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RESUMEN

La investigacion que se expone fue realizada en la Filial
Universitaria Municipal (FUM) de Cumanayagua vy tie-
ne como propdsito potenciar los conocimientos sobre
Publicidad Comercial en los estudiantes y egresados de
la carrera de Comunicacion Social, mediante la elabora-
cion de un texto de consulta titulado: “Analisis y aproxi-
macion sobre Publicidad Comercial”. El estudio concluyo
que: los articulos compilados, apuntes y escritos que se
presentan en el texto de consulta, son necesarios para
el conocimiento sobre Publicidad Comercial en estudian-
tes y egresados de la carrera de Comunicacién social.
Los contenidos propuestos en el texto sobre el escenario
publicitario comercial cubano, llenan lagunas de conoci-
mientos al ofrecer la historia de la publicidad en el pais.
El conocimiento sobre la realidad de la publicidad comer-
cial en Cuba, permite nuevas perspectivas de estudio e
investigacion.

Palabras clave:

Comunicacion social, Publicidad Comercial,
Comunicacion Social, analisis, aproximacion, egresados.
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ABSTRACT

This research was carried out in the Municipal University
Affiliate of Cumanayagua with the purpose of promoting
the knowledge about Commercial Publicity of Social
Communication students and graduates through the ela-
boration of a consultation text titled "“Commercial Publicity
analysis and approach” The study concluded that: the
compiled articles, the notes and the writings presented
in the consultation text, are necessary for the knowled-
ge of Commercial Publicity in Social Communication stu-
dents and graduates. The contents proposed in the text
about the Cuban commercial advertising scenario, fill the
knowledge gaps offering the history of the publicity in the
country. The knowledge about the reality of the commer-
cial publicity in Cuba, allows new study perspectives and
investigation.

Keywords:

Social Communication, Commercial Publicity, Analysis,
Approach and Graduates.



INTRODUCCION

La revolucion educacional llevada a cabo en el pais ha
tenido varios momentos, entre ellos la universalizacion de
la educacion superior y la creaciéon en cada municipio de
las Sedes Universitarias Municipales (SUM), hoy deveni-
das en Filiales Universitarias Municipales (FUM). Prioridad
para el Ministerio de Educacion Superior (MES) y el maxi-
mo lider de la Revolucién ha sido la calidad de los egre-
sados de este nuevo modelo de Educacion Superior que
se gesta en los municipios. Justo, en intercambio con
el Doctor Juan Vela, ex rector de la Universidad de La
Habana, durante el Il Taller Nacional La universidad en
la Batalla de Ideas, celebrado en enero del 2002, Castro
Ruz expresd: “Yo estoy pensando en graduados verdade-
ros igual que ustedes, busco con realismo como logramos
esos graduados verdaderos’

La anterior reflexion constituye razén justificada para la
presente investigacion, al ofrecer la posibilidad a los es-
tudiantes y egresados de la carrera de Comunicacion
Social de la Filial Universitaria de Cumanayagua, adscrip-
ta a la Universidad de Cienfuegos de contar con un tex-
to de consulta que los acerque, mediante el andlisis de
diferentes materiales compilados, al conocimiento sobre
Publicidad Comercial.

Varias son las opciones con que cuentan los jovenes y
trabajadores para elevar el nivel cultural y alcanzar la
calificacion universitaria en los municipios, entre los que
destaca los estudios de Comunicacién Social con alta de-
manda entre los optantes.

Entre las asignaturas que se imparte en la carrera
de Comunicaciéon Social en las Filiales Universitarias
Municipales se encuentra la Publicidad Comercial, en el
programa de estudio de 4to afno. Dicha asignatura ado-
lece de un texto alternativo para consulta que aborde
aspectos concretos del escenario publicitario comercial
cubano. Sobre la importancia que tiene para los comu-
nicadores sociales, ésta area de conocimientos el estu-
dioso Garcia Luis (2005), expres6 que “para nuestro pais,
mds que una herramienta de negocios, la comunicacion
social debe ser ante todo un sistema articulado al sistema
politico y cultural para contribuir a mejorar y enriquecer
nuestra vida en todos los drdenes. Ello no niega, si no su-
pone, la necesidad de aprender constantemente de todo
lo mds avanzado de la teoria y la prdctica de sus diferen-
tes ramas, en cualquier pais del mundo pero asimilandolo
con el espiritu critico a nuestro contexto y a nuestros inte-
reses, sin ingenuidades ni mimetismos’.

La Teoria de la Comunicacion surgida a partir del esque-
ma matematico concebido por Shannon y Weiner en 1948,
describe el proceso de transmisién y de informacion, don-
de lo humano y social conceptualizan este fendémeno en
sus multiples vinculaciones intimas con conceptos socia-
les que lo sustenten. En tal sentido, como proceso de co-
municacion, la publicidad desde su surgimiento ha tenido
mayor desarrollo en los paises capitalistas. Las técnicas y
modelos que son recogidas en los estudios y teorias es-
tablecidas a nivel mundial no son aplicables en el sistema
socialista. El socialismo no descarta el conocimiento de
tales modelos y toma como valido lo positivo que hay en
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ellos para atemperar a su realidad lo mejor de cada estu-
dio. En Cuba, a partir de la década del 90 con la apertura
de la inversion extranjera se aplica modelos propios de
comunicacion publicitaria, en segmentos metas (turismo)
lo que constituye un reto y un compromiso para los comu-
nicadores sociales.

