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Dos ideas para crear una imagen publicitaria de Cuba no sexista
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Comencé a pensar estas ideas ante un estimulo negativo y otro positivo.

El estimulo negativo lo provocd la imagen y el texto que presidieron la campafa
publicitaria de la aerolinea “Cubana de Aviacion” en 1993. Era una foto de una joven
blanca en tanga, sentada a la orilla del mar, de espaldas a la cAmara, bajo una sombrilla, que
tenia impreso el lema “Llévame contigo, Cubana”. Califico la motivacion de negativa
porque, cuando con mis alumnos de la Licenciatura en Sociologia analizamos los
contenidos de este mensaje, decidimos que una de las lecturas posibles era que la mujer
cubana, sola, joven y semidesnuda era el “anzuelo” que atraparia a los turistas potenciales
que viajarian a Cuba.

Ese mismo afio la imagen de Cuba que trasmitia la mayoria de los medios de comunicacion
de los paises de donde procedian estos turistas, manipulaba a la mujer cubana para
presentarla como prostituta. Por lo tanto, el mensaje de “Cubana de Aviacion”
inconscientemente coincidia y subrayaba esta idea subvertida de las cubanas.

El estimulo positivo fue el deseo de contribuir a eliminar todo contenido sexista y
discriminatorio acerca de la mujer en la publicidad de “Cubana de Aviacion” y, con ello,
pensar ideas para crear una imagen publicitaria turistica de Cuba mas cercana a lo que
realmente somos. Deseaba probar que existen en Cuba inteligencias capaces de concebir
una publicidad que promueva sentimientos e ideas que dignifiquen a la mujer y al hombre;
que evada todo tipo de manipulacion de la imagen de la mujer que la discrimine y humille,

y que emplee heuristicamente elementos de la identidad cubana.

Dos estudios para llegar a esta propuesta



El primero fue un estudio de la imagen turistica contenida en la revista “Sol y Son” de
“Cubana de Aviacion” (1993). (1) El segundo consistio en una investigacion que elabor6
propuestas para promover a “Aero Caribbean” como aerolinea de vuelos regulares (1998).
()

La investigacion de la revista “de a bordo” “Sol y Son” se limit6 a analizar los contenidos
de los 16 primeros nimeros de esta publicacion , editados entre 1986 y 1992. Esta fue parte
de un estudio de mercado méas amplio, que tenia el proposito de mejorar la imagen turistica
de Cubay de la linea aérea que representaba, y que incluia conocer la oferta real de Cubana
a sus pasajeros, sus insuficiencias, sus causas, como solucionarlas y lo que la distinguia de
otras aerolineas. A medida que los dos alumnos y yo indagabamos cuél era la imagen de la
mujer que los editores emitian, y si la empleaban como objeto sexual y de subordinacion en
las imagenes y textos de esta revista, nos dimos cuenta que era imposible separar el tema de
la mujer del tratamiento que recibia la realidad cubana. Asi, ampliamos las preguntas
iniciales y decidimos estudiar no s6lo como reflejaba la revista a la mujer, sino a la oferta
turistica cubana en su conjunto y, por supuesto, la oferta de “Cubana de Aviacion”.

Resumo algunos de los resultados de la lectura de las imagenes.

. Las mujeres aparecian mas veces que los hombres: del total de imagenes con personas, el
58% contenia a mujeres.

. No prevalecia la mujer como objeto sexual en los nimeros analizados. En los cinco
primeros, la revista si comunico esta sensacion, pero solamente a través de los anuncios de
Havanatur y Havanautos, asi como en as fotos de bailarinas de cabarets.

. A partir del namero 11 “Sol y Son” publico un anuncio del ron “Havana Club”, que
trasmitia un mensaje de subordinacion de la mujer hacia el hombre y, quizés, de una
prostituta mulata con un blanco. En la foto, que era muy bella, él miraba hacia la cAmara,
difundiendo un sentimiento de seguridad en si mismo, de erigirse en el “yo” o en el centro
de la imagen, mientras que la muchacha se apoyaba en él, sin atreverse a mirarlo. Si el
publicista quiso emitir la “virilidad” del ron, posiblemente lo logro.

