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RESUMEN

Este articulo tiene como objetivo carac-
terizar la imagen pais Cuba mediante
los spots transmitidos por Cubavision
Internacional. Para el desarrollo de las
categorias de andlisis se aplica el método
analisis de contenido. Entre los resulta-
dos de lainvestigacion, se determina que
los spots publicitarios analizados repre-
sentan de modo deficiente laimagen pais
Cuba, a partir de temas y signos publi-
citarios estereotipados y topicos poco
representativos de la nacion. Los signos
publicitarios se emplean para referir ras-
gos de la poblacion cubana y promover
el turismo, la hosteleriay el consumo de
productos nacionales.

Palabras clave: imagen pais Cuba;
publicidad en television; signos
publicitarios; figuras retoricas;
semiotica.

Forma de citar:

ABSTRACT

The aim of this paper is to characterize
Cuba’s country image through the spots
broadcasted by Cubavision Internacional.
For the development of the analysis
categories, we used the content analysis
method. The results of the investigation
show that, in the advertising spots analyzed,
Cuba’s country image is poorly represented,
based on stereotyped advertising themes
andsigns, as well as unrepresentative topics
of the nation. Advertising signs are used
to refer features of the Cuban population
and promote tourism, hospitality and
consumption of national products.

Keywords: Cuba’s country image;
television advertisement; advertising
sings; rhetorical figures; semiotic.

RESUMO

O objetivo deste artigo é caracterizar
a imagem Pais Cuba através dos spots
transmitidos pelo canal Cubavision
Internacional. Para o desenvolvimento
das categorias de analise, sdo aplicados
osmétodo de analise de contetdo. Entre
os resultados da pesquisa, constata-se
que nos spots publicitarios analisados,
a imagem do pais de Cuba esta sub-
representada, baseada em temas e sinais
estereotipados pouco representativas
da nacao. Sinais publicitarios sao
usados para se referir as caracteristicas
da populacdo cubana e promover o
turismo, a hospitalidade e o consumo
de productos nacionais.

Palavras-chave: imagem Pais Cuba;
propaganda em televisiono; sinais
de propaganda; figuras retoricas;
semiotica.

Rodriguez-Bazan, G., Rodriguez-Ayala, R. & Espinosa-Perdomo, L. (2019). Construccion de la imagen pais Cuba: analisis de la
canformacion de la identidad nacional desde el spot publicitario. Cuadernos.info, (44), 241-258. https://doi.org/10.7764/cdi.44.1553

241



RODRIGUEZ-BAZAN, G., RODRIGUEZ-AYALA, R. 6 ESPINOSA-PERDOMO, L.

INTRODUCCION

En la actualidad, la publicidad no se limita solo a
proveer al publico sobre determinada informacion,
sino que busca crear referentes y percepciones para
influenciar, de alguna manera, el comportamiento
humano. Semejante fendmeno comunicativo se inserta
como un actor mas en el contexto social contempora-
neo. Autores como Kleppner, Rusell y Lane (1994),
Bassat (2001), Madrid Canovas (en Pessi, 2008) o
Diaz-Guzman (2015) definen a la publicidad como
un proceso de comunicacion de caracter impersonal y
controlado, que “a través de medios masivos, pretende
dar a conocer un producto, servicio, idea o institu-
cion con objeto de informar o de influir en su compra
o0 aceptacion” (Ortega, 2004, p. 22). El discurso de la
publicidad posee una marcada finalidad persuasiva
(Hernandez & Rajas, 2013).

Entre los canales utilizados para la divulgacion
publicitaria, la television tiene un lugar privilegiado,
debido a la posicion que ocupa en el consumo media-
tico del publico. En consecuencia, constituye un medio
apropiado para la realizacion de estudios de mensajes
comerciales, especificamente el spot publicitario, por
considerarse el género mas importante y frecuente de
la publicidad (Pérez, 2009).

La television es un medio de comunicacion que
generaimpacto y alcance en las audiencias, proveniente
del manifiesto caracter visual del mundo contempo-
raneo, en el cual la imagen gobierna la comunicacion
(Laguna Platero, 2003). Es un medio empleado por los
paises para, en conjunto con otras estrategias comu-
nicativas, construir una representacion propia ante el
mundo, que incluya desde sus relaciones internacio-
nales hasta sus manifestaciones culturales.

