientacién general de su conducta y respuesta en relacién a

la publicidad.

La agencialidad dirige la historicidad del individuo en su vida. Supone
que las elecciones de accién son hechas por el sujeto y no dependen de deter-
minismos mecanicistas o sociales. El sujeto puede elegir y elige (haciéndolo
en funcién de sus objetivos, enmarcados éstos en el sentido general que da
a su propia existencia). La indagacién de la agenc1ahdad implica saber que
quiere la persona, qué le resulta atractivo, a qué aspira, cudl es la orientacién
fundamental de su vida, qué necesidades, intereses, creencias, valores e ideales
tiene. Por otro lado, la agencialidad del sujeto estd ligada a sus aptitudes y
capacidades (reales y percibidas). La orientacién de su vida, y el manejo de su
personalidad en la vida cotidiana depende no ya de lo que el sujeto sabe en el
presente, de sus conocimientos, acumulados a lo largo de sus experiencias pa-
sadas, sino también de sus posibilidades hacia el futuro, de la percepcién de su
identidad personal y social. En definitiva, de su subjetividad, narratividad y
comportamiento en el dfa a difa (cf. Bermejo 1998).

La subjetividad se refiere a aquellas evocaciones y narraciones en el sujeto
que son el efecto (y el reflejo) de la colectividad y de la biografia del sujeto.
La identidad y la agencialidad necesitan tomar forma y ello se produce funda-
mentalmente a través de los relatos que la persona construye a lo largo de su
vida. En la subjetividad estdn presentes las fuerzas de la cultura y el poder de
la sociedad. La historia del individuo aparece como un producto de un tiem-

5 BERMEJO BERROS, J. (2005 ¢): Hombre y Pensamiento. El Giro Narrativo en Ciencias Sociales y Hu-
manas. Madrid, Ediciones del Laberinto, 103-118
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po/espacio particular. Ello hace que el sujeto manifieste —en sus evocaciones-

los rasgos caracteristicos de su adscripcién de género, raza, clase social, etc.,
& &

configurados socialmente.®

En definitiva, la eventual emergencia de necesidades en un consumidor se
produce cuando éste adopta, a partir de sus antecedentes personales, una pos-
tura ante un mensaje publicitario en la que aparece una tendencia dindmica
hacia un objeto de actitud concreto que puede ser evaluada.

4. HAPYNE: Hexdgono de Apelaciones Publicitarias y Necesidades

Emergentes

4.1. Las clasificaciones de necesidades

A partir de las distinciones anteriores, nos propusimos identificar qué ape-
laciones de necesidades aparecian en los mensajes publicitarios actuales. Para
ello, a partir de todas aquellas clasificaciones de necesidades existentes, selec-
cionamos una serie de ellas que representaban perspectivas tedricas lo mds di-
versas y variadas posibles (teorfa de los instintos; psicoandlisis; conductismo;
psicologia social; humanismo; cognitivismo; profesionales de la publicidad;
antropologfa cultural). Unas ponian el acento en algunos aspectos (internos al
sujeto; la conducta externa, etc.), otras en otros complementarios (influencia
social; cultura; etc.).

Por otro lado, como he argumentado en otro lugar, ese numeroso conjunto
de perspectivas puede agruparse en dos grandes tradiciones que, aunque com-
plementarias entre si, de facto, han divergido histéricamente y se han desarro-
llado por separado. De un lado, la semiotizante, se ha caracterizado por llevar a
cabo clasificaciones a partir del andlisis exclusivo del mensaje publicitario y la
otra, psicologizante, por su parte, se ha centrado en el andlisis en las necesida-
des intrinsecas del sujeto (Cf. Bermejo, 1999). Ambas tradiciones presentan
un conjunto de limitaciones que deben ser solventadas si lo que se pretende es
contribuir a la construccién de unos fundamentos cientificos y aplicados del
fenémeno publicitario. Pueden resumirse éstas como sigue:

a)  Se han focalizado en un dnico componente (una en el mensaje, otra
en el sujeto) por lo que no pueden dar cuenta del fenédmeno de recepcién
publicitaria.

b) Tienen problemas de fundamentacién tedrico-cientifica:

- la tradicién semiotizante ha utilizado metdforas genéricas del su-
jeto receptor, tomadas muchas veces prestadas, sin mds, a otras tradiciones
cientificas (i.e. el hombre racional; el hombre emotivo; etc.); otras veces se

6 BERMEJO BERROS, J. (1998): «El receptor en la Psicologia de la Publicidad....79-80.
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ha impuesto la pura intuicién, genial, sin duda, en algunos casos (Ogilvy,
Séguela, etc.), pero insuficiente (Bermejo, 1998).

- la tradicién psicologizante, por su parte, ha utilizado teorfas
psicolégicas generales no validadas en y desde la psicologia (y mucho
menos en el campo publicitario). Por otro lado se mantienen, por la
propia inercia de la ciencia, paradigmas con claros signos de agotami-
ento dentro de la propia psicologfa, como el paradigma cognitivo, que
inducen a seguir pensando en el mundo publicitario (cuando ya no es
asi en las disciplinas psicoldgicas) en un hombre en términos de tres
aspectos discernibles -el racional, el emotivo y el volitivo- de tal modo
que el mensaje puede ser dirigido a cualquiera de ellos.

c) Problemas sobre la nocién de clasificacién y lo que debe ser la bisqueda
de regularidades. Para estas tradiciones la via es la taxonomizacién de los
fenémenos, es decir, reducen los mensajes o las necesidades de los sujetos a
compartimentos estancos. Un mensaje o entra en una categoria o en otra.
Esta concepcidn, reduccionista, como lo demuestran los hechos, es incapaz
de dar cuenta de los complejos fenémenos publicitarios. Todas las clasifica-
ciones hasta ahora presentadas ni son exhaustivas, ni delimitan claramente el
territorio de cada categorfa. No cumplen de este modo las exigencias que debe
satisfacer todo proceso de «taxonomizacién» (donde las categorfas deben ser

exclusivas, equivalentes y exhaustivas: (Budd, Thorp y Donohan, 1967).

