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RESUMEN

El presente texto realiza una valoracion de los aportes de
la publicidad comercial para los nuevos actores de la eco-
nomia cubana, a partir de los elementos a tener en cuenta
para la promociéon de la marca de identidad y los produc-
tos o servicios que se ofrecen al publico. Es una investi-
gacion cualitativa sustentada en la revision bibliografica
documental. Dentro del contexto nacional la seccion de las
Paginas Amarillas del Directorio Telefonico de la Empresa
de Telecomunicaciones de Cuba S. A. constituye uno de
los principales espacios para fomentar la publicidad co-
mercial. En tanto, los medios digitales aportan actualidad,
novedad y creatividad para promocionar productos y servi-
cios de diversa indole.
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ABSTRACT

This text makes an assessment of the contributions of com-
mercial advertising for the new actors in the Cuban eco-
nomy, based on the elements to be taken into account for
the promotion of the identity brand and the products or
services offered to the public. It is a qualitative research
supported by documentary bibliographic review. Within the
national context, the Yellow Pages section of the Telephone
Directory of the Empresa de Telecomunicaciones de Cuba
S. A. constitutes one of the main spaces to promote com-
mercial advertising. Meanwhile, digital media provide news,
novelty and creativity to promote products and services of
various kinds.

Keywords:

Commercial advertising, Digital advertising, Non-state sec-
tor, Cuba.



Introduccion

La publicidad se define como la forma de comunicacion
persuasiva que actla en las actitudes humanas con el fin
de lograr una predisposicion favorable hacia la introduc-
cién, el mantenimiento o el aumento del uso o consumo
de un producto o servicio cualquiera. Segun el criterio de
Corredor y Reyes (2023) es una de las herramientas de la
comunicaciéon corporativa que posibilita la promocién de
bienes y servicios, haciendo uso de cualquier medio de
divulgacion publica (medios de radiodifusion sonora, tele-
vision, prensa, cine, afiches, vallas, pancartas, plegables
folletos).

En este sentido, autores como Alvarez-Flores et al. (2021)
y Herrera-Enriquez et al. (2022) lo conciben como instru-
mento esencial del consumo de lo simbdlico, pasando a
configurarse no solo como una herramienta de la merca-
dotecnia, para ser ademas un factor condicionante de la
industria cultural. Por ello se ha convertido en uno de los
fendmenos socioculturales més destacados de finales del
siglo XX e inicios del XXI. Su influencia es mas que evidente
en los habitos de consumo, en los gustos, los modos de
vida y actitudes de la sociedad actual.

Actualmente la publicidad no suele actuar con mucha fuer-
za sobre la realidad del producto, pero si sobre la forma
en que las personas lo perciben. Ante este planteamien-
to debe tenerse en cuenta que el producto consta de dos
partes, una real que es el producto en si y otra perceptiva,
que viene a ser lo que interpreta nuestra mente sobre el
producto (Ortega, 2020).

Este actuar sobre la parte perceptiva de los productos au-
menta a dia de hoy, ya que hay mucha similitud en cuanto
a precio, calidad y caracteristicas de los productos. Por lo
tanto, si la publicidad se encargara de resaltar estos atribu-
tos muchas empresas tendrian una mejor estrategia comu-
nicativa diciendo y no se generaria en el mercado un alto
nivel de ruido y contaminacién de mensajes. Esto supone
eliminar las dudas e incertidumbre en los publicos objetivo.
Motivo por el cual, en el mercado es posible encontrar con
un mayor numero de empresas que centran sus mensajes
publicitarios en los valores de la marca y no en los atribu-
tos del producto (Alexandra, 2014; Ortega, 2020; Llanos,
2023).

Otro aspecto de gran importancia dentro del ambito de la
publicidad es la utilizaciéon de los medios de comunicacion.
Hay que destacar que los publicistas siempre usaron los
Ultimos avances tecnolégicos para optimizar su capacidad
persuasiva (Caro, 2009). Asi, el principal vehiculo publicita-
rio en los inicios fue la prensa escrita, con posterioridad se
extendio a la radio, y con la aparicion de la television, esta
se convirtié en el soporte publicitario por excelencia, con-
siderandose un medio de gran impacto pero muy costoso.