Mediante dicha elaboracion subjetiva y consciente,
conceptualizada como imagen pais (Cardus, 2010),
las naciones se presentan en un contexto de competi-
tividad, en el que la identidad “resulta ser el elemento
de reconocimiento, diferenciacion y comercializacion
mas importante en el proceso comunicativo de posi-
cionamiento de ciudades, regiones y paises” (De San
Eugenio, 2013, p. ).

Unaadecuada construccion de laimagen de un pais
determina su respeto a nivel internacional, sus areas
de especializacion y el prestigio de sus productos en el
mercado (Jenes & Malota, 2009). A la vez, constituye
la proyeccion principal y de mayor peso diferenciador
de una nacion entre sus homologas.

Cuba posee una identidad caribenia muy propia,
con sectores clave en su economia, como el turismo
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y la exportacion de servicios, asi como la comerciali-
zacion de tabaco que la hacen distintiva dentro de la
region. Sus caracteristicas sociales, naturaleza, histo-
ria e ideologia le otorgan trascendencia a escala global
y convierten a la isla en un lugar de interés, por lo que
resulta esencial la elaboracion y desarrollo de la cate-
goria imagen pais.

En este sentido, Cubavision Internacional consti-
tuye una de las principales plataformas desde las cua-
les se puede promover la imagen pais Cuba, a partir
de los mensajes publicitarios. Ello se debe a que es el
unico canal televisivo de la isla, con programacion de
caracter comercial, destinada a un publico extranjero.

En funcion de estas particularidades, este articulo
se traz6 como objetivo principal caracterizar la repre-
sentacion de la imagen pais Cuba en los spots publici-
tarios De Cuba, su gente transmitidos por Cubavision
Internacional como parte de su programacion habitual.
Se emple6 una perspectiva mixta con métodos como
el analisis de contenido, que favorecio la obtencion de
datos y su posterior interpretacion, a partir de genera-
lizaciones cualitativas de las tendencias fundamentales
de los signos identitarios empleados para transmitir la
imagen Cuba. Elestudio particulariza en un fenémeno
en debate actual sobre las caracteristicas de los paises
para proyectar su idiosincrasia y productos-marca a
escala internacional, con una reflexion desde las sin-
gularidades de un pais con un solo canal con salida
internacional.

REVISION DE LITERATURA
REPRESENTACION DE LA IMAGEN PAIS EN LOS
SPOTS PUBLICITARIOS TELEVISIVOS

Laimagen, como concepto, recoge el desplazamiento
experimentado por la humanidad desde una cultura
basada en el lenguaje hacia el mundo de lo icénico
(Doucet, 2008), donde la visualidad cobra preponde-
rancia en la transmision de mensajes.

Surgen de ese modo las imagenes de territorios,
entendidas como espacios definidos, con limites preci-
sos, tanto fisicos como simbolicos, creados por el sujeto,
lasociedad olasestructuras de gobierno (Tuan, 1997).

Sobre este criterio, Phillip Kotler, Donald Haider
e Irving Reign (1994) analizan la percepcion que se
construye de un espacio geografico hacia el interior y
el exterior de si mismo. Desde tal postura definen la
imagen territorial como la suma de creencias, ideas,
impresiones y representaciones que la persona tiene
de un territorio. Esta construccion social se establece
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apartir de larelacion reciproca identidad-imagen. Una
identidad que permite la conformacion de una idio-
sincrasia viva y cambiable.

Sin embargo, la perspectiva de identidad, asociada
historicamente a los paises, cambia en un mundo glo-
balizado, donde los constructos sociales previos des-
aparecen como prioridad para dar paso a una nueva
elaboracion de la identidad territorial o nacional. La
reelaboracion del término presenta la identidad mas
como contenido que como contenedor, un receptaculo
de concepciones variables, pero a la vez premeditadas
y fruto de la lucha simbdlica por lograr el reconoci-
miento y el poder.