. Mujeres y hombres comunicaban ideas de descanso, y ofertaban modas y servicios
turisticos. La primera y la tercera ideas tenian que ver con la oferta que Cuba brindaba a los
turistas. Nunca supimos si las modas realmente ocupaban una relevancia alta en la demanda

de los turistas, o si las instituciones turisticas intentaban que fuera asi.



. En cuanto a las edades de las personas reflejadas en las imagenes, un 73% eran jovenes
entre 15 y 20 afios; un 20% eran adultos; un 4%, nifios y un 3%, ancianos. Esta
representacion excesivamente joven de las personas se alejaba de cémo se distribuia la
poblacion cubana. Segun el Anuario Estadistico de cuba 1988, el 11% de los cubanos tenia
entre 15 y 19 afos. (3) Si lo que intentaba la revista era proyectar como eran los turistas
segun sus edades, tampoco lo logrd, porque igualmente distorsionaron su distribucion por
edades. Un estudio de Publicitur hecho en 1990 arrojé que el 55% de los turistas que habian
visitado Cuba era mayor de 36 afos. (4)
. La raza preponderante en las imagenes era la blanca: un 80% de todas las personas que
contamos en las fotos y las vifietas pertenecia a esta raza, mientras que habia un 10% de
negros y otro 10% de mulatos. Investigadores del Instituto de Antropologia de la Academia
de Ciencias de Cuba estimaban en 1991 que entre un 70 y un 80% de la poblacién cubana
era “coloreada”. Otra fuente, el Censo de Poblacién y Viviendas de 1981, calcul6 que el
66% de los cubanos eran blancos.
. Las imagenes de los centros que ofertaba la revista estaban vacias. Esto es cierto en el
caso de la mayoria de las playas que estan alejadas de nucleos de poblacion. Pero el
Capitolio, el Parque Central y las calles de La Habana Vieja estan repletas de gente, muy
distintas a las personas que comunicaba la revista; es decir, jovenes, mayoritariamente
mujeres, blancos, perennemente descansando o en actividades cercanas a la recreacion,
vestidos con ropas nuevas y de colores brillantes. Esta ausencia de “cubanos” no coincidia
con el deseo de los turistas de encontrarse con la gente. En la encuesta de Publicitur citada
antes, lo que mas les gusto a los turistas entrevistados durante la temporada 1990-1991 fue
la gente, las playas y el clima. (5)
Del analisis de los textos, presento sélo dos resultados.
. En ellos casi no aparecian personas, muy similar a lo que sucedia con las imagenes. Esto
podria ser intencional, para destacar los lugares turisticos que deseaban ofertar. Pero habia
que recordar que los cubanos impresionaban, e impresionan, favorablemente a los turistas.
Los textos entablaban una comunicacion impersonal con los lectores. Este estilo
reproducia el de la prensa cubana: se usaban desmedidamente los verbos y los giros
impersonales, y ello difundia una sensacion distante de la hospitalidad que caracteriza a los

cubanos.



De las conclusiones y recomendaciones, elegi tres.

. Esta investigacion empezo por conocer la imagen de la mujer en la publicidad de “Cubana
de Aviacion” a través de su revista de “a bordo” “Sol y Son”, y termin6 analizando la
imagen de Cuba. Esto es caracteristico de los estudios de género.

. La revista no abusaba de la figura de la mujer para presentarla como objeto sexual ni
como subordinada. Encontramos muy pocos ejemplos de este tipo. Sin embargo, hay una
enorme distancia entre la imagen turistica de Cuba y la realidad. ;De quién es la fantasia
desatada que insiste en representar a los cubanos o a los turistas que visitan la Isla muy
jévenes, blancos, mayormente muchachas, relajados y descansando, vestidos con ropas
nuevas de colores vivos? ¢De los turistas o de los editores de la revista? La realidad cubana
es muy diferente.