Ya los creativos publicitarios, conocedores del terreno en el que nos move-
mos, nos advierten de la riqueza, variedad y matices de la publicidad, que la
hacen dificilmente encorsetable en puras taxonomias; de ahi su reticencia a
las mismas. Estando de acuerdo con la sensibilidad de estos tltimos, la cues-
tién que debemos plantearnos no es la de clasificar mediante taxonomias las
publicidades, la de pasar directamente al gesto de clasificar. Debemos, por el
contrario, adoptar una actitud distinta que se interese por los procesos y no ya
s6lo por los resultados; que sepa integrar los contextos actuales, la interaccién
y los antecedentes del sujeto, su proyeccién hacia el futuro, etc. Todo ello su-
pone una aproximacién dindmica y no ya estdtica como ha sido el caso en la
perspectiva de mera clasificacién. Cuando nos interrogamos acerca de lo que
busca una clasificacién, encontramos que lo esencial estd en la identificacién
de caracteristicas comunes y regulares en relacién al fenémeno del que se trate
y no ya sélo en la delimitacién de categorias (que no son sino su resultado).

El andlisis de las publicidades desde esta dltima sensibilidad, el partir de
una nueva concepcién del sujeto consumidor y receptor, biopsicosociocultu-
ral (Bermejo, 1998), y desde el fruto recogido en un conjunto de investigacio-
nes semiopragmadticas, se fue abriendo paso una «tercera via» alternativa, pues
se sitda al mismo tiempo, en el andlisis del mensaje publicitario, del sujeto y
de la interaccién de ambos. Todo ello en el espacio semdntico al que da lugar
Hapyne, y no ya en una taxonomfa.
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4.2. De las taxonomias de necesidades al espacio semdntico

A partir del conjunto de categorias que aparecfan en cada una de las varia-
das clasificaciones de necesidades existentes (en total identificamos 108 cate-
gorfas) realizamos un andlisis de contenido que condujo a ciertos reagrupa-
mientos (Bermejo, 1999: Anexo 1). El paso siguiente consisti6 en analizar la
presencia de esas categorias de necesidades en las apelaciones de la publicidad
contempordnea (en cuanto al procedimiento de anilisis, puede consultarse

Bermejo 1999).

El andlisis de las publicidades a partir de las fases anteriores nos llevé a des-
cubrir un primer tipo de regularidad, y ello a pesar de la variedad y comple-
jas interacciones entre los multiples cédigos que intervienen en los mensajes
publicitarios, que tenfa que ver con la existencia de tipos de mensajes signifi-
cantes en funcién de la promesa y las necesidades a las que se apela: uno tras
otro, todos los anuncios que {bamos analizando (y han sido mds de 10.000
anuncios y spozs en todo tipo de medio y soporte publicitario), manifestaban
una intencionalidad cuya promesa tenfa que ver, necesariamente, con alguno
de los siguientes seis grupos de necesidades que hemos venido a denominar:
I (Centripetas), 2 (Centrifugas); 3 (Objetuales-funcionales); 4 (Defensa y Evita-
cion); 5 (Poder y Logro); 6 (Afecto).

En relacién a los resultados obtenidos en diferentes investigaciones cabe
destacar aqui:

a) Toda publicidad apela a alguna de esas seis categorias y ninguna queda
fuera de esa clasificacién. Dicho de otro modo, ese conjunto de categorias
satisfacen los criterios de exclusividad y exhaustividad. También cumplen
el criterio de equivalencia, por cuanto todas resultan del mismo procedi-
miento de andlisis.

b) Que esas categorias cumplan con la exclusividad, equivalencia y ex-
haustividad no quiere decir que estemos ante una nueva clasificacién al
modo tradicional (segin la cual sélo funcionaria el principio de adscrip-
cién: cada anuncio serfa encajado en una sola y exclusiva categorfa). Por
el contrario, aun partiendo de seis categorfas bien definidas, encontramos
una interesante, rica, dindmica y diversa combinatoria entre esas categorias
bdsicas que puede dar lugar (de forma clara y ordenada) a una casi infinita
combinatoria en funcién de los siguientes modos de articulacién:

L. Segin el nimero de apelaciones, encontramos dos grupos de
anuncios: Aquellos en los que aparece sélo una categoria de apelacién,
que hemos denominado apelacidn simple, y aquellos, que denominamos
de apelacion compuesta, en los que encontramos dos apelaciones (rara-
mente tres).
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2. En los anuncios compuestos, el grado de presencia de las apela-
ciones varfa. Ese grado de presencia viene determinado por el peso con-
cedido a esa apelacién desde los cédigos utilizados (espacio que ocupa,
tamafio, presencia en imagen o/y aspectos redaccionales; presencia en
eslogan; etc.). Encontramos dos variedades: a) Aquellas publicidades en
las que hay una necesidad principal y una co-principal; es decir el peso
de ambas es el mismo; b) Aquellas en las que aparece una principal y
una subordinada (este caso es mds frecuente que el anterior) o dos o mds
subordinadas (muy excepcionalmente tres).