Recientemente, con la apariciéon y desarrollo vertiginoso de
los medios digitales, se ha ido consolidando lo que se de-
nomina publicidad en linea (De-Frutos-Torres et al., 2021).
Las paginas web, los blogs, y en los ultimos afios las redes
sociales, resultan hoy mecanismos imprescindibles para la
industria publicitaria. Segun los estudios de Saez-Barneto
y Gallardo-Camacho (2017), y Marin-Duefias y Simancas-
Gonzalez (2019) las redes sociales permiten desarrollar
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nuevas experiencias ludicas, informativas e interactivas
para los perfiles de marca.

Las empresas han comprendido rapidamente las ventajas
de estas redes para acercarse a sus consumidores, ya que
la posibilidad de utilizar los comentarios de los internau-
tas a modo de feedback les posibilita sondear la opinién
acerca de sus productos y servicios, 0 para explicar sus
decisiones. No por esto, se han dejado atras otros soportes
como son la publicidad externa o en la via publica.

En la actualidad, Cuba implementa un nuevo modelo eco-
némico que pretende impulsar el desarrollo del pals a par-
tir de la produccion y comercializacion de bienes naciona-
les. Por tal motivo, dentro del Plan Nacional de Desarrollo
Econdmico y Social 2030 disefiado por el Ministerio de
Economia y Planificacion (2019) se favorece la apertura a
la inversion extranjera, y mas recientemente la constitucion
de pequenas y medianas empresas (MIPYME) por perso-
nas naturales. Igualmente, ha surgido en los ultimos afos
cooperativas no estatales para la prestacion de servicios.
Tal situacion condiciona la necesidad de expansion y co-
nocimiento de estos negocios, y por lo tanto, la impronta de
publicitarlos para socializar sus servicios.

El presente texto realiza una valoracion de los aportes de
la publicidad comercial para el trabajo por cuenta propia, a
partir de los elementos a tener en cuenta para la promocion
de la marca de identidad y los productos o servicios que se
ofrecen al publico.

Materiales y métodos

La investigacion se sustenta en una alternativa metodolo-
gica de caracter cualitativo debido a las posibilidades in-
terpretativa, y reflexiva, asi como su capacidad de obrar
con “métodos de analisis y de explicacion flexibles y sensi-
bles al contexto social en el que los datos son producidos”
(Vasilachis de Gialdino, 2007, p.29). Desde un punto de
vista técnico, se empled el andlisis bibliografico y docu-
mental en la estructuracion de los fundamentos tedricos y
conceptuales de la investigacion. Se utilizan los métodos
tedricos (Hernandez et. al., 2010), enfoque histérico-légico,
analitico-sintético y generalizacion. Estos métodos permi-
ten realizar un andlisis del objetivo de investigacion desde
lo general hasta lo particular.

Resultados-discusion

Publicidad, una aproximacion tedrica

Los cambios acontecidos en la actividad econémica y co-
mercial a nivel internacional desde mediados del siglo XX
han condicionado una redefiniciéon de la publicidad como
un slogan de ventas. Varios han sido los académicos que
han reinterpretado este concepto, a la luz de la integracion
de las nuevas tecnologias de la informacion y las comuni-
caciones y la aparicion de la venta online.

Segun Leduc (1986), Billorou (1987), y Tellis y Redondo
(2001) la publicidad es el método que utilizan las empresas
para dar a conocer su oferta de productos y servicios me-
diante el uso intensivo de los medios de comunicacion de
masas. Sin embargo, uno de los reclamos méas apremian-
tes a la publicidad es su caracter comercial, aun cuando



se afirma que “ni toda la comunicacién comercial es pu-
blicidad ni toda la publicidad es comunicacién comercial”
(Rodriguez, 20086, s. p.).

Dentro del &mbito especializado de la comunicacion, la pu-
blicidad es concebida como una técnica de comunicacion
impersonal, puesto que no existe contacto directo entre los
emisores y los receptores. Su finalidad es de caracter per-
suasivo, pues trata de convencer al publico al que se diri-
ge con argumentos ya sean de tipo racional o emocional.
Es decir, el mensaje publicitario solo muestra esos datos
u hechos de forma interesada para provocar una actitud,
generalmente positiva, en los receptores.