Esta lucha simbolica debe escapar de la promocion
de estereotipos prefijados que, segin Walter Lippmann
(1964), devienen en imagenes colectivas que median
entre las personas y la realidad, se resisten al cambio
y tienen una serie de caracteristicas fijas: son ideas
simplificadas, invariables, convencionales, repetiti-
vas, homogeneizadoras y estan relacionadas con los
prejuicios (Bueno Doral, 2012).

En la actualidad, existe la dicotomia entre la asun-
cion de marca pais e imagen pais. Autores como Anholt
(2002), explican que la marca pais involucra a los pro-
ductos, la gente, la cultura, el turismo y las caracteris-
ticas adicionales que los paises pueden ofrecer, en una
promesa de particularidad y exclusividad. Sin embargo,
las diferencias sustanciales radican en la asuncion de
imagen pais dirigida mas a las relaciones afectivas,
mecanismos ligados con la percepcion y las asociacio-
nes mentales con un pais puntualmente.

Una de las perspectivas mas recurrentes de imagen
pais es conceptualizada por Ingrid Martin y Sevgin
Eroglu (2011) como el conjunto completo de creencias
descriptivas, inferenciales e informacionales acerca de
un pais dado; la “comunicacion y visibilidad del rostro
nacional [expresados desde] la politica, la economia,
la cultura y el quehacer social (...) la huella de su his-
toria e identidad” (Ricardo, 2014, p. 50).

Paul Capriotti (2013) comprende la imagen de un
pais como un nivel supra-organizacional de laimagen
corporativa, en tanto esta se percibe como la idea glo-
bal que el publico establece sobre una entidad (sujeto
social) y las nociones que se tienen sobre sus produc-
tos, actividades y conductas.

Con base en el criterio anterior, la imagen pais
puede analizarse desde la perspectiva corporativa,
por lo cual responde a las dimensiones esbozadas por
Villafanie-Gallego (1993): autoimagen, imagen inten-
cional e imagen publica. Dado que la autoimagen
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corresponde a la percepcion de la entidad sobre si
misma y la imagen publica resulta el criterio que el
entorno circundante posee sobre esta, este articulo cen-
tra su estudio en la imagen intencional. Dicha dimen-
sion constituye la manifestacion de la personalidad
de la organizacion (el pais), disefiada para influir en
las opiniones que la audiencia construye sobre ella.

Jenes y Malota (2009) no restringen la cantidad de
rasgos en la imagen pais, posibilidad que adapta tal
nocion al relato que cualquier pais estructure sobre
si, en correspondencia con la identidad viva y cambia-
ble mencionada por Nogué y De San Eugenio (2009).

No obstante, esta concepcion conlleva un debate
que establece dos criterios fundamentales: el que la
analiza como una funcion sombrilla, que cubre toda
la gama de productos nacionales, marcas y organiza-
ciones varias, y el que considera al pais en si como un
producto complejo, conformado por un amplio con-
junto de elementos (Jenes & Malota, 2009; Ortigueira,
1999; Szeles, 1998). Esta opinion es compartida por
los autores al abordar la categoria imagen pais como
una elaboracion simbolica y comercializable, pero no
exclusivamente material o mercantil.

Estas posturas permiten concluir que la imagen
pais resulta una imagen intencional y multidimensio-
nal, conformada por elementos que resumen laidenti-
dad nacional y que permiten mostrar al pais desde su
aspecto fisico y geografico, cultural e historico, social,
politico, econémico y humano. Esta imagen consti-
tuye un producto complejo, con valor comercial, y se
encuentra relacionada con la imagen de producto que
se tiene de las producciones nacionales.

CASO DE ESTUDIO

Cubavision internacional se presenta en Cuba como
el tinico canal con programacion con salida para el
mundo. Su parrilla de programacion se compone de
programas de factura nacional que van desde informa-
tivos hasta dramatizados, con énfasis en telenovelas
cubanas y noticieros sobre la actualidad de laisla. Ade-
mas, exhibe diversos trabajos publicitarios que tran-
sitan desde spots publicitarios hasta publirreportajes.