3. Segin el tipo, podemos distinguir dos clases de apelaciones.
Por un lado, aquellas que son definibles (la gran mayoria de los anuncios
estdn construidos asf), es decir que utilizan categorias de apelacién pre-
cisas. Por otro lado, un pequefno grupo de anuncios abiertos en el sen-
tido de que la categoria de apelacién puede interpretarse al menos segin
dos de las seis categorias de base. Ello hace que sea sélo en el momento
de la interaccién con el sujeto, al producirse la emergencia, cuando se
cierre y concretice la necesidad. La apelacién, aun cuando sea abierta,
no lo serd en relacién a cualquiera de las seis categorfas. La categoria
abierta suele presentarse para productos ya conocidos en el mercado
(existen campafas anteriores) y sobre los que los sujetos tienen idea de
su funcién y caracteristicas. En los dos ejemplos utilizados se trata de
bebidas alcohélicas. La probabilidad de que la interaccién con estos
anuncios emerjan en el sujeto necesidades ligadas a las categorias 1, 2 o
3 es significativamente mucho mayor que en relacién a las otras tres.

4. La apelacién a una de esas seis categorias se hace desde ape-
laciones concretas (las 108 categorias de necesidades recogidas en Ber-
mejo 1999). Dentro de cada categoria de necesidades encontramos un
grupo de apelaciones especificas. Estas proceden del andlisis de conte-
nido realizado a partir de las diferentes clasificaciones de necesidades
utilizadas.

¢) En cada publicidad se utiliza un nimero reducido de categorfas de nece-
sidades, que va de una a tres. Cuando aparecen dos apelaciones, hay unas que
son mucho mds frecuentes que otras (por ejemplo la 1-2; la 1-3; la 2-3 son
las mds frecuentes; otras son muy infrecuentes: 4-3 por ejemplo). Como
indican estas dos tltimas caracteristicas, se crea as{ una dindmica interna
suplementaria entre las seis categorias de apelacién.

d) El andlisis del conjunto del corpus de anuncios arroja los siguientes
porcentajes medios en cuanto a sus apelaciones principales: Centripetas:
25.7%; Centrifugas: 21.9%; Objetuales-Funcionales: 34.1%; Defensa y
Evitacién: 8.3%; Poder y Logro: 7.4%; Afecto: 2.6%.
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Por tanto, a partir de los resultados obtenidos en la investigacién de los
mensajes publicitarios, y teniendo en cuenta las categorfas de apelacién
que aparecen, su grado de aparicién en el total del corpus de anuncios y
las dindmicas y combinatorias internas establecidas entre las categorfas al
interior de cada anuncio que engendraban un espacio semdntico, cualquler
publicidad contempordnea se ubica en un punto del espacio semdntico
que aparece en la Figura 3. Sus seis vértices o polos corresponden a los
diferentes grupos de necesidades obtenidas. Su forma da cuenta del peso
de cada una de las categorfas o polos en cuanto a su presencia en el total de
apelaciones, por tanto, en cuanto a su probabilidad de aparicién. Esta co-
rresponde a los porcentajes que acabamos de indicar. Hemos denominado
a esta figura que delimita el espacio semdntico Hexdgono de Apelaciones Pu-

blicitarias y de Necesidades Emergentes (HAPYNE en forma simplificada).

e) Aunque en todo tipo de anuncios se identifican las categorfas de Ha-
pyne, su forma, al definir un espacio semdntico, no es rigida, sino que se
adapta a diferentes medios. Asi, dependiendo del medio (y por tanto del
publico al que se dirige) se pone el acento mds en un tipo de apelacién
que en otro. Un ejemplo, situado en uno de los extremos, lo representa la
revista Marie Claire (n°123). De 47 publicidades, 36 van dirigidas a nece-
sidades centripetas (de la mujer): 25 perfumes; 5 cremas de cuidado de la
piel; 5 de ropa lujosa. Esta apelacién, absolutamente mayoritaria (76%),
a esta categorfa de necesidades centripetas, se concentra todavia mds por
cuanto apela a esta categorfa en términos muy restringidos y especificos:
cultivo de un yo sofisticado, lujoso. Un caso distinto lo constituyen otro
tipo de revistas como las de bricolaje o los periddicos donde la catego-
ria 3 (necesidades objetuales-funcionales) aparece mds destacada (48.7%
y 58.9% como media respectivamente). Un ejemplo de diario es £/ Pais,
cuya distribucién por categorfas es: 1: 15.8%; 2: 9.1%; 3: 62.7; 4: 6.1%;
5: 2.3%; 6: 4.1%.

Estos datos dan idea de la versatilidad y flexibilidad del espacio semdntico
de Hapyne (que, lejos de ser un inconveniente, le permiten describir bien
el fenémeno de apelacién en diferentes tipos de medios).
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Figura 3
HAPYNE (Hexdgono de Apelaciones Publicitarias y Necesidades Emergentes)