Una de las caracteristicas de la publicidad es que no publi-
ca todos los datos del producto o servicio. En ocasiones se
comunican aquellos datos que suponen una ventaja sobre
los competidores, ocultdndose de la audiencia aquella in-
formacion de poca relevancia. Sélo en aquellos productos
y servicios sometidos a legislacion especifica por sus con-
dicionantes especiales, como pueden ser los medicamen-
tos o el tabaco, se informa sobre ciertos datos que pueden
perjudicar la demanda de dichos productos y servicios.

Otro elemento a destacar es el caracter de pago de la pu-
blicidad, lo que supone una exhaustiva planificacion del
proceso de disefio e implementacion. Esta condicion le
permite al anunciante controlar todas las fases por las que
discurre el proceso publicitario, desde la aprobacién de la
idea original de la campana hasta la seleccién de los me-
dios en los que se insertaran los anuncios.

La publicidad puede segmentarse en varios tipos de acuer-
do a los objetivos para los cuales se utiliza. Segun el criterio
de Martinez (2021) se encuentran: publicidad subliminal,
publicidad preventiva, publicidad engafiosa, publicidad
comparativa, publicidad impresa, publicidad digital y pu-
blicidad informativa. Sobre esta ultima, Medina et al. (2022)
expresa que este tipo “ofrece de forma muy especifica y
detallada las caracteristicas y componentes de un produc-
to” (p.92), por lo que es usada co mayor frecuencia en los
ambitos de la farmacologia, la tecnologia, la medicina, los
productos quimicos y la industria alimenticia.

Publicidad comercial en Cuba: datos historicos

En Cuba la publicidad comercial tuvo un notable desarrollo
en la década del 50 del siglo XX, mediante el uso intensivo
de revistas, carteles, spots televisivos y la radio (Bordon y
Broche, 2011; Segui, 2018). Estos dos ultimos medios de
comunicacion constituian la fuente de ingresos econdmi-
C0S mas importante de ingresos, ya que el panorama co-
mercial cubano de aquella época estaba dominado por la
presencia de empresas estadounidenses con subsidiarias
en Cuba. Eran precisamente las compafiias foraneas las
que realizaban anuncios y patrocinios de sus marcas, ta-
les como: Colgate-Palmolive, Victor Productus, Inc., Ford,
Goodyear Tire & Rubber, General Electric.

Cabe resaltar que, a pesar de esta fuerte presencia de em-
presas estadounidenses en la economia cubana, algunos
estudiosos (Mufiiz, 2003; Bordon y Broche, 2011; Segui,
2018) consideran que empresas cubanas relacionadas
con bebidas, licores, tabacos y cigarros -Hatuey, Cristal,
Bacardi, H Upmann y Trinidad y Hnos., por hacer mencion
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a algunas de las mas representadas-, desarrollaron una
forma autéctona de hacer publicidad (Figura 1).

Fig 1: Anuncios comerciales en Cuba antes de la Revolucién
Cigarros H. Upmann y Productos Bacardi
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Fuente: tomado de VisualCuba (2023)

Con el Triunfo de la Revolucion en enero de 1959 se llevo a
cabo un proceso de nacionalizacion que provoco la desa-
paricion de publicidad comercial en los medios de comu-
nicacion. Esto estuvo dado porque, por un lado, con la na-
cionalizacion de las empresas productoras de bienes y/o
servicios se elimind la competitividad en el mercado, y del
otro lado, los principales medios de comunicacion pasaron
a ser propiedad del estado. De ahi que, la publicidad co-
menzara pensarse y disefiarse en funcion de los intereses
sociales, y por lo tanto se sustituyd por la necesaria «pro-
paganda revolucionaria».

Durante el primer periodo revolucionario, la publicidad
tendria como objetivo la promocion del naciente mercado
nacional frente a las exportaciones extranjeras, principal-
mente de aquellas marcas cubanas que comenzaban a
gestarse en el sector productivo de la industria ligera y la
manufactura. Aun cuando areas comerciales como el azu-
car, el tabaco y el ron continuaban siendo los principales
renglones de la economia, y con ello, la publicidad contri-
buia a su estabilidad en el mercado foraneo.