Creado en 1986, sumision consiste, segun explico en
entrevistaa los investigadores la directora de Comuni-
cacion y Marketing del canal, en luchar contra la hege-
monia de los grandes consorcios mediaticos y transmitir
una imagen integral de Cuba a través de espacios que
abordan la cultura, la ciencia, el deporte y otras tema-
ticas (Loatmi Porro, comunicacion personal, 16 febrero
de 2016). El spot promocional del canal declara que
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Cubavision Internacional alcanza 56 naciones de Amé-
rica, Europa, Asia, Oceania y Africa.

A partir de 2013, y como forma de autofinanciarse,
deciden incluir la publicidad bajo la Politica de Regu-
lacion de la publicidad, y desarrollan una cartera de
ofertas comerciales que la televisora brinda aempresas
cubanas, mixtas y extranjeras radicadas en el territo-
rio nacional: su mercado meta. Entre las opciones se
evidencian las sobreimpresiones, los publirreporta-
jes, product placements y los spots publicitarios. Ade-
mas, restringe el tiempo empleado en publicidad a un
maximo de 144 minutos por dia, equivalente a 10%
de una transmision habitual de 24 horas.

Entre los proyectos publicitarios presentes en el
medio, el mas relevante resulta De Cuba, su gente. De
acuerdo a las tematicas, existen tres subdivisiones en
las que Cubavision Internacional divide De Cuba, su
gente. La primera, Estatuas Vivientes, presenta artistas
callejeros que encarnan distintos exponentes de la
cultura cubana y universal, asi como personajes de la
ficcion literaria y cinematografica.

Artey Danza explora la diversidad musical de laisla
mediante susritmosy grupos de danza, lo que permite
mostrar al pais desde algunas de las manifestaciones
artisticas por las cuales mas se le reconoce anivel inter-
nacional. Como tercera division, Cdpsulas resultala de
mayor variedad tematica, pues abarca personalidades
de la cultura, figuras populares, espacios geograficos,
asi como otros aspectos tenidos en cuenta en la cons-
truccion de unaimagen diversa y auténtica de lanacion.

METODOLOGIA

Parael disefno de esta investigacion se planted como
objetivo principal caracterizar la representacion de la
imagen pais Cuba en los spots publicitarios De Cuba, su
gente transmitidos por Cubavision Internacional como
parte de su programacion habitual. Para su cumpli-
miento se trazan como objetivos especificos:

 Identificar los temas tratados para la representa-
cion de la imagen pais Cuba en los spots publi-
citarios De Cuba, su gente transmitidos por
Cubavision Internacional.

Describir el empleo de los signos publicitarios y
figuras retoricas mediante los cuales se representa
la imagen pais Cuba en los spots publicitarios
De Cuba, su gente transmitidos por Cubavision
Internacional.

Construccion de la imagen pais Cuba

Por sus objetivos, esta investigacion recurre a la pro-
puestarealizada por Hernandez-Sampieri, Fernandez
y Baptista Lucio (2006) al asumir un enfoque mixto en
lamodalidad de disefio de dos etapas consistente en la
“transformacion de un tipo de datos en otro (cuantita-
tivos en cualitativos o viceversa) y/o generacion de un
tipo de datos con analisis de otro enfoque (cuantitati-
vos analizados con métodos cualitativos y alainversa)”
(Hernandez-Sampieri et al., 2006, p. 759).

Paralograr una mayor dimension y conocimiento de
la categoria de analisis, la imagen pais Cuba, primero
se cuantificaron los elementos de la identidad nacio-
nal y la recurrencia de temas presentes en cada uno
de los spots analizados.

Con estos resultados como base se profundiza en
la caracterizacion de los elementos y el mensaje deno-
tado que genera la utilizacion de determinados signos
y figuras retoricas en los spots publicitarios objeto
de estudio. Para seleccionar la muestra de spots ana-
lizados se tomaron como referencias las categorias
temdticas en que el propio canal clasifica su universo
de spots: Arte y Danza, Cdpsulas y Estatuas Vivientes.
Se cuantifico cuantos spots habia en cada categoria
y cuantas apariciones en TV tenia en total cada una
estas. Al dividir el total de transmisiones por cate-
goria por el total de spots de la misma se determino
cuantas apariciones al mes tenian en promedio los
spots de cada una de ellas: 17 para Arte y Danza, 9
para Cdpsulas y 7 para Estatuas Vivientes. Los spots
que se seleccionaron finalmente son todos aquellos
que superan el ntmero promedio de transmisiones
de su categoria (ver tabla 1).