Podery Logro
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Apesar del interés de los resultados obtenidos en la investigacién de los
mensajes publicitarios, no tenfamos sino un conjunto de regularidades en re-
lacién a unos mensajes significantes. Puede decirse que todavia estdbamos del
lado de la perspectiva exclusivamente semidtica. La comunicacién publicitaria
es un mensaje con significado. Estas formas de regularidad creativa, de hip6te-
sis de recepcidn en el sujeto a las que llegdbamos, daban cuenta de la estrategia
de marketing y de la estrategia creativa, pero el verdadero interés, estaba en
su validacién en el sujeto. La recepcién no es un proceso de atribucién de sig-
nificado al mensaje, sino una articulacién del sentido para el sujeto. La persua-
sién, por tanto, la efectividad real de esos mensajes, sélo se produce desde ese
modo de encuentro. ;Qué interaccién iba a producirse con los sujetos? ;Qué
sentido iba a aparecer al tomar contacto con el significado del mensaje? Esta
era la verdadera «prueba de fuego» para esos grupos de necesidades a los que
llegdbamos. Habia que situar ahora el andlisis all4 donde era pertinente: ni
en el mensaje, ni en el sujeto, sino partiendo de uno y otro, en la interaccién
de ambos. No podemos entrar aqui en los fundamentos epistemoldgicos que
sustentan esta eleccién (ineficacia de los modelos univariados tradicionales;
nueva concepcién de la audiencia; sentido vs significado; etc) y que se apoyan
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en una concepcién sociocultural (cf. Bermejo 1998 para una discusién par-
cial). Lo esencial es que el andlisis, en varias investigaciones, de las respuestas
a la publicidad de varios cientos de sujetos (reales, de «carne y hueso»), hacia
asimismo aparecer un SEGUNDO TIPO DE REGULARIDAD que converge con el
primer tipo de regularidad que aparecia en los mensajes publicitarios. Si en el
andlisis del anuncio/spot partimos del andlisis de los cédigos para llegar a la
apelac1on publicitaria en términos de necesidades, en el andlisis de la recep-
cién partimos de las actitudes y las posturas del receptor ante cada publicidad
concreta para, tomando en cuenta sus antecedentes (biopsicosocioculturales),
desentrafar si hay o no emergencia de necesidades en ese encuentro concreto
y, cuando se produce, de qué tipo y naturaleza es. En ambos casos sometemos
el anuncio o/y las respuestas del sujeto a los cuatro criterios de identificacién
de polos referidos en el punto siguiente.

Las respuestas de las personas receptoras del mensaje publicitario, cuando
emergen necesidades a partir de éste, también se sittian dentro del espacio
semdntico de Hapyne. Dicho de otra manera, esa relacién receptor/mensaje
publicitario se establece dentro del espacio semdntico comuin definido por

HAPYNE.

Por tanto, a partir de la doble regularidad a la que hemos llegado, puede
afirmarse que HAPYNE define un espacio semdntico de encuentro entre el
mensaje publicitario y el sujeto que nos permite entender la apelacién de ne-
cesidades y su emergencia en los sujetos Hapyne permite analizar cualquier
publicidad y cualquier respuesta a ésta de los receptores/consumidores en tér-
minos de necesidades.

Veamos en qué consisten los polos de ese espacio semdntico que define
Hapyne, comun al mensaje publicitario y al sujeto receptor.

4.3. Los polos de Hapyne

Cada una de las seis categorias de necesidades que conforman el hexdgono
del espacio semdntico de Hapyne puede ser identificada a partir del andlisis
de cuatro criterios:

o) Punto de anclaje. Puede referirse tanto al mensaje como al sujeto. En
cuanto al primero, cada mensaje estd construido de tal forma que sus cédi-
gos convergen hacia una perspectiva o foco dominante. En cuanto al suje-
to, el punto de anclaje se refiere a la perspectiva en torno a la cual articula
su respuesta. El punto de anclaje se define segtin un doble criterio: a) el tipo
de polo sobre el que se centra el mensaje (o/y la respuesta del sujeto); b) El tipo
de dindmica de relacién engendrada en el mensaje (o/y la respuesta).

El recorrido que establece el punto de anclaje es aquel que seguird la satis-
faccién de la necesidad emergente.
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Las 6 figuras agrupadas a continuacién con el nimero 4 muestran gréficamen-
te los 6 tipos de punto de anclaje.

B) Orientacion: Se refiere a la intencionalidad manifestada, a las tenden-
cias dindmicas y postura del sujeto. Es el modo de ubicacién del sujeto en
el polo. Ello determinard el tipo de subcategoria (a, b, ¢ en polos 1y 2).

Y) Ubicacion espacio-temporal. Toda necesidad y la accién que la satisfa-
ce se sitlia en un espacio-tiempo especifico.

0) Manifestacién en el yo (self). La satistaccién de la necesidad requiere el
paso por el yo. Es aquello que se busca mediante la satisfaccién de la nece-
sidad. Ello se realiza por medio de un tipo de mediacién que articula el pro-
ducto en la manifestacién del self en sus tres componentes esenciales relativos

a la identidad, subjetividad y direccionalidad (Cf. Bermejo, 1998).

Tomando en cuenta estos cuatro criterios obtenemos 6 polos. A su vez
dentro de los polos 1y 2 de necesidades centripetas y centrifugas tenemos
tres subpolos. Ello hace un total de diez tipos de apelacién (mds todas
aquellas que resultan de la interaccién entre polos).

1. APELACIONES DE NECESIDADES CENTRIPETAS
o.. Las necesidades centripetas (polo 1) cobran su sentido en relacién al

polo Sujero.

La satisfaccién de la apelacién establece una dindmica de relacién que
sigue el ciclo sujeto-sujeto como puntos de anclaje inicial y final. Los ozros
o/y los objetos se constituyen en meros mediadores. Esto es ilustrado grd-
ficamente en la Figura 4.1 donde la flecha que sale de S (Sujeto) vuelve
nuevamente a él. En esa dindmica de ida y vuelta el sujeto puede recibir
la influencia de los otros o de los objetos-funciones. Ello quiere decir
que en esa dindmica el sujeto puede buscar o recibir esas intervenciones
externas pero que, en definitiva, serdn puestas al servicio de necesidades
del propio sujeto.

»” Otros Figura 4.1
Punto de anclaje del polo 1

\ ObJ etos de Hapyne (S = Sujeto)

Desde el punto de vista de las caracteristicas especificas, pueden distin-
guirse tres tipos de Apelaciones de Necesidades Centripetas que com-
parten este punto de anclaje comun:
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la. DE EXPRESION DEL Yo. Ejemplo 1. Expresién del Yo
B. Lo que el sujeto es (o tiene) o cree que
es (o tiene).