La presente investigacion ha tomado en cuenta algunos
postulados de tedricos de la Publicidad Comercial, como
Klein (2002), que sostiene que a partir de una reflexion
critica acerca del consumo occidental, una nueva publi-
cidad en géneros, tendencias en el consumo masivo y la
observacion de movimientos alternativos sociales, donde
el consumidor contemporaneo es diverso, con variadas
opciones, actitudes diferentes, rechazos a codigos im-
puestos y valoracion redimensionada.

De este autor se valora lo critico, humano y positivo al
reconocer lo contemporaneo en el mensaje publicitario,
pero como un reflejo palido de las realidades de crisis
del sistema capitalista actual y el desconocimiento de las
causas sociales de dichas realidades.

Kotler (1995), en sus postulados como herramienta de
comunicacion esencialmente para la actividad empresa-
rial, trabaja el mix comunicacional y utiliza el marketing
como método para establecer presupuestos publicitarios.
Establece ejes como: la publicidad propiamente dicha,
la venta personal, la promocion de ventas, las relaciones
publicas y el marketing directo. Este autor sigue el patron
del consumismo capitalista y centra su interés en el pre-
supuesto publicitario al desconocer las realidades criticas
de los consumidores, aglutinados en grandes masas de
obreros sin empleos, carencias econdémicas y la desigual-
dad en el sistema capita-lista.

Estudiosos como Oguinn, Allen & Semenik (1999), consi-
deran que algunos tipos de publicidad se basan en “me-
tas funcionales”; es decir, en lo que el anunciante trata
de lograr por lo que sus postulados no son viables en el
mundo contemporaneo actual de crisis econémica globa-
lizante, economias desiguales, sometimientos econdémi-
COSs que viven los paises subdesarrollados

Otras investigaciones y propuestas a partir de criterios
sostenidos por Fischer & Espejo (2004), intentan ampliar
el espectro del entendimiento publicitario con diez pro-
puestas de tipos de publicad, al coquetear sobre reali-
dades que yacen en los cimientos de las sociedades
capitalistas, no obstante, se aprecia como positivo en la
intencién, no en el resultado la propuesta sobre publici-
dad social para contrarrestar los efectos sobre publicidad
comercial “para que el consumidor compre lo necesario y
no haga gastos adicionales”. Este estudio pierde de vista
la cientificidad y lo objetivo de sus planteamientos al esta-
blecer que lo necesario para el consumidor de estas so-
ciedades es precisamente el mantenimiento de la vida; o
es acaso cuestionable que para los trabajadores pobres,
analfabetos, hambrientos, enfermos, abandonados, para
los nifios que pululan en los basureros de Latinoamérica,
las minorias explotadas, los asalariados eventuales lati-
noamericanos y en general para los paises subdesarrolla-
dos capitalistas, lo necesario es la supervivencia



Estos estudios no tocan el fondo del asunto ni ofrecen al-
ternativas a las transformaciones revolucionarias de los
propios sistemas que los engendran donde el” tener”
(consumismo) prevalece sobre el “ser”.

Bryan Key (1973), en sus estudios sobre la publicidad co-
mercial trabaja la seduccién subliminal mediante diferen-
tes articulos publicados sobre persuasion o manipulacion.
Su propuesta de nueva publicidad donde el marketing
ocupa un lugar esencial asociado a las nuevas tecnolo-
gias para un “consumidor digital” deja el camino abierto
para nuevos estudios, lo que se considera interesante.

Beigbeder (2005), critica el sistema capitalista al consi-
derar la publicidad comercial como “brazo armado de las
sociedades de consumo” y en la actualidad “como gran
mentira mediatica”. Se asume el criterio de este autor,
con la correccion de “brazo armado de las sociedades
consumistas”.

Toda vez que la doctrina marxista (Marx y Engels, citado
en Mufiiz, p. 16) plantea: que el hombre necesita comer,
vestir, consumir; por lo que toda sociedad es de consumo
y no necesariamente el consumismo debe ser el objeto de
la publicidad.

Actuales criterios de personalidades europeas sostie-
nen la publicidad comercial como “falsimediatica” y
“ensofiadora”.

Otros entendidos en la materia como Kleppener (1988),
trabajan esta area de la comunicacion social desde la
mercadotecnia como practica de uso dentro del campo
de las nuevas tecnologias videojuegos para publicitar
marcas, productos, organizaciones o ideas, 10 que consti-
tuye una tendencia actual, no obstante, la “brecha digital”
conspira con esta posiciéon y se interrelaciona con la in-
dustria cultural, la Mass Media al seguir los mismos inte-
reses anteriormente criticado. Las redes de comunicacion
hoy en el mundo ocupan un espacio y dejan a un lado la
vieja y tradicional publicidad comercial, criterio sostenido
por Anthony Guialloerakis.