Este analisis posterior supera las dimensiones numeé-
ricas para adentrarse mas en el fenémeno que implica
el empleo de imagenes preconcebidas para la identi-
dad nacional, una explicacion que conjuga varios ele-
mentos compositivos de la imagen (planos y colores)
hasta componentes folcloricos culturales (musica, ves-
tuario o danza).

En funcién de esto se combinan métodos como
el analisis de contenido para “describir tendencias
en el contenido de la comunicacion” (Berelson, en
Hernandez-Sampieri et al., 2006, p. 356) y la Técnica
de la Constelacion de Atributos expuesta por Schmidt
y Moles (citado en Martin, 2008), que busca aislar sig-
nificados que se relacionan en torno a un significado
central. Estos autores plantean la existencia de unos
significados clave y otros “mas llenos de contenido
que no coinciden necesariamente con los significados
clave” (Martin, 2008, p. 220).
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Total de transmisiones

N°  Spots Categoria (1 mes)
1 Infantil habana Compéas Dance Arte y Danza 33
2 Danza de Yemaya Arte y Danza 36
3 Habana Compas Dance Arte y Danza 28
4 Callejeros Arte y Danza 24
5 Cautivos Arte y Danza 27
6 Baile de la chancleta Arte y Danza 34
7 Compaiiia Flamenca Ecos Arte y Danza 26
8 Conjunto Folclérico Nacional Arte y Danza 27
] Danzén Folclérico Artey Danza 35
10 Flamenco Arte y Danza 18
11 Frasis Capsulas 9
12 Gigante Capsulas 17
13 Mundito Gonzéalez Capsulas 18
14 Calle Obispo Capsulas 18
15 Dali Capsulas 13
16 Carros Capsulas 13
17 Celestino Esquerré Capsulas 14
18 Viajeros Céapsulas 14
19 Marta Campos Capsulas 15
20 Migdalia Echevarria Céapsulas 9
21 Cristian Alejandro Céapsulas 16
22  Omara Portuondo Capsulas 18
23 Mojitos Capsulas 13
24 Nelson Diaz Capsulas 10
25  Tradicionales del 50. Chan Chan Capsulas 16
26 Steelband Habana Capsulas 15
27 Caballero de Paris Estatuas Vivientes 1
28 Caballero Don Andrez Estatuas Vivientes 9
29 Homenaje a Pablo Casals Estatuas Vivientes 21

Tabla 1. Total de transmisiones en un mes de los spots seleccionados por categoria

Fuente: Elaboracion propia.

RESULTADOS. CUBAVISION INTERNACIONAL: imagen nacional, no existe un patrén uniforme, ni una
EL ROSTRO INCOMPLETO DE CUBA HACIA EL politica que oriente y guie como proyectarse hacia el
MUNDO extranjero. Por ello, el canal acude a nociones generales

Un primer acercamiento al medio y su politica edi- compartidas entre ptblico y emisor, las que responden a

torial permitio constatar que, en la comunicacion de la codigos reconocidos por la poblacion foranea sobre laisla.
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N° Temas Spot en los que aparece Total %

1 Elementos tipicos 1,7 8,17, 25, 26 6 20,69
2 Espacios urbanos 1,7,8,9,13,17 6 20,69
3 Poblacién cubana 1, 4-8, 11, 14-18, 20-26, 29 20 68,97
4 Gastronomia tradicional 2 1 3,45
5 Productos nacionales 2,6,7 3 10,34
6 Personalidades de la cultura 3-6,9,10,12,13 8 27,59
7 Misica 3-6, 8-10, 12-14, 17-26 20 68,97
8 Vestimentas y prendas tradicionales 4-6,18, 20-22, 25 8 27,59
9 Particularidades del sistema politico 7 1 3,45
10 Simbolos nacionales 7,8 2 6,90
11 Hosteleria 7 1 3,45
12 Sector turistico 7 1 3,45
13 Cultura universal 7,29 2 6,90
14 Caracteristicas geogréficas 7,8,11,14,15 5 17,24
15 Sitios histéricos y patrimoniales 8,11, 16,17, 27-29 7 24,14
16 Espacios geograficos 8,14,15 3 10,34
17 Arte callejero 11,18, 27-29 5 17,24
18 Personajes histéricos 27,28 2 6,90
19 Danza 17-26 10 34,48
20 Historia 18-19 2 6,80
21 Sincretismo religioso 11, 20, 21 3 10,34
22 Arte circense 15 1 3,45