. Los editores de la revista, los directivos de Cubana y los especialistas en publicidad
deberian estudiar qué es lo que realmente veran los pasajeros (quienes son, en su mayoria,
turistas) en su visita a Cuba, y de ello decidir qué divulgaran. Para tomar estas decisiones
hay que conocer, ademas del alcance verdadero de la oferta y sus insuficiencias, qué es lo
que prefieren estos pasajeros - turistas después de pasar por la experiencia cubana, y cuales
son sus expectativas sobre el pais que visitaran.. También hay que estratificar a estas
personas, ya que cada una de las clasificaciones imprime gustos bien diferentes. La oferta
cubana que trasmitiria “Sol y Son” no puede ser homogénea. Para lograr enfoques diversos
sugerimos entonces consultar los mensajes sobre Cuba que comunicaban diferentes tour
operadores no cubanos en sus materiales publicitarios impresos. Esta seria una forma
indirecta y econOmica de reconstruir como las agencias turisticas ofertan el producto
turistico cubano en mercados distintos.

Por altimo, sugeriamos emplear dos ideas, que después retomé en el segundo estudio, el de
la aerolinea “Aero Caribbean”, y que forman parte de esta ponencia.

Esta segunda investigacion la conclui en septiembre de 1998. Su propoésito era proponer
una nueva imagen publicitaria de esta compafiia, ya que dejaba de ser una linea charter para
convertirse en otra de vuelos regulares, que comenzaria a competir en el mercado de lineas
regionales que vuelan en el Caribe y Centroamérica.

Para hacerla, sin presupuesto y en breve tiempo, decidi:



- identificar las deficiencias y las desventajas de “Aero Caribbean” (las intrinsecas y las
que aparecian al compararlas con otras aerolineas), asi como sus ventajas;

- estudiar los mensajes publicitarios de las aerolineas con las que competia en el Caribe y
Centroamérica, y, también, las de otras lineas regionales de excelencia, que operan en
Europa;

- conocer estudios de mercado que evaluaran la oferta turistica cubana, hechos por
cubanos y extranjeros;

-y hacer todo este proceso con enfoque de género. (6)

Parti, por supuesto, de la experiencia cognoscitiva de la investigacion de “Sol y Son”, y

consulte dos estudios sobre las preferencias de turistas que habian visitado Cuba: una hecha

por Publicitur en 1992 y otra realizada por estudiantes de Sociologia de la Universidad de

Viena en septiembre de 1998.(7)

En este nuevo estudio analicé los contenidos de la revista de “a bordo” “Soy del Caribe” y

de muestras de publicidad que almacenaba la gerencia de “Aero Caribbean”. Asimismo,

sostuve cinco sesiones de grupos de discusion con funcionarios de esta aerolinea, para
conocer las deficiencias y los aspectos positivos de la aerolinea.

Las sugerencias son dos.

La primera consiste en transformar los contenidos del concepto “sensualidad” en su

acepcion mas extendida, vaciarlo de su significado “erdtico — carnal”, y atribuirle el

contenido de los cinco sentidos. Guillén decia que lo cubano es sensual, porque penetra por
las sensaciones.

La segunda trata de promover qué significa “ser cubano” y “ser cubana”, a través de un

enfoque de género sin discriminacion, que exalte aspectos de la psicologia social cubana

que son reales, y que esta confirmado que atraen a los visitantes.

Digo que todo este quehacer investigativo y de recomendaciones estd imbuido de un

enfoque de género porque:

. estudié lo cotidiano como un elemento clave para comprender lo macrosocial. En este

caso, se trataba de la realidad cubana en su conjunto y los elementos de ella que propongo

incorporar en la estrategia publicitaria de “Aero Caribbean”. Otorgué significado

sociologico a lo mindsculo, a lo intimo, a lo afectivo, a lo personal, a lo relegado;



. no perdi de vista como se manifiestan las relaciones entre los géneros a lo largo de la
investigacion;

. asumi la responsabilidad de comenzar estudiando a la mujer y concluir analizando todo el
entorno social,

. intenté evitar que predominara mi voz como investigadora o la de los funcionarios que
participaron en las discusiones grupales para reconstruir las realidades que investigabamos.
Insisti en el proposito de “hacer hablar” a los contenidos de las publicaciones que
analizdbamos, a los pasajeros — turistas con sus necesidades y aspiraciones y a las
realidades del entorno cubano. Las subjetividades de quienes emprendimos el estudio con
respecto al objeto de estudio tambiéen fue objeto de reflexion;

. compare los resultados de estudiosos de otros paises sobre este tema de la imagen turistica
con los que emergian de nuestro estudio;

. incorporé la historicidad al proceso de estudio en el sentido que lo estudiado tiene
explicaciones en la historia y tiene un futuro.