Para Kleppner la publicidad comercial es un mensaje pa-
gado por un patrocinador conocido y dado a conocer me-
diante un medio de comunicacion. Este criterio adolece
de algunos elementos técnicos que se enunciaran a partir
de la opinién de autores cubanos como Toirac & Mufioz
(2005, p. 5), cuando plantean que “la publicidad comer-
cial es una forma de comunicacion impersonal y pagada
que se difunde mediante los medios masivos , cuyo fin
es crear, modificar y / o reforzar conocimientos, deseos ,
creencias y actitudes en los consumidores hacia produc-
tos y servicios”.

La realidad cubana actual convoca a todo comunicador, a
tomar en cuenta lo planteado por el profesor Julio Garcia
Luis, criterio al que se afilia la autora de esta tesis; asi
como a lo establecido por Y oirac & Mufoz (2005); no
obstante a que la realidad cotidiana en el pais ofrece nue-
vas lecturas para futuros estudios e investigaciones en la
materia, sobre todo a partir del afio 2010 con la apertura
del trabajo por cuenta propia.
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El empefio de poner a consideracion el texto: “Andlisis y
aproximacion sobre publicidad comercial”, responde béa-
sicamente a la carencia de textos alternativos para estu-
diantes y egresados de la carrera de Comunicacion Social
en las Filiales Universitarias Municipales, que llenen lagu-
nas como historia de la publicidad en Cuba, anteceden-
tes, realidades y perspectivas y modelos actuales, todo
en funcion de elevar la calidad del proceso docente edu-
cativo y la construccion de nuevos conocimientos.

La investigacion tuvo su origen en la Filial Universitaria
municipal de Cumanayagta. Se utilizaron métodos del ni-
vel empirico, tedrico y matematico y como instrumento de
recogida informacién se usoé la encuesta en una muestra,
constituida por estudiantes, egresados y profesores que
imparten docencia en la carrera de Comunicacion Social

DESARROLLO

Como area de estudios académicos con impacto en la
sociedad, la Comunicacion Social es mas compleja que
el simple estudio de la Comunicacién y aglutina varias
disciplinas de estudios como: la comunicacion de masas,
la comunicacién comunitaria o grupal y la comunicacion
organizacional o institucional. Al respecto estudiosos del
tema conciben que: “La comunicacion social es un pro-
ceso de construccion de significado compartidos y sobre
esa base es que implica participacion y consenso, se apo-
ya en la interrelacion de los sistemas abiertos de la socie-
dad en interrelacion con ellos”(Trelles, Irene, 2007:98)

Otro aporte lo ofrece el profesor Calvifio cuando estable-
ce que: “la comunicacion esta supeditada a un objetivo,
meta o propdsito, sirve comunicar para algo (...) y conti-
nua agregando: “la comunicacion es un sistema abierto
y movil que posibilita la distribucion y redistribucion de
las funciones participantes, la cooperacion, intercambio y
otros...” (Calvifio, M, 2007)

Otros académicos desde la docencia, han contribuido
con sus criterios al desarrollo de esta ciencia en Cuba.
Entre ellos: Garcés, R; Saladrigas, H; Portal, R; Alonso,
M.M; Fernandez, A.M y Trelles, I.

La disciplina Comunicacion organizacional lleva implicito
en su programa curricular, la publicidad como campo o
esfera de conocimiento.

Para el estudio de esta materia se ha tenido en cuenta
diferentes enfoques tedricos y metodoldgicos conceptua-
les. Entender su origen requiere comprender diferentes
momentos histéricos del desarrollo social: modernismo y
posmodernismo.

Al respecto el investigador Gallo (1973) plante¢: “Es es-
pejo fiel y deformante a un tiempo de la historia”(M: Gallo,
1973) Por ser un proceso comunicativo vivo que refle-
ja los acontecimientos del presente y los documenta al
tiempo que pervierte ideoldgicamente en las sociedades
consumistas. Devela y asigna valor a la interpretacion de
dichos eventos para conocer las motivaciones del desa-
rrollo de una sociedad dada. Es por ello que la publici-
dad ha pasado de ser un instrumento comercial a una
forma de comunicacion que expresa a toda la estructura
social, siendo en si misma un objeto de consumo cultural



mediante diferentes medios expresivos para provocar el
efecto integrador maximo.

El desarrollo industrial en el siglo XIX generé competencia
entre las empresas y se hizo necesario dar a conocer 10s
productos para atraer la atencion del publico, esto conlle-
v a la creacion y funcionamiento de las agencias publici-
tarias, sobre todo y con mayor relevancia en los Estados
Unidos de América donde ocupd un lugar vital el cartel
como soporte publicitario en manos de grandes maestros
como Daumier y Tolousse Lautrec. Justamente la publicis-
ta cubana Mirta Mufiiz ha sostenido que: “el mayor auge
de la publicidad la han llevado a cabo los paises capita-
listas y por tanto la mayor parte de sus concepciones no
son aplicables en nuestra sociedad” (Mufiz, Mirta, 1989).