Tabla 2. Temas empleados en la representacion de la imagen pais Cuba

Fuente: Elaboracion propia.

La poblacion cubana constituye uno de los temas
(tabla 2) mads recurrentes en la representacion de la
imagen pais Cuba, pues se encuentra en 20 de los 29
spots publicitarios analizados. Esto muestra el prota-
gonismo que se le otorga al pueblo para mostrar el pais,
en correspondencia con el principal propésito del pro-
yecto De Cuba, su gente. Dentro de esta clasificacion,
se abordan caracteristicas relativas al cubano: la mul-
tirracialidad, el envejecimiento poblacional, el carac-
ter afable y la tranquilidad y felicidad de la infancia.

Losnifos, en cadauno de losspots en los que aparecen,
son utilizados como signo de vitalidad, alegria, energia

y creatividad, una referencia frecuente sobre la nacion
cubana. Los pequenos brindan un mensaje de placidez
y tranquilidad social cuando se les presenta jugando
sonrientes en el parque, vestidos de uniforme escolar
o integrados al trabajo de una agrupacion de danza.

Mostrar a la infancia como indicador de un estado
de pazy seguridad constituye un cliché reiterado en la
representacion de laimagen pais Cuba. Estaidea se usa
para evidenciar una nacion estable, un sitio donde la
nifiez se respeta, lo cual genera confianza enlaaudien-
cia que se acercaal pais, a través de los mensajes trans-
mitidos por Cubavision Internacional.
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Figura 1. Fotograma del spot
Steelband Habana (2016)

Fuente: Cubavision Internacional.

De igual manera, se muestra una poblacion trabaja-
dora, jovial, afable, fiestera y vinculada al arte en sus
diversas manifestaciones. Presentar una poblacion sim-
patica constituye un recurso publicitario mediante el
cual se pretende establecer empatia entre el publicoy el
sitio promocionado. Al mostrar una imagen estandari-
zada de este tema, se obvian otros aspectos identitarios
del cubano, como el campesinado, los profesionales de
diversos ambitos y la juventud no vinculada al arte.

Cuba no solo se reduce a momentos festivos, puede
servir de referente en la ciencia, el deporte, la salud,
la educacion, la politica internacional y otros muchos
logros que rompen el esquema habitual y también
caracterizan a la poblacion cubana.

Poblacion y musica se relacionan continuamente den-
tro de la muestra. Tal como en la tematica anterior, la
musica posee igual nimero de apariciones (20), y también
presenta un panorama melodico parcial de la nacion.

Entre los elementos identificativos del tratamiento
brindado a la musica se encuentra la recurrencia de
ritmos fusiéon como la rumba flamenca, derivada de
la herencia cultural espariola y africana. Sin embargo,
tanto la rumba como el flamenco se desarrollan inde-
pendientemente en varios de los spots publicitarios ana-
lizados, porlo cual se explora no solo la hibridacion de
melodias, sino la presencia directa de estas tradiciones
en el arte nacional. También se expone la influencia
musical externa, a través de la agrupacion Steelband,
(ver figura 1) con su ritmo tipico de Trinidad y Tobago.