En tal sentido, se cred en 1969 la agencia Publicitur del
Departamento de Publicidad del Ministerio de Comercio
Exterior (MINCEX) y de la Camara de Comercio. Publicitur
era por entonces la entidad del Instituto Nacional de Turismo
(INTUR) encargada de la imagen turistica y de productos
de Cuba, que si bien no era considerada una agencia de
publicidad - status que alcanza en 1985 - dirigia su labor
a la conceptualizacion y produccion de vallas, anuncios
luminicos, impresos, exposiciones internacionales sobre
productos turisticos, posters, entre otras actividades pro-
mocionales (Hernandez, 2016).

Sin embargo, con la llegada de la década de 1980y el con-
siguiente derrumbe del campo socialista, el estado cubano
la publicidad comercial reaparecié en el panorama nacio-
nal, dado la necesidad de asegurar otro mercado para pro-
ducciones nacionales. Esta situacion obligé al pais a tomar
estrategias en esta direccion, lo cual no significd que la



publicidad de tipo comercial invadiera los medios de forma
general.

No obstante, fueron instituyéndose determinados espacios
en medios de comunicacion para la insercion de la publi-
cidad destinada a la promocion de los valores turisticos de
la Mayor de Las Antillas. Tal es el caso de Radio Taino, el
Canal del Sol, y las revistas Prisma Latinoamericano y Cuba
Internacional. Segun Hernandez (2016), la revista Prisma
Latinoamericano era una edicion trilingte (espafiol, portu-
gués e inglés) y Cuba Internacional, también publicada en
tres idiomas (ruso, espafiol e inglés); ambas dedicaban el
20 % de su espacio a publicidad para comercio exterior
y fueron algunos de los pocos espacios que sirvieron para
insertar publicidad cubana.

En 1991 surgi¢ la Asociacion Cubana de Publicitarios y
Propagandistas con el objetivo de allanar el camino para
que los llamados «divulgadores del Estado», junto con
otros muchos profesionales de la Comunicacién Social
que comenzaban a posicionarse como actores legitimos
del desarrollo de las organizaciones del pais (Garcés
et al., 2019). Posteriormente con la conformacion de la
Asociacion Cubana de Comunicadores Sociales y el auge
de los estudios de comunicacion social en varias univer-
sidades del palis se fue logrando la profesionalizacion en
temas publicidad, asi como, su adecuada implementacion
en disimiles instituciones de la Administracion Central del
Estado.

Durante esta década Publicitur comenzé a compartir es-
pacios con otras agencias como Coral, Gong Publicidad,
Grafos, Publicimex, Premium Publicity, Juglar, Fama,
Publicentro e Iméagenes S.A, entre otras. Estas se organi-
zaban desde los Departamentos Creativos, de Produccion,
de Disefio, de Investigacion y hasta de Trafico de algunas
organizaciones empresariales, donde confluian en un mis-
mo tiempo ejecutivos de cuenta, disefiadores e investiga-
dores de mercado (Hernandez, 2016).

No obstante, sigue prevaleciendo el uso de la publicidad
comercial en el sector del turismo por el ser el principal
renglén econdmico de Cuba, y se amplia hacia la biotec-
nologia, en aras de la comercializacion de importantes
productos farmacéuticos que hoy son reconocidos a ni-
vel mundial. En este sentido, se emplean mayormente los
spots publicitarios para los slogans «Autentica Cuba» y
«Cuba Unica» (Figura 2) en los que se destacan los recur-
sos naturales, culturales y patrimoniales de la isla.

Fig 2: Logo de la campafia Cuba Unica

Fuente: tomado de GRUPO EXCELENCIAS (2022).

Actualmente Radio Taino y Cubavision Internacional se han
consolidado como medios de comunicacion que insertan
en su programacion la publicidad, dado el alcance de fre-
cuencia que poseen dentro del sector turistico cubano. Se
une la Agencia de Noticias Prensa Latina, la cual gestiona
los servicios de informacion Negocios en Cuba (destinada
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principalmente al segmento ejecutivo de la economia cu-
bana, a extranjeros interesados en negocios con el paisy a
los ya establecidos), y The Havana Reporter (disponible en
centros turisticos, aeropuertos, agencias de viaje, a bordo
de los vuelos de Cubana de Aviacion y otros puntos de
venta destinados al turismo internacional).