La aparicion en el siglo XX de los medios de comunica-
cién masiva como la radio, TV y cine completé el queha-
cer publicitario en materia de anuncios, junto a medios
escritos como la prensa y los mencionados carteles sin
pretender sustituirlos, coexistiendo una amalgama de
esta actividad con fines esencialmente comerciales y
puntualmente politicos.

En Cuba las investigaciones sobre publicidad “... se ini-
cian en la década del 40, con el auge de la radiodifusion y
se intensifica a partir de la década del 50 con la introduc-
cion de la television y la proliferacion de las agencias de
publicidad” (Mufhis, et.al)

La legitimidad de la practica publicitaria comercial en
Cuba después de enero del 59 pasa por un vacio de mas
de 30 afos por factores diversos como la falta de exce-
dentes de productos, bienes y servicios en el nuevo sta-
tus creado en el pais por la Revolucién, ya que todo lo que
se producia en el pals, se consumia y no existian espa-
cios para ello. Esta idea sostenida por la profesora Mirta
Mufiz, sefiala ademas que se buscaba borrar cédigos de
la vieja sociedad capitalista dependiente de los Estados
Unidos de Norteamérica que imperé en el pais hasta fina-
les de 1959, a juicio de la referida estudiosa “En nuestro
pais, la publicidad ha estado asociada con el capitalis-
mo. Para algunos compafieros publicidad es sindnimo de
capitalismo y por ende se ha rechazado durante mucho
tiempo esta especialidad (Mufiiz, 1990:38)

No obstante a ello los estudios de publicidad presentan
un valor actual para el pais, debido a que con la cai-
da del campo socialista y la desaparicion de la antigua
URSS, Cuba se ve necesitada de insertarse en la eco-
nomia mundial y establece la apertura a la inversiéon ex-
tranjera en la década de los 90. La necesaria aplicacion
de modelos publicitarios en materia comercial obligo el
estudio de los principales existentes y la creacion de los
propios. En la actualidad Cuba cuenta con tres modelos
de Publicidad Comercial: Radio Taino, El Canal del Sol de-
venido en Cubavision Internacional y las revistas prismas
Latinoamericanos, Cuba Internacional y Sol y Son, estos
tres espacios radiales, televisivos e impresos sirvieron
para insertar la publicidad cubana en el exterior vincula-
dos los dos primeros desde 1985 con el sector turistico.

Entre los modelos publicitarios clasicos se encuentran
los basados en los factores psicoldégicos que tiene como
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basamento el aprendizaje, disonancia cognoscitiva, moti-
vaciones, actitudes y los creativos, estos Ultimos de gran
interés. A criterio de la estudiosa Mariola Garcia Uceda,
(1995) el modelo basado en el aprendizaje se caracte-
riza por el comportamiento de compra del consumidor,
y el papel de la publicidad consiste en ir empujando al
consumidor a conocer, desear y finalmente comprar un
producto, bien o servicio.

Los modelos de publicidad clasicos han aportado ele-
mentos técnicos necesarios para adecuarlos al esce-
nario cubano entre los que se encuentra el modelo de
aprendizaje de Russell H: Colley conocido por el mode-
lo DAGMAR que en sus siglas en inglés se traduce por
definiendo objetivos publicitarios para resultados publi-
citarios medidos, es decir centra su atencion en definir
objetivos publicitarios que nos permitan medir los resulta-
dos obtenidos. El autor define objetivos publicitarios que
permitan finalizada la campafa, medir su eficacia global
0 sus resultados donde el objetivo publicitario clave es
una funcién de comunicacion especifica que se realizara
entre una audiencia definida en un determinado periodo
de tiempo. Como modelo de disonancia cognoscitiva se
encuentra el de Timothy Joice, el autor limita el radio de
aplicacion de este modelo al &mbito de uso masivo, de
compra repetida, por poco precio unitario y en mercados
muy competitivos. A criterio de este autor el proceso de
compra se desarrolla debido a la percepcion de la publi-
cidad por parte del receptor y de la influencia que ejercen
otras fuentes de informacion, lo que puede provocar esta-
dos de disonancias que repercuten en sus actitudes y en
su comportamiento de compra.

Entre los modelos basado en las motivaciones destaca el
de Henri Joannis (1979) que establece tres etapas para
la creacion de campafas publicitarias: eleccion del eje
psicolégico,(lo que frena o motiva al comprador), la crea-
cion de la idea central de la campanfa, incluye (imaginar
la satisfaccion inducida o representada de forma directa
que concreta el eje psicologico elegido) y la realizacion
del anuncio donde la fuerza de la comunicacion visual, la
rapidez de la comunicacion y la convergencia de la de-
tonaciéon _connotacion deben codificar el concepto, asi
como adecuar los mensajes a los medios que o van a
difundir y que dichos anuncios tengan el texto de cufia
, la composicién y otros, en base de la presentacion del
cliente. El valor de este modelo se encuentra en el reco-
nocimiento o impacto social.