La inclusion de tales melodias, interpretadas por
cubanos, presenta una nacion inclusiva que inter-
cambia culturalmente con los paises de la region. De
igual forma, el guaguanco, el bolero, el son, el danzén,
el mambo y la trova tradicional reciben un espacio

Construccion de la imagen pais Cuba

como representantes de la historia y desarrollo musi-
cal del pais. Se evidencian titulos populares, como Dos
gardenias, Chan Chany Lagrimas negras, interpretados
en su mayoria por artistas nacionales consagrados,
como Omara Portuondo, el grupo Tradicionales del 50,
Migdalia Herrera, Mundito Gonzalez y Marta Campos.

Losjovenes exponentes de lamusica cubana se inclu-
yen, del mismo modo, dentro de la muestra en anali-
sis, aunque en menor cuantia. Entre ellos se hallan X
Alfonso con el rap, Cristian Alejandro con el pop-rock,
el grupo Frasis con melodias contemporéneas de ins-
trumentos de cuerda, y William Vivanco como culti-
vador de la nueva trova.

En un analisis general, la musica constituye el ele-
mento mas completo y diverso utilizado para repre-
sentar lasmanifestaciones culturales desde lo interno 'y
también lasinfluencias externas en busqueda de acep-
tacion, reforzando laidea de islamusical tan afianzada
en el mundo. Pero no es una eleccion hecha al azar;
se fortalece lo establecido y se exportan los ejemplos
mads representativos sin arriesgarse por lo novedoso,
siguiendo formulas ya instituidas y sin ahondar en
exponentes tradicionales como el punto guajiro, la
conga, la timba y el changui, y algunos actuales como
el regueton. Ritmos musicales que caracterizan el reper-
torio sonoro cubano y, mas puntualmente, suidentidad
nacional, mucho mas populares, aunque quizas menos
comerciales y —por eso— desdenados.

Las personalidades de la cultura resultan otro topico
reconocible dentro de la representacion de la imagen
pais Cuba, que constituye 27,59% de la muestra, con
un total de ocho spots. Sin embargo, este tema se limita
exclusivamente a musicos y soslaya a los representan-
tes de manifestaciones como el ballet, las artes plasti-
cas y la actuacion.

La seleccion de las personalidades es extremada-
mente parcializada y poco distintiva, se sustenta en
canones convencionales, desde una Cuba ya descu-
bierta por el mundo y sin atribuir importancia a otras
manifestaciones, personalidades jovenes o controver-
tidas. Sin unaintencion de redescubrir o mostrar caras
nuevas, o se caracteriza esta muestra por una ruptura
conlos patrones prestablecidos estructuralmente como
personalidades importantes, aun cuando existen otras
figuras que emergen y también son parte de la cultura
cubana, al igual que las demas manifestaciones del
arte, incluso vinculados a lo popular.

Junto a la musica y las personalidades que la inter-
pretan, la danza recibe un espacio en la lista de temas
empleados por el canal. Se incluye a partir de ritmos
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Figura 2. Fotograma del spot
Habana Compds Dance (2016)

Fuente: Cubavision Internacional.

como el danzon, la rumba, el flamenco y el break
dance, en los cuales se enfatiza la alegria del cubano y
su pasion por el baile (ver figura 2).

Del mismo modo, los instrumentos musicales y las
vestimentas alegoricas resultan signos de idiosincrasia,
solo que esta vez como resultado de la herencia espa-
fiolay africana. La Compania Flamenca Ecos lo mani-
fiesta asi en su spot, donde cajones, tambores y claves
connotan la huella de Espana en la creacion de ritmos,
hoy cubanos, como la rumba flamenca.

Lomismo sucede con el Conjunto Folclérico Nacio-
nal, que alude ala presencia negra en la cultura nacional
através de los tambores bata y bailarines con vestuario
de esclavos. La influencia historico-cultural que con-
formo Cuba también se evidencia mediante el sincre-
tismo religioso. Los girasoles (ver figura 3) y la Catedral
de La Habana marcan una pauta catdlica dentro de los
spots publicitarios analizados, mientras que Danza de
Yemaya y Conjunto Folclérico Nacional recurren a la
presencia yoruba, con bailarinas ataviadas como dei-
dades africanas que danzan ante cuadros de orishas.
Ambos casos muestran una nacion diversa, orgullosa
de su tradicion, auténtica, pero a la vez conformada
por la impronta de otras regiones.