Y. Estdn centradas en el presente (¢/ yo
actual).

. Buscan la:

— manifestacién del self actual
del sujeto (expresan quién es, qué
le gusta, qué hace, etc., ese sujeto.
Esto tiene como resultado dar mayor
coherencia al self).

— coherencia del auto-concepto
e PREFIER) TENER YENTAMAS

el self coberente (hacer oly expresar  TEVER :Ef%jd_y.g .
aquello que permita al sujeto dar co- Keviv SPAcef

herencia al yo: por ejemplo ajustando
los planes (motivacién correctiva);
aquello que le permita alcanzar metas fijadas o por fijar -que de-
pende del nivel del self actual). Esto tiene como resultado reafirmar
o modificar el self actual del sujeto.
Las necesidades de expresién del yo tienen que ver con la actualizacién
del self en sus tres componentes: 1) Identidad; 2) Subjetividad; 3) Agen-
cialidad o direccionalidad. En este caso: 1) quién soy; 2) cémo narro
quién soy; qué relatos forman parte de mi ser como sujeto biogrifico;
3) cémo dirijo quién ahora soy.
Ejemplo 2. Complementacién del Yo

1b. CoMpLETACION DEL YO

B. Hacia lo que guiere ser y piensa que
puede ser el sujeto. Independizate.

Y. Se centran en el futuro préximo.

d. Buscan el crecimiento del yo (self
posible).
La «completacién del yo» tiene que
ver con el crecimiento, la construc-
cién del self en sus tres componentes:
1) Identidad: quién quiero y puedo @
ser desde el que ahora soy.
2) Subjetividad: gué relatos verosimiles
conforman ese «qué quiero ser».

Redecora tu vida.
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3) Agencialidad, en un sentido diferente al de las apelaciones 1a: qué
debo hacer para alcanzar ese objetivo vital.

1c. EL IMAGINARIO

B. Lo que el sujeto no es o tiene pero desea. No sabe —o puede tener
dudas— sobre si lo tendrd algtin dia
—o tendrfa—; no fijado en el tiempo
pero se recrea en ello.

Y. Centradas en un espacio-tiempo
indeterminado.

d. Busca situar al yo en un espacio
donde los deseos puedan tener satis-
faccién. El deseo satisfecho explicita
o implicitamente. El momento de
la satisfaccién se sitda en el instante
previo a la satisfaccién del deseo o
durante. En general el deseo no es 7
mostrado como satisfecho (luego el LAGERFELD
momento tras la culminacién del
deseo).

Ejemplo 3. El imaginario

Tres componentes del se/f:

1) quién me gustaria ser (o hacer).
2) qué relatos recrean ese «gustaria ser».
3) jacaso debo hacer algo en algin sentido para alcanzar ese ser?

2. APELACIONES DE NECESIDADES CENTRIFUGAS

o. La satisfaccién de la apelacién establece una dindmica de relacién
que sigue el ciclo bidireccional sujeto-otros como puntos de anclaje inicial
y final bidireccional (Cf Figura 4.2). Ello quiere decir que el punto de
anclaje inicial puede ser tanto el sujeto como los otros, siendo el punto
de anclaje final el contrario. Dicho de otra manera el punto de anclaje
de las necesidades centrifugas es la relacién bidireccional sujetos-otros.

Figura 4.2
S ~g== =P OtrosS  Punto de anclaje del polo 2

de Hapyne
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Tres tipos de Apelaciones de Necesidades Centrifugas:

2a. AFILIACION

Acciones del sujeto que le llevan a
«estar con los otros».

B. Con quien el sujeto quiere estar.

Y. Estdn centradas en la pertenencia al
grupo.

O. Se busca estar con los otros; se
expresan sentimientos colectivos; la
integracién social; adhesién; juego;
diversién.

Tres componentes del se/f:

1) Identidad: intensidad del impul-

so de afiliacién en el sujeto. S

2) Subjetividad: imdgenes y rela-

tos que pueblan de contenido esa Ejemplo 4. Aficcion:2a
afiliacién.

3) Direccionalidad: aquello que
hacemos que nos permite alcanzar la afiliacién.

2b. INTERCAMBIO SOCIAL

Actividades de intercambio en el mundo social.

The first
remote cont

ever invented...

Ejemplo 5. Intercambio Social 2b
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B. Las cosas que el sujeto hace con el grupo.
Y. Centradas en la actividad de intercambio.
0. Buscana transacciones con los otros en un proceso de socializacién.
Tres componentes del self:
1) Identidad: las cosas que el sujeto hace en el mundo social configuran
quién es.
2) los relatos que conforman esa identidad.
3) la direccién que hay que seguir para alcanzar pertinentemente ese
intercambio social.
Varios tipos:
a. Intercambio que persigue ajuste persomz/ en marco social (asercién,
consistencia).
b. Actividades conjuntas socializadas (Competir; jugar; actividades

sociales).
c. Adaptacion social (al grupo) (Inhibicién; Imitacidn)

2c. SEDUCCION

B. Acciones del sujeto que bus-
can la atraccionfseduccion del otro.
No sabe —o puede tener dudas— so-
bre si alcanzard ese tipo de seduccién
de un otro alejado por su belleza del
estdndar cotidiano, pero se recrea en
ello.

Y. Situadas en un espacio-tiempo in-
determinado.

d. Buscan expresar simpatfa; romanti-
cismo; seduccidn; erotismo; sexo.

Tres componentes del se/f: eup elgle

1) Identidad: gué relacién de deseo
quiero tener.

2) relato de esa relacién.

3) hacia dénde dirigir los pasos

para conseguirlo.