Fishbein trabaja un modelo basado en las actitudes, este
autor intenta explicar la relacién que tiene para los publi-
cos la creencia y la actitud ante un producto o mensa-
je publicitario. Confiere la existencia de un atributo a la
creencia, debido a la relacion que existe entre un objeto
y su valor. La actitud la establece como las valoraciones
que hace cada persona de un objeto, las creencias, mas
las valoraciones de las mismas. Otorga importancia para
el modelo propuesto a la intensidad de la creenciay a la
valoraciéon y propone como férmula que la actitud hacia
un objeto es sumatoria de todas las intensidades de las
creencias multiplicada por cada una de ellas. Entre los
modelos clasicos tradicionales tienen gran importancia
los modelos creativos, entre los que distingue el modelo



de Rosser Reeves que tiende a recordar tan solo una cosa
del anuncio, un solo argumento de ventas o un concepto
sobresaliente, y crea el concepto de USP (Unica proposi-
cion de ventas)

Por su parte David Ogilvy (1963) se basa en la teoria de
la imagen de marca, completando el concepto de USP de
Reeves. Segun este autor la imagen significa personali-
dady esta puede afirmarse o desintegrase en el mercado.

Marcal Moliné plantea que para lograr el objetivo perse-
guido en los anuncios publicitarios comerciales el men-
saje debe estar formado por un contenido significativo y
creible para el receptor, una estructura como idea creati-
va que lo represente mentalmente para que forme parte
del proceso de percepcion del consumidor, que sea no-
vedoso, sorprendente “para llamar la atenciéon y equilibra-
do y después darle una forma que respete todo lo anterior
sobre la estructura establecida y repetirlo cantidad de ve-
ces para que se comprenda y se memorice sin que por
ello llegue a provocar aburrimiento. Moliné considera que
el cerebro humano percibe los mensajes de una forma
siendo esta forma la que ofrece garantia para alcanzar el
objetivo comercial.

El surgimiento y desarrollo de las tecnologias de la infor-
macion y la comunicacion a escala planetaria ha hecho
posible un despliegue universal de toda esta area de la
comunicacion, en posesion de grandes monopolios de la
informacion, sobre todo en los paises industrializados y
altamente desarrollados.

Profundizar en los conocimientos sobre Publicidad
Comercial es una necesidad en el mundo contempora-
neo. Conocer las realidades, retos y perspectivas de esta
area de conocimiento, implica vocacion y compromiso en
los Comunicadores Sociales.

La carrera de Comunicaciéon Social en Cumanayagua
tiene una matricula de 84 estudiantes. De ellos cursan
Cuarto afo: 16 estudiantes, en Quinto afio: 34 estudian-
tes y en Sexto afio: 34 estudiantes. La clase encuentro se
realiza cada 15 dfas. Este modelo pedagdgico esta cen-
trado en la auto preparacion de los estudiantes mediante
el estudio independiente bajo la orientacion del profesor
que se auxilia de la guia de estudio establecida para cada
asignatura y otras actividades extracurriculares.

Comprender la esencia de la publicidad comercial y la
actualidad existente en el pais por parte de estudiantes
y egresados de la carrera de comunicacion social en las
Filiales Universitarias Municipales, ha sido el interés fun-
damental de esta investigacion, que ofrece la posibilidad
de acercamiento, mediante el analisis de diversos mate-
riales compilados y otros que se presentan en forma de
un texto de consulta titulado: “Analisis y aproximacion so-
bre Publicidad Comercial”

Por su estructura el texto consta de tres partes: introduc-
cion, parte general y parte especial.

En la introduccion se analizan cuestiones relacionadas
con el contenido, tipo de texto, orientacion politica, nece-
sidad del mismo como coadyuvante para el conocimien-
to sobre publicidad comercial en el escenario cubano,
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donde la modalidad de tipologia aplicada es institucional,
al respecto se ha indicado a los estudiantes lo siguiente:

(...) En su contenido y estructura se ha reflejado aspec-
tos relacionados sobre la publicidad en sentido general
y como tipologia especifica del plan de estudio para la
universalizacion de la educacion superior en Cuba, ele-
mentos esenciales de la publicidad comercial. De ahi que
no se pretenda un estudio organico e integral de cono-
cimientos sobre publicidad comercial, sino ofrecer algu-
nos materiales significativos que contribuyan a ampliar el
campo de informacion relacionado con esa problematica.

Los documentos presentados en forma de compilacio-
nes, citas, apuntes, comentarios, articulos, ilustraciones y
otros, apoyan el andlisis y aproximan al lector mediante el
conjunto de relaciones en que se estudian a caracterizary
comprender con sentido historicista, reflexivo y critico los
diferentes puntos de vista, escenarios, fines y significados
de la publicidad comercial, esencialmente del escenario
publicitario comercial cubano, con énfasis a partir del
triunfo de la revolucion de enero de 1959 y hasta el mo-
mento actual con el proceso de actualizacion del modelo
economico y social del pais.