Publicidad comercial y nuevos actores econémicos en
Cuba

Luego del VI Congreso del Partido Comunista de Cuba
comenzaron a implementarse en el pais nuevas politicas
econdmicas que fortalecieron el trabajo por cuenta pro-
pia como nunca antes se habia hecho. De ahi que, sur-
gieran diversos actores econémicos para revitalizar activi-
dades productivas en diferentes sectores de la sociedad.
Negocios como la gastronomia, el alojamiento, los servi-
cios de belleza y estética, de construccion y otros, han pro-
liferado en la Ultima década.

Con motivo de este estos cambios, el Ministerio de Comercio
Interior derogd la Resolucion 201 del 2003, dando paso a la
Resolucion 49 del 2020 que permite el desarrollo de anun-
cios comerciales para la busqueda de clientes potenciales
y la distincion de sus productos-servicios en un entorno
que se torna cada dia mas competitivo.

Asi, comenzé a gestarse lo que se llama publicidad de gue-
rrillas, la cual propiciaba la difusion de carteles, plegables
y pegatinas en los establecimientos de la ciudad con mo-
tivo de promover los negocios de las personas naturales.
En algunos casos, se han creado videos promocionales y
spots publicitario para su transmisién en centros nocturnos
y teléfonos moviles.

Como parte de esta dinamica, la Empresa de
Telecomunicaciones ETECSA desde el afio 2013 ha pro-
piciado el uso de la seccion de las Paginas Amarillas del
Directorio Telefénico como soporte publicitario tanto para
organizaciones empresariales, como para personas natu-
rales. En la mayoria de los casos funcionan como anuncios
de los servicios que ofrecen y de la identidad institucional.
De modo que pueden encontrarse anuncios de: agencias
de viajes, lavanderias, renta de autos, Opticas, equipa-
miento gastrondémico, organizadores de eventos, payasos
a domicilio, restaurantes, cafeterias, impresiones digitales,
peluguerias, confecciones, adornos para fiestas, estudios
fotograficos para quince y bodas, boutiques, venta de ar-
tesania y muebles, entre otros.

Segun el sitio web de las Paginas Amarillas de ETECSA
(2024) los anuncios publicitarios pueden realizarse para
el sitio web o para el macrositio. El primero garantiza la
presencia de la empresa, el negocio o emprendimiento en
Internet ya que tiene una amplia cobertura nacional € in-
ternacional; y permite insertar anuncios en diferentes for-
matos de imagenes y videos. Mientras que en la segunda
variante, el anunciante tiene la opcion de tener una pagina
web personalizada alojada en www.pamarillas.cu, sin ne-
cesidad de preocuparse por el disefio, alojamiento y re-
gistro del dominio, asi como, disponer de enlaces a otros
sitios webs o redes sociales.

Un estudio de Segui (2018) sobre las Paginas Amarillas de
ETECSA evidencia la prevalencia de los anuncios sobre las



ofertas del sector turistico para cada de unos territorios.
Segun esta investigadora en términos visuales se hace uso
excesivo de los estereotipos de la belleza femenina, lo que
reproduce los modelos de publicidad que imperaban en la
Cuba de la década del 50 del siglo XX. A su juicio, resulta
pertinente contar con un cédigo de ética o reglamento na-
cional que dictamine un grupo de requisitos para lograr la
calidad deseada en los anuncios publicitarios.

Precisamente con la aprobacion por el parlamento cu-
bano de la Ley de Comunicacion Social (ANPP, 2023) se
institucionalizan un grupo importante de indicaciones para
desarrollar la comunicacion como area estratégica del de-
sarrollo econémico y social de la nacién. Por ende, la pu-
blicidad, el marketing, y las relaciones publicas encuentran
en este documento legislativo el marco idéneo para su im-
plementacion por organismos y entidades del Estado, asi
Como, por otros actores econdmicos y sociales, haciendo
uso de los entornos digitales.