Cdlvlh Klein

Ejemplo 6. Seduccidn: 2c

3. APELACIONES DE NECESIDADES OB]ETUALES—FUNCIONALES

o. La satisfaccién de la apelacién establece una dindmica que sigue el

ciclo objeto-sujeto (Cf. Figura 4.3). El objeto serd apropiado por el su-
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jeto en cuanto a su valor intrinseco para él (poseer el objeto), lo que le
conecta con el polo centripeto en el tridngulo de necesidades (HAPY-
NE). El objeto también puede ser apropiado por el sujeto en cuanto a
su valor y capacidad para servir de herramienta mediadora utilizada por
el sujeto en su relacién con el mundo social. En este segundo caso el
objeto se conecta con el polo centrifugo del Tridngulo de necesidades.

— . . Ejemplo 7
S Objetos - Funciones Objetuales-Funcionales
—~—

Imago 4.3

& MoNDIAL AsSISTANCE

Este polo 3 no sélo estd centrado en la accién y posesién de objetos,
sino también en acciones funcionales (por ejemplo, acciones que aseg-
uran el bienestar doméstico o la limpieza del hogar, etc.).

El punto de anclaje es la relacién del sujeto con los objetos-funciones.
B. Lo que el sujeto posee o utiliza (poseerfa o utilizarfa) en su propio
beneficio.

Y. Centradas en el presente o fururo inmediato/mediaro.

d. Buscan la relacién del sujeto con los objetos como indicadores de s
mismo o de vehiculo de comunicacién con los otros.
Tres componentes del se/f:

1) Identidad: los objetos al servicio del yo.
2) Relatos que conforman esa relacién.
3) Agencialidad que conduce a la posesién-utilizacién del objeto.
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4. APELACIONES DE NECESIDADES DE DEFENSA Y EVITACION

o.. Punto de anclaje: acciones protectoras del sujeto distribuido. La sa-
tisfaccién de la apelacién establece una dindmica que sigue el ciclo su-
jeto-sujeto (Cf. Figura 4.4). El sujeto realizard acciones encaminadas
a defenderse y/o evitar la accién perniciosa de los otros o de las co-
sas/circunstancias. Dado el ciclo sujeto-sujeto en el que se inscribe esta
categorfa de necesidades, éstas se sitian como necesidades de cardcter
centripeto. La diferencia es que en este polo 4 hablamos de un aspecto
especifico del sujeto extenso, del yo circunscrito ortegiano o el yo dis-
tribuido sociocultural. Ese aspecto se refiere a la defensa/evitacién que
puede ser del propio sujeto o de aquellas personas que uno concibe
como parte de si mismo (sus hijos, padres, etc.).

P Otros Ejemplo 8

S — ‘ Defensa y evitacion

B. Lo que el sujeto NO quiere.

Y. Centradas en el fururo inmediato o préximo (resolver ahora un pro-
blema para tenerlo solucionado en el futuro préximo o evitar peligros e
inconvenientes futuros o eventualmente posibles).

d. Buscan proteger al yo.
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Tres componentes del se/f:

1) Identidad: quién no quiere ser el sujeto.
2) relatos que llevan a esa seguridad o que los ilustran.

3) Agencialidad que lleva a ese estado de seguridad.

5. APELACIONES DE NECESIDADES DE PODER Y LOGRO

o. La satisfaccién de la apelacién establece una dindmica de relacién
que sigue el ciclo sujeto-otros/objetos y funciones. Hay una accidn del su-
jeto hacia el polo otros/objetos como punto de anclaje principal. Desde este
aspecto se trata de necesidades centrifugas o también objetuales-fun-
cionales. Esta accién del sujeto puede tener también, subsidiariamente,
una busqueda de retorno de la accién anterior sobre el propio sujeto
(representada por la flecha de puntos en la Figura 4.5). En este sentido
estas necesidades poseen también un aspecto centripeto. Es por esta
razén por la que se sitdan en el tridngulo en una posicién intermedia
entre las necesidades centripetas y las centrifugas.

Figura 4.5 Punto de anclaje del polo 6 de Hapyne

S e Otros - Objetos (predominan en Poder)
——————

S = Objctos - Otros (predominan en Logro)
——————————

En esta categoria de necesidades Ejemplo 9 . Puedes y logro
pueden distinguirse dos subcategorias
que, a pesar de compartir los rasgos
antes citados, deben ser diferenciad-
as. En las necesidades de Poder, la ac-
cién inicial del sujeto persigue esen-
cialmente el poder sobre los otros,
de competicién agresiva, secunda-
riamente el poder material sobre los
objetos-funciones. En cambio, en las
necesidades de Logro, el sujeto no an-
tepone el poder sobre otros (aunque
en su busqueda de Logro puede verse
impelido a ello) sino alcanzar unas
metas personales que toman cuerpo
en forma de logros materiales o fun-
cionales.
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B. Lo que el sujeto quiere lograr o dominar.

Y. Estdn centradas en el presente (poder y logro ya alcanzado) y sobre
todo en el futuro (ser poderoso y lograr cosas).

d. Buscan manifestar tanto el se/f actual (a), como el self coberente (b) y

el self posible (c).

Afectan igualmente a los tres componentes principales del self:

1) Identidad: a) Soy quien soy -poderoso- en la medida en que demues-
tro que soy ast (poderoso); b) Para ser lo que tengo que ser tengo que
conseguir poder o lograr un objetivo determinado; c) ;Puedo llegar a ser
ese que deseo ser (poderoso o haber conseguido ese objeto-funcién)?
2) Subjetividad: aquellos relatos que configuran o configurarian el
Poder o el Logro para ese sujeto (por ejemplo, para una persona ser
poderoso se corresponderia con ser, ella misma, un politico presti-
gioso; para otra persona podria ser simplemente el mandar en casa»,
etc.).