Se ha tenido presente en la elaboracion del texto el parti-
dismo de nuestro sistema politico, econdmico y social, el
marco conceptual referencial, tendencias y posiciones in-
ternacionales, basicamente del contexto latinoamericano,
la manipulacion, desinformacion falsificacion, ocultacion
e inundacion mediatica de los grandes medios de comu-
nicacion de masas.

El contenido del material propuesto se ha desarrollado si-
guiendo el rumbo de una amena orientacion basada en
la doctrina marxista leninista acerca del componente co-
mercial y de lo que éste significa para la sociedad, como
propiedad rectora de la oferta y la demanda, en la necesi-
dad de productos, bienes y servicios, siguiendo el criterio
que: “conocer la oferta posibilita consumir lo necesario™,
desde la Optica leninista de asimilacion y reelaboracion
de lo més valioso del pensamiento y la cultura humana.

En tal sentido Carlos Marx y Federico Engels, en la obra
“La ideologia alemana” sefialaron: “(...) para vivir hace
falta comer, beber, alojarse bajo un techo, vestirse y algu-
nas cosas mads (...)"”? pensamiento esclarecedor para los
fines bésicos del socialismo en cuanto a la satisfaccion de
las necesidades materiales y espirituales del pueblo, lo
que marca la diferencia entre sociedades “consumistas”
y sociedad de “consumo’] aspecto que diferencia la pu-
blicidad comercial en uno u otro escenario: producir para
el capital (ganancias) o producir para las necesidades
(poblacion).

El programa de publicidad comercial que se imparte en
los estudios de comunicacion social, expresa el contenido
fundamental de la asignatura, los objetivos y otros aspec-
tos elementales del plan de estudios dentro del proceso
docente educativo y de ensefianza aprendizaje de la edu-
cacion superior cubana. Resolver las tareas emanadas de
los objetivos instructivos, las que emanan de los objetivos

" Lenin. Vladimir. (s.f). Obras escogidas: La cultura proletaria. Moscu: Ed. Progreso.
2 Tomado de: La ideologia alemana.1966. La Habana: Edicién revolucionaria.



educativos con el propdsito de extraer el potencial impli-
cito en cada conocimiento cientifico y cultural a fin de de-
sarrollar la investigacion y consolidar posiciones politico —
ideoldgicas, constituye una meta, un reto, un compromiso
y un verdadero ejercicio de aprendizaje para estudiantes,
egresados y profesores.

El desempefio docente en la imparticion de la asignatura,
convoco a la busqueda de informacion, la indagacion de
experiencias, saberes y aprendizajes en el ambito aca-
démico para la asunciéon de la materia desde un escena-
rio muy autdctono, donde la publicidad de bien publico e
impacto social con fines educativos y cultural se asume
y expresa desde la tipologia de publicidad institucional.
Tal disyuntiva devino en la necesidad de realizar un taller
sobre “Los Fundamentos de la Publicidad” con el objeti-
vo de sistematizar la experiencia docente donde intervi-
nieron estudiantes, egresados y profesores de la carrera,
los medios y de mas actores comunitarios e invitados que
nos permitié diagnosticar desde la mismidad y otredad de
los saberes, los conocimientos que sobre el asunto cen-
tral abordado era necesario investigar para la realizacion
de este texto (...

El anadlisis de los capitulos que integran el libro, permi-
ten la aproximacion para el conocimiento de la publicidad
comercial como material de consulta; toda vez que la pu-
blicidad comercial en Cuba es un tema controvertido y
“los asuntos controvertibles, donde no hay definiciones, no
deben ser parte de textos bdsicos™.

No obstante la publicidad en el socialismo “(...) es una
necesidad de comunicacion social (...)* y en Cuba esta
necesidad esta identificada y definida en cuanto a: qué,
quién, para qué y como se usa, respecto al elemen-
to comercial y el compromiso politico que entrafia tal
herramienta.

Por todo ello, el abordaje de los contenidos propuestos
en el texto implica el gjercicio responsable del desempe-
fio del comunicador social cubano. No se trata de crear
modelos publicitarios comerciales alternativos a los exis-
tentes, pues “esta decision corresponde a la direccion
politica del pais™®, de acuerdo a los intereses econémicos,
politicos y sociales, donde definir y establecer los espa-
cios, tareas, segmentos, funciones publicitarias comer-
ciales dentro o fuera del territorio nacional, qué principios,
contenidos, reglas y modelos han de presidir dicha acti-
vidad, como atemperarlos a cambios o contextos, es una
decision a nuestro juicio de defensa nacional.