Propuesta primera.

Al llenar con un nuevo contenido el concepto de sensualidad, y comprender la sensualidad
de lo cubano como lo que penetra por los cinco sentidos, se estaria indirectamente
enfrentando la imagen de Cuba como destino de turismo de prostitucion. Se desplazaria la
imagen de la mujer como objeto de placer sexual solamente, que, repetido hasta el infinito
y omitiendo otras facetas de lo que significa ser mujer en Cuba, trasmiten la idea de que las
cubanas son prostitutas.

No se trata de eludir la idea de la sexualidad ni de anatematizar el cuerpo como parte de la
identidad femenina, sino de comprender que a la cubana se le ha manipulado como objeto,
Yy N0 COmoO una persona que participa, entre otras muchas cosas, en el disfrute de su
sexualidad.

Se hara de una manera inteligente, sin enfrentamientos, brindando a quienes lean y vean los
nuevos mensajes publicitarios una forma diferente de pensar el turismo en Cuba.

Seria una especie de juego de palabras ingenioso, que se corresponde con uno de los
significados aceptados en el castellano, el inglés y el francés, y en el cual el turista

potencial quizas no haya pensado, y se le invita a que reflexione asi.



Aplicada a la aerolinea “Aero Caribbean”, se diria que la sensualidad de Cuba y del Caribe
atraparia al pasajero desde el avion.

Asi, con el sentido de la vista se invitaria al pasajero a que contemple un “carnaval” de

colores desde el aire: el azul y el verde del mar; lo blanco de las arenas; el verde y rojo de
los campos; los distintos colores del cielo en diferentes momentos del dia. Se sugirié
cambiar los uniformes de la tripulacion por unos que usen el color crudo o el beige claro,
para también estimular el sentido de la vista. Los fuselajes de las aeronaves ya estaban
pintados con un disefio de palmeras y soles. Se sugirio que hubiera sido preferible emplear
motivos creados por pintores cubanos conocidos, que le hubieran agregado valor a la nave,

para su venta futura.

Para el sentido del oido se sugirié que el pasajero escuchara musica cubana por el sistema
de mdasica indirecta de la nave y de la terminal aérea. Se escogeran temas que relajen,
exciten, alegren y despierten nostalgias. Toda sefializacién para dar informaciones en el
avion y en la terminal se hara con cinco toques de musica digitalizada, que podria ser, por
ejemplo, la melodia “Soy del Caribe” de Pablo Milanés.

El sentido del olfato se estimularia con ambientadores de produccion nacional, que
refresquen el ambiente, y trasmitan sensaciones de frescor, limpieza y un aroma
sumamente tenue de vegetacion tropical. Se usarian en la nave y en la terminal.

El sentido del gusto. Aqui se trabajaria con un nuevo servicio de catering en la nave y en la
terminal, que incorpore frutas y vegetales frescos, dulces tipicos y bebidas cubanas. Se
sugiriod crear un coctel “Aero Caribbean”.

El tacto. Se trataria de una especie de talisman contra el stress y que propicie retornar a
“Aero Caribbean”, y que lo obsequie o lo venda la aerolinea. Debe ser un objeto pequefio,
gue el pasajero toque y acaricie con los dedos, o que decida colgarlo al cuello o llevarlo en
la mufieca. Tiene que ser de material natural: madera, piedra, tela. Por ejemplo, servirian
las piedrecitas redondeadas de rios o del mar, caracoles, conchas, un pequefio saquito con

arena, etc.

La segunda propuesta, que consiste en emplear las caracteristicas del ser cubana, ser

cubano y lo cubano, incorporaria a la imagen publicitaria turistica aspectos de la psicologia



social cubana y caracteristicas del entorno natural, que sabemos que atraen a los turistas y
que son reales, que existen.

Me referiré solamente a los aspectos de la identidad nacional. De los muchos que existen,
escogi: la hospitalidad; la simpatia y la alegria; la inteligencia y la “chispa”; la mezcla
racial; la capacidad de sobrevivencia; la dignidad; la caracteristica de ser retadores; lo
enigmatico e impredecible; lo saludable; la naturalidad; la sencillez, y el hecho de estar
fuera de moda.