Uno de los elementos a destacar dentro de la Ley de
Comunicacion Social (ANPP, 2023) es lo referente a alcan-
zar elevados niveles estéticos y de creatividad en la pro-
duccién comunicativa nacional. Con lo cual, el equipo de
trabajo que lleve a cabo la tarea publicitaria debera contar
con una formacioén profesional acorde al disefio informa-
cional, la fotografia, la tecnologia y por supuesto la comu-
nicacion social.

Realizar publicidad en Cuba resulta un tanto complejo,
pues la carencia de determinados recursos econémicos
impone ciertas limitaciones. No obstante, los medios digi-
tales se han convertido en una alternativa creativa, dina-
mica y actualizada para la promocion y visualizacion de
productos y servicios diversos.

La publicidad digital representa todas aquellas técnicas
de difusion, promocion y comunicacion de pago de una
empresa 0 marca que se lanzan en el entorno digital. Mas
alla de promocionar, mediante el uso de las nuevas plata-
formas se logra conectar con el publico objetivo y crear
una relacion con los consumidores. La diversificacion de
los formatos, formas de cobro y opciones de segmentacion
del publico han hecho las plataformas mas robustas vy lle-
nas de posibilidades para las empresas.

A diferencia de otros medios como la television por ejem-
plo, en la publicidad digital convergen infinidad de forma-
tos digitales, y se logra un ahorro de tiempo y de costos.
También existe la flexibilidad para realizar los cambios
oportunos segun el estudio de mercado, y se logra una
impecable atencion al cliente, con valor afladido para la
empresa.

Amén de estos criterios, para desarrollar la publicidad re-
sulta imprescindible tener en cuenta los siguientes criterios:

- Audiencia: implica conocer los clientes potenciales.
¢Cudles son sus necesidades, deseos y preocupacio-
nes? ;Qué canales de comunicacion prefieren utilizar?

- Medios: siempre es recomendable hacer uso de los
medios tradicionales (radio, prensa escrita y television)
atendiendo a las propias caracteristicas del publico.
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Este criterio esta en correspondencia con el presupues-
to publicitario disponible.

- Publicidad digital: las redes sociales, los motores de
busqueda y los sitios web son plataformas efectivas
para llegar a audiencias especificas y generar interés
en determinados productos o servicios. Al invertir en
publicidad digital, es util disefiar estrategias de seg-
mentacion y seguimiento para maximizar el retorno de
la inversion.

- Creatividad y originalidad: urge desarrollar campafas
publicitarias que sean Unicas, emocionantes y memo-
rables. Deben emplearse imagenes llamativas, mensa-
jes persuasivos y narrativas cautivadoras para captar
la atencion de la audiencia y lograr la identidad propia
dentro de la competencia.

- ldentidad de marca: la identidad de marca juega un
papel crucial en la publicidad efectiva, por lo que es
importante definir claramente los valores y la personali-
dad de la marca. Esto contribuye a generar confianza y
lealtad entre tus clientes potenciales.

- Evaluacion: sera de vital importancia emplear herra-
mientas de analisis y seguimiento para medir el rendi-
miento de los anuncios y evaluar su efectividad en tér-
minos de alcance, compromiso y conversion.

Conclusiones

La publicidad constituye una herramienta de la comunica-
cién masiva que pretende informar, y en la mayoria de los
casos, persuadir a un publico receptor para el consumo de
un determinado producto o servicio. Es una actividad con
un marcado carécter dinamico, y esta condicionada por los
altos costos econdmicos para su ejecucion.

Dentro del contexto econdémico cubano, la publicidad hoy
representa una alternativa necesaria para ampliar la visibili-
dad y posicionamiento de los nuevos actores econémicos.
El principal reto consiste en asumir un nuevo lenguaje, tan-
to desde la palabra como desde las imagenes, capaz de
contribuir a la comercializaciéon de productos y servicios de
calidad, de contribuir con los recursos de la publicidad al
conocimiento de los clientes, a la satisfaccion de sus ne-
cesidades y hacerlo respetando la cultura nacional, de un
modo seductor y persuasivo, sin violar los principios éticos
de la sociedad cubana.
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