3) Agencialidad: Si ya soy poderoso, qué debo hacer para mantener ese
estatus, o bien, si todavia no lo soy, qué debo hacer para ser poderoso o
conseguir ese objeto-funcidn que todavia no he conseguido.

6. APELACIONES DE NECESIDADES DE AFECTO

o. La satisfaccién de la apelacién establece una dindmica de relacién

Ejemplo 10. Afecto: 6

ESTAES

LA CARA MAS
IMPRESIONANTE
DETA LEP’RA.

BANSID

que sigue el ciclo otros-sujeto (cf. grifico 3.6). Si en otras categorias de
necesidades se puede hablar de conductas abiertas y directas hacia el ob-
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jetivo preciso, en las necesidades de Ayuda el personaje de la publicidad
puede efectuar, si es necesario, una accidn inicial indirecta, de sugestién
al otro, que haga que éste realice la accién esperada por el sujeto y que
es, en el presente caso, de afecto hacia el sujeto. El punto de anclaje es,
pues, el ser querido necesitado de algo (concreto o genérico).

S Figura 4.6

Punto de anclaje del polo 6
S Otros de Hapyne

B. El sujeto quiere ser querido.

Y. Estdn centradas en el presente (ser querido ahora) y en el futuro inme-
diato (ser querido marnana).

d. Buscan, a través de la manifestacién de un aspecto del self actual del
sujeto (a saber: su deseo de ser querido), la adhesién del otro a su per-
sona.

Self:

1) Identidad: el yo como ser en relacién afectiva.
2) Subjetividad: relatos que configuran esa relacién deseada.
3) Agencialidad: acciones que conduzcan a la adhesién del otro.

5. Conclusién

Hapyne no es un modelo resultado de un andlisis tedrico sino, partiendo
de una concepcién tedrica, una herramienta de andlisis y evaluacién de la
publicidad y de las respuestas de los receptores, salida de la prictica; dicho
de otro modo, es la formalizacién de aquello que ha aparecido en sucesivas
investigaciones a partir del andlisis de los datos recogidos. Hapyne no ha sido
un punto de partida, sino un punto de llegada resultado de la indagacién de
los mensajes publicitarios y las respuestas de los consumidores.

El andlisis de Hapyne de la publicidad contempordnea nos aporta algunos
elementos de reflexién en torno a la manera en que ésta se dirige e interpela
al consumidor; nos muestra una radiografia del tipo de apelacién que hace la
publicidad hoy para «ayudarnos» a satisfacer nuestras necesidades. Pero la pu-
blicidad no se presenta como una guia de vida, un precepto a seguir. Ello serfa
percibido como un ataque a la necesidad bdsica de libertad y autonomia que
orienta nuestra vida. La publicidad no impone modelos sino que los sugiere,
invitindonos a instalarnos en ellos. Se trata, claro estd, de universos desea-
bles, idilicos, imaginados. Son mundos que intentan sugerir al consumidor
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que, participando en ellos (a través del consumo del producto), se satisface la
orientacién general del arte de vivir, del bien vivir. Sin embargo, es evidente,
que esos mundos propuestos por la publicidad no son sino mundos particula-
res entre otros muchos mundos posibles, y entre ellos el de la realidad misma,
por el que hacen la pretensién de sustituirle e incluso suplantarle.

La publicidad contempordnea se dirige en muchos casos a satisfacer las
necesidades simbdlicas que no pueden ser entendidas al margen del que he-
mos venido a denominar Homo Simbolicus (cf. Bermejo 2005; Bermejo y
Couderchon, 2006 b) y que responden a necesidades complejas vestidas por
la cultura.

La publicidad no refleja el abanico de las necesidades humanas presentes
en la vida; no pretende tener esta funcién. En su conjunto, la publicidad tiene
un sesgo en beneficio de unas necesidades, que escenifica y multiplica en los
media, en detrimento de otras que son silenciadas, poco o nada utilizadas en
los mensajes publicitarios. Este modo de proceder contribuye a cultivar unos
valores y no otros; a trazar orientaciones y posturas en los consumidores que
esculpen su ser en el mundo.

Las necesidades que aparecen en el espacio semdntico del hexdgono Ha-
pyne se articulan en torno a tres dimensiones fundamentales intimamente
relacionadas entre si: el individuo; los otros; los objetos.

1. Lasapelaciones publicitarias dirigidas a la satisfaccién de las necesida-
des del individuo-consumidor (y0) son una de las tres mds privilegiadas
en este inicio del siglo XXI (entre el 24-29% de las publicidades). Recor-
demos que el concepto de individuo era algo ajeno al mundo medieval,
donde el hombre estaba fundido en su grupo de referencia. Este <hombre
grupal» dio paso, a partir del Renacimiento, al individuo como centro de
las cosas. A finales del siglo XIX y principios del XX, una de las consecuen-
cias de la segunda revolucién industrial serd la aparicién del individuo-con-
sumidor, hombre diferenciado que busca extraer las consecuencias de su
independencia (Bermejo, 2005 a). Un rasgo de la publicidad del siglo XX
serd ir ahondando y afinando las maneras de apelar a la satisfaccién de este
individuo-consumidor. De éste es destacado fundamentalmente aquello
que le permite buscar y vestir su identidad, mostrando y expresando lo
que es, completando lo que todavia no es pero puede llegar a ser. «S¢é td
mismo», aunque paradéjicamente ello ha de pasar por la homogeneizacién
de la moda. También hay una apelacién al imaginario en el que el indivi-
duo puede recrear, en un espacio virtual, de ensuefio, aquellos deseos que
dificilmente puede satisfacer directamente en la realidad.