Hay ejemplos exitosos de publicidad turistica sobre Cuba que ponderan lo “fuera de moda”.
Pienso en la exaltacion de los autos viejos que comenzd a mediados de los setenta. No fue
una idea originalmente de los cubanos, sino que se debié a la mirada foranea de tour
operadores, que estimaron que el hecho que por Cuba anduvieran estos “objetos
museables” podria atraer la atencién de los turistas, como de veras sucedio.

Hay ejemplos contemporaneos de cémo se ha usado la “sobrevivencia”, de forma que
presentan al turista potencial lo que vera en su visita a Cuba, y lo hacen de manera que no
promueva sentimientos ni de lastima ni de criticas hacia las condiciones de carencias que
existen en el pais. Me refiero a fotos de edificios casi en ruinas y despintados, donde hay
hombres jugando al domind, o personas sentadas a las puertas de sus casas sonriendo a la
camara. O una pareja que traslada en una bicicleta una torta de cumpleafios, y un hombre
que lleva un refrigerador sobre una patineta. Estos son elementos de la cotidianidad en la
vida de los cubanos, que pasamos por alto, pero que asombran a la mirada extranjera. Hay
que lograr que este asombro sea con respeto. Varios de estos calificativos tienen una
connotacidn politica. Pero al disefiar una imagen publicitaria turistica cubana no se puede
desconocer que los medios de comunicacion masiva en el mundo llevan cuatro décadas
construyendo una imagen de Cuba con una alta carga politica negativa: represion, miedo,
desconocimiento de los derechos humanos, autoritarismo, militarizacion, indigencia,
hambre, desastre, entre otros. Por tanto, toda estrategia publicitaria cubana debe reconocer
que sus propuestas entraran en conflicto con lo que supuestamente somos segun los
canones de los cuarenta afios de manipulaciones y, sobre todo, omisiones de lo que sucede
en Cuba.

Las muestras de la revista “Soy del Caribe” que analicé contienen buenos ejemplos de

trabajos periodisticos que incorporaron varios de estos elementos.



A continuacion sugiero como introducirlas.
. En cuanto al lenguaje de los textos, debe dirigirse directamente al lector, evitando los
giros impersonales. Un lenguaje alejado del lector podria identificarse con los rasgos
burocraticos que suelen asociarse al socialismo.
. Hay que suprimir frases y palabras arraigadas en el lenguaje de una suerte de politica
econdmica cotidiana. Por ejemplo, es hora de sustituir el término “polo” turistico, porque lo
del polo se asocia a los polos norte y sur 0 a los polos de la electricidad.
. Los mensajes deben sensibilizarse con lo que el turista potencial quiere. Hay que
trasmitirle la idea que él participara, junto a los cubanos, en hacer que su estancia sea grata.
. Al turista hay que “llevarle”, debe “dejarse llevar”, y debe sentirse halagado, ya que esta
de vacaciones, y pagé por vivir unos dias de forma diferente a su cotidianidad. Hay mucho
en los/las cubanos/as y en lo cubano para estimular esta fantasia.
. Los mensajes deben elaborarse con sobriedad en los textos y en las imagenes. Hay que
buscar simbolos que sinteticen aspectos de la oferta turistica cubana.

Elaborar ideas de la campafia subrayando lo intimo, lo personal, lo humano, la

naturalidad.

A manera de conclusiones.

. En este trabajo ensayé nuevamente operacionalizar el enfoque de género en un estudio
sociologico que propone ideas para crear una nueva imagen publicitaria sobre Cuba, que no
discrimine a la mujer ni tergiverse la realidad del pais.

. Su utilidad no tiene que cefiirse a la esfera del turismo, sino que puede contribuir a
desmistificar la imagen tergiversada e incompleta sobre Cuba que los consorcios de la
informacion han manipulado durante cuarenta afios.

. Las propuestas que contiene este trabajo estan concebidas para movilizar los recursos de

inteligencias y los materiales con que cuenta la economia nacional.

La Habana, diciembre de 1998
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