Comprender que la ética de la comunicacion social cuba-
na, plantea una “ruptura clara con la filosofia y la prdctica
dominante en las sociedades capitalistas contempora-
neas, en las que esta actividad se halla sometida de modo
casi absoluto al mercado y sus reglas’, es tener plena
identificaciéon con los principios y normas de nuestra so-

% Labarrere Reyes, Guillermina y Gladys E. Valdivia Pairol (2001). E/ libro de texto.
Pedagogia. La Habana: Ed. Pueblo y Educacion.

4 Muiz, Mirta. (1990). Aspectos elementales sobre la publicidad en el capita-
lismo y en el socialismo. La Habana: Ed. Pablo de la Torriente.

5 Luis Garcia, Julio. (2005). Potenciales areas de conflicto moral en la comu-
nicacion social cubana y su prevision por el cédigo de ética de la ACCS.
Etica y deontologia de la comunicacién social. La Habana: Ed. Félix Varela.

8 Ibidem.
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ciedad, a fin de preservar la identidad nacional, lo que
equivale a decir: los valores de justicia social.

Al respecto el profesor Julio Garcia Luis expreso:

“La Revolucion cubana, por sus valores y principios y
por su particular confrontacion historica con el gobierno
de Estados Unidos, tiene que hallar un camino propio,
adecuado a sus realidades. Cuba subordina los intere-
ses econdmicos y comerciales a sus objetivos politicos e
ideoldgicos, lo cual quiere decir, que la moral, la dignidad
y la identidad cultural, politica y nacional de nuestro pue-
blo esta por encima de cualquier interés empresarial de
tipo inmediato.

(...) Laimagen de Cuba debe corresponderse a lo que es
hoy nuestra sociedad, como expresion de una historia y
una cultura (...)"”"

Comprender la publicidad comercial, conlleva al cono-
cimiento de la realidad objetiva del entorno, el sistema
politico, econémico y social presente, la historicidad, la
reflexion y la critica como elementos esenciales del dis-
curso, la actitud de los publicos, necesidades, motivacio-
nes, intereses y estrategias presentes, asi como la finali-
dad de dicha herramienta: “quién y para qué la usa™.

A nuestro juicio, en Cuba esta actividad comercial ha pa-
sado por diferentes momentos, acorde a sus usos, for-
mas, fines, medios, estrategias y otros que va desde lo
popular y tradicional, hasta lo oficial y moderno, donde la
creacion y recreacion han estado presente .

El libro Andlisis y Aproximacion sobre Publicidad
Comercial, es el resultado de la labor emprendida y del
esfuerzo realizado por agrupar , distintos materiales sobre
esta area del conocimiento y del desempefio profesional
de la Comunicacion Social, con el Unico propésito de pre-
sentarlos en forma de un texto al alcance de los intere-
sados, residentes en un municipio del interior del pais, lo
gue nos anima a pensar en el valor de su utilidad a fin de
potenciar dichos conocimientos, mediante el encuentro
personal de quiénes lo consulten, con su propia manera
de interrogarse y responderse.

Por ultimo, se recomienda considerar las razones que die-
ron lugar a tal atrevimiento y que se exponen en las pala-
bras preliminares como “SS” o bien mayor.

La parte general trata sobre los referentes tedricos con-
ceptuales de esta materia y consta de cuatro capitulos:

-Capitulo uno: Interrogante obligada: ¢;publicidad, publi-
cidad comercial o comunicacion social? Contiene princi-
pales postulados tedricos sobre publicidad, publicidad
comercial y comunicacion social: origen, desarrollo, evo-
lucion, teorias, conceptos, definiciones, autores y tipolo-
gias. His-toria de la publicidad: Pier Angeli Zorzini Roco.
Publicidad: Conceptos, definiciones y apuntes.

-Capitulo dos: Encontrar la diferencia: usos y fines del
lenguaje comercial publicitario ¢con-sumo 0O consu-
misma.Contiene el marco referencial sobre el lenguaje
7 ldem.

8 Mufiiz, Mirta. (1990). Ob.cit.

°SS: se refiere al super objetivo que dio lugar a la creacion del texto.




publicitario: estrategias, medios, mensajes, consumo,
posicionamientos, industria cultural, construccion de ima-
ginarios colectivos y cultura cotidiana. jEs posible una
vida sin moda”?. Maira Garcia Santana. El individuo y la
industria cultural, Contextos y paradigmas en la investiga-
cion sobre los medios. Teoria Critica: La industria cultural
como sistema. El consumo.... Laura del los santos, Marta
Fernandez San José, cristina Fernandez Segura, Patricia
Mateos Martinez. Ahora ves, Ahora no ves. Las mar-
cas publicitarias, portadoras de sentido cultural: Alexey
Rodriguez Lorenzo.

-Capitulo tres: Esencia en los modelos de publicidad co-
mercial jnecesidad o ganancias? Hace referencia a los
modelos tedricos de publicidad aplicados a la comunica-
cién publica: principales modelos de publicidad comercial
desde la década de 1950 hasta la actualidad. Modelos
tedricos de comunicacion aplicados a la Comunicacion
Publicitaria. José Gunnar Zapata Zurita

Leyenda, popularidad, y fama mundial que rompié el blo-
queo musical impuesto a Cuba por la industria de la musi-
cay el disco: Rafael Lam. Resumen de los modelos de pu-
blicidad. Nece-sidad, deseo y demanda: Luis A Recalde.
Estrategia de comunicacién de marketing integrada.