2. Las apelaciones dirigidas a la satisfaccién de las necesidades que co-
nectan al sujeto con los otros (yo-t#) representan en torno al 20% del total
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de la publicidad. Aparece en ellas la dimensién social que forma parte
inherente de la definicién del hombre. Encontramos la relacién del sujeto
con los otros en tres modalidades. La Afiliacién en la que el anuncio pre-
senta un escenario o sugiere acciones del sujeto que le llevan a «estar con
los otros»; se expresan sentimientos colectivos y de pertenencia al grupo; se
muestra la integracién social, la adhesién al grupo, el juego y la diversién
colectiva. La publicidad de alcohol utiliza frecuentemente esta apelacién,
asociando asf estar bien con los otros y beber alcohol. En las apelaciones
de Intercambio Social el producto publicitado es presentado como vehiculo
de intercambio en el mundo social entre el sujeto y los otros. Esas transac-
ciones con los otros se insertan en un proceso de socializacién. Un ejemplo
caracteristico son algunas campanas presentadas en fechas propicias (dia de
la madre/padre; navidad,...) en las que el anuncio sugiere al sujeto ideas de
regalos para los otros. En tercer lugar, las apelaciones de Seduccidn asocia-
das al sexo siguen estando muy presentes en la publicidad hoy. En este tipo
de apelaciones, el producto se erige en mediador o vehiculo que posibilita
esa relacién seductora yo-zi. Las imdgenes de seduccién son ubicadas fre-
cuentemente en mundos imaginarios, en espacio-tiempos indeterminados;
los objetos de deseo se acercan mds a los cdnones ideales que a modelos
reales. Ello hace que lo importante en la seduccién no sea alcanzar el objeto
de deseo sino recrearse en el deseo de alcanzarlo.

3. Lasapelaciones a las necesidades que satisfacen los objetos representan
el 30-35% del total de la publicidad. Las ventajas/beneficios del objeto son

puestas en este caso en el centro del mensaje publicitario.

Hay que tener en cuenta que los objetos no tienen existencia propia
si no es en su relacién con el individuo. Es éste quien les da vida, quien les
atribuye un sentido simbédlico y funcional. Como ya senalara Baudrillard,
los objetos son dtiles pero también pueden decir algo del individuo (ser
signos de prestigio, etc.).

Uno de los rasgos de la cultura y sociedad occidental capitalista, pro-
gresivamente intensificado entre el Renacimiento y la sociedad postmoder-
na, es el de definir al individuo no sélo por lo que es per se (como persona:
su mente, sus ideas, creencias, etc.), sino también por lo que tiene y le ro-
dea. Si lo primero puede decirse que es inmaterial, esto segundo es material
(exterior a él y por tanto visible) y se refiere a la posesién de objetos o a sus
funciones. El objeto es, por tanto, en relacién al sujeto que le atribuye sus
funciones. Se establece asf una relacién Yo-Ello (el objeto-funcién).

Si las apelaciones de necesidades que satisfacen los objetos conectan

intimamente al individuo con ellos (yo-ello para mi), éstos también en-
cuentran su conexién funcional en la relacién del individuo con los otros.
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El objeto es asi un mediador con relacién a los demds (yo-ello para mi en
relacion a los otros).

Por tanto, el objeto contribuye a que el individuo pueda definirse para
si (yo soy esto) y para los otros (yo soy esto con lo que tii me ves).

El objeto cumple en esta categorfa de publlc1dades del Polo 3 de Ha-
pyne diferentes funciones: puede servir como expresién del individuo, para
definir sus gustos o su persona (por ejemplo, el coleccionista). El objeto
puede cumplir un papel meramente funcional (por ejemplo, la lavadora
que me limpia la ropa). También puede estar al servicio de la comunica-
cién con los otros (por eJemplo, alguien que se compra un coche caro,
como signo externo de riqueza, para mostrar a los otros su estatus econd-
mico y facilitar asf algtin tipo de relacién social).

4. Las necesidades de Defensa y Evitacién (de primer orden en el hombre
primitivo, en la Edad Media, durante los periodos de conflictos armados;
en la primera infancia,...), son poco utilizadas por la publicidad hoy (en
torno al 8% de sus mensajes). Esta prefiere apelar a otro tipo de necesida-
des menos bdsicas y mds dirigidas a la autorrealizacién del yo del sujeto 0 a
su conexién en el foro social; busca preferentemente presentar situaciones
positivas, alegres y optimistas.

Por su parte, reticencias de otra naturaleza afectan a las necesidades de
Poder y Logro. Mostrar actitudes de Poder, en sociedades como la espafo-
la, estdn todavia demasiado asociadas a épocas recientes de nuestra historia
cargadas precisamente de excesivo poder politico (franquismo). Es un tipo
de apelacién dificil de tratar, eventualmente contraproducente en sus even-
tuales efectos sobre el receptor. La publicidad intenta evitar su utilizacién.

Asimismo, el logro estd asociado, en nuestro contexto cultural, a aque-
llos aspectos mds negativos del sistema capitalista; se asocia a la ambicién
(excesiva), a conseguir cosas a cualquier precio. Ello hace que las necesidades
de Poder y Logro sélo estén presentes en torno a un 7% de la publicidad.

Por tltimo, las necesidades de Ayuda son muy escasas (en torno al
2%) pues constituyen en muchos casos mensajes institucionales o de pu-
blicidad social, con porcentajes mucho menores en el volumen total de
publicidad en relacién a la publicidad comercial.

Esta es la manera en que la publicidad contemporanea interpela nues-
tras necesidades. Pero, con los cambios que se estdn produciendo en la
nueva era que ahora se nos estdn manifestando (nuevas tecnologfas, glo-
balizacién, cambio climdtico, etc.), ;evolucionardn las necesidades y hacia
dénde? ;Se verd abocada la publicidad a modificar las apelaciones que hoy
utiliza? ;En qué sentido? El tiempo nos lo dird.
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