-Capitulo cuatro: Relacion de la publicidad comercial con
otras areas del desempefio de la comunicacion social.
Establece la relacion de la publicidad comercial con otras
areas del desempefio de la comunicacion social: el mar-
keting, el marketing social, la propaganday las relaciones
publicas. El capitulo refiere conceptos y diferentes mate-
riales relacionados con estos fendbmenos de la comuni-
cacion social. La naturaleza de las herramientas de co-
mu-nicacién. Organizacién del comercio. Diferencia entre
propaganday publicidad...Romina P. del Carmen. Las co-
municaciones y los medios: Mirta Mufiiz Egea. El planteamiento
de marketing social para el cambio social: Eduardo I. Roberto®.
Promocién de productos: publicidad, promociéon de ven-
tas y publicidad no pagada. Martha Diaz Fernandez.
Comparacion entre relaciones publicas, propa-ganda,
publicidad y marketing: Sam Black.

En la parte especial se abordan aspectos relacionados
con el universo publicitario cubano, puntos de vistas de
entendidos en la materia y una vision conclusiva de los
autores sobre el contenido del mismo. Consta de tres
capitulos.

-Capitulo cinco: Universo publicitario comercial cubano:
antecedentes, escenario publicitario en Cuba después
del triunfo de la revolucién en 1959. Se refiere al universo
publicitario comercial cubano: antecedentes: lo relacio-
nado con la publicidad en Cuba antes del triunfo de la
Revolucién., escenario publicitario cubano después del
triunfo revolucionario en enero de 1959: incluye un reco-
rrido por etapas y hasta la actualidad sobre la publicidad
comercial en Cuba y su aplicacién en el sector turistico
donde se incluyen el modelo de la radio y la television
cubana; (Radio Taino y Cuba Visiéon Internacional) asi
como principales medios impresos como la revista Sol y
Son y Prisma internacional. Afios 50: Publicidad y medios
en Cuba: Lynnard Sarduyz. |Y ahora con ustedes...! La
novela Palmolive...Raul Garcés Corra. Apuntes para una
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historia de la profesionalizacion de la préactica publicitaria
en cuba...Elena Népoles. Los duefios del aire: Radl Garcés
Corra. Escenario publicitario cubano.

-Capitulo 6. Recoge criterios y voces autorizadas en-
tre las que destacan: tedricos, estudiosos, politélogos,
profesores, académicos y otros. En este capitulo tiene
cabida posiciones interna-cionales, nacionales, territo-
riales y locales. Imagen de la categoria producto-mar-
ca-pais vs. imagen publicitaria. El caso del Ron Bacardi..
Armando G. Perdomo Hernandez. Las 10 Estra-tegias de
Manipulacion Mediatica de Noam Chomsky. Beneficios
sociales de la Publicidad. Por Luis Basat. La publicidad
politica como arma: El caso de las campafas electorales
en Puerto Rico: Roberto Mori. Entrevista a Mirta Mufiiz.
Comunicacion publica: repensar la comunicacion para la
democracia: Andrés Felipe Giraldo Davila. La guerra me-
didtica contra Cuba: Rogelio Polanco. Medios de difusion
y patrones culturales en Cuba: Vicente Gonzalez Castro.

Capitulo 7. A modo de conclusiones. En el mismo se hace
un recorrido de las principales compilaciones, apuntes y
materiales que contiene cada capitulo del libro.

Comprender la publicidad comercial, conlleva al cono-
cimiento de la realidad objetiva del entorno, el sistema
politico, econdmico y social presente, la historicidad,
la reflexion y la critica como elementos esenciales del
discurso, la actitud de los publicos, necesidades, moti-
vaciones, intereses y estrategias presentes, asi como la
k2

finalidad de dicha herramienta: “quién y para qué la usa’.
(Mufiz, Mirta , 1990:39)

CONCLUSIONES

A nuestro juicio, en Cuba esta actividad comercial ha pa-
sado por diferentes momentos, acorde a sus usos, for-
mas, fines, medios, estrategias y otros que va desde lo
popular y tradicional, hasta lo oficial y moderno, donde la
creacion y recreacion han estado presente .

El libro “Andlisis y Aproximacion sobre Publicidad
Comercial”, es el resultado de la labor emprendida y del
esfuerzo realizado por agrupar, distintos materiales sobre
esta area del conocimiento y del desempefo profesional
de la Comunicacion Social, con el Unico propdsito de pre-
sentarlos en forma de un texto al alcance de los intere-
sados, residentes en un municipio del interior del pais, lo
gue nos anima a pensar en el valor de su utilidad a fin de
potenciar dichos conocimientos, mediante el encuentro
personal de quiénes lo consulten, con su propia manera
de interrogarse y responderse.
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