Dentro del analisis pudo constatarse que, para los
bailes representativos de la tradicion afrocubana, se
emplean intérpretes mulatos y negros, mientras que
para los de origen europeo se recurre a hombres y
mujeres blancos. La diferenciacion racial corresponde
aotro de los patrones habituales en la venta de la ima-
gen de Cuba hacia el mundo que Arte y Danza utiliza
como rasgo poblacional y cultural.

Los spots relacionados con la danza y su marcada
intencionalidad de demostrar preponderancia de laraza

Figura 3. Fotograma del spot
Gigante (2016)

Fuente: Cubavision Internacional.

negra intentan ser un signo de la multirracialidad en la
conformacion de la nacion cubana, su inclusion en el
arteylaculturay suderechoalaigualdad. Sin embargo,
se queda en una carente vision de los aportes de la raza
negra en la vida civil y social de la Cuba contempora-
nea; susaportes en otras areas diferentes ala culturay el
deporte quedan excluidas y cercenan lo que pudiera ser
una vision desprejuiciada sobre el tema racial en Cuba.

La danza se manifiesta en 10 de los audiovisuales
analizados, una cifra superior a las veces que se pre-
sentan las personalidades de la cultura. Sin embargo,
en comparacion con dicho tema, los spots que tratan
el baile resultan menos diversos, pues se reiteran las
mismas agrupaciones en varias ocasiones.

De manera general, la seleccion de temas responde
enocasiones mas a un fin estético que a una consciente
elaboracion de los criterios que deben representar la
imagen pafs Cuba. Esto se manifiesta en la inclusion
del arte callejero y el circense, topicos mas presentes
en La Habana que en otras regiones del pais.

Arte callejero y otros temas en la construccion de
laimagen pais Cuba

Elarte callejero se encuentraen cinco de los audiovi-
suales analizados, constituyendo 17,24% del total. Este
altimo alude ala mercantilizacion en la cultura cubana,
manifestada en las estatuas vivientes que cobran por su
performance y que, ademas, representan la influencia
externa en la asuncion de corrientes artisticas.

Como parte de suinterpretacion, las estatuas vivien-
tes incluyen a personalidades relativas a la historia
cubanay la cultura universal, estrechamente vinculado
al contexto habanero. Entre ellas se hallan el Caballero
de Paris' y el caballero Don Andréz?, figuras de la
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Figura 4. Fotograma del spot
Caballero de Paris (2016)

Fuente: Cubavision Internacional.

Republica y la Colonia en Cuba respectivamente (ver
figura4). Por su parte, perteneciente al arte universal, se
aprecia al famoso violonchelista espatiol Pablo Casals.

Al igual que en los temas anteriores, la historia se
aborda como impronta cultural de la nacion, pues los
distintos periodos y sus elementos caracteristicos se
convierten en el sello que se exporta al mundo como
imagen comercial de Cuba.

Con dicho fin, se refiere a los esclavos africanos de
la época colonial y a la sociedad de la etapa republi-
cana, topicos manifiestos solamente en dos de los spots
de Arte y Danza, lo cual muestra el escaso tratamiento
brindado a la historia a pesar de la relevancia del tema
en la representacion de la imagen pais.

Este desbalance tematico potencia que se emita una
imagen muy citadina, propia de la capital, que excluye
manifestaciones artisticas mucho mas locales que res-
ponden al sincretismo de culturas presentes en la for-
macion de lanacionalidad cubanay que se manifiestan
enotras regiones de laisla. Diferentes manifestaciones
culturales, festivales, encuentros de danza expandidos
a lo largo del archipiélago, caracterizan a Cuba en la
regiony, sin embargo, no encuentran cabida en larepre-
sentacion de los spots de Cubavision Internacional.

Otros de los aspectos recurrentes al reflejar Cuba
son sus elementos tipicos y las vestimentas y prendas
tradicionales. El énfasis del canal en signos publicita-
rios que denotan rasgos costumbristas se demuestra
también con el empleo de la guayabera, el sombrero
de yarey, el abanico, el taburete, las chancletas de palo,
las maracas, la guitarra, los bongos, las tumbadoras,
los autos clasicos americanos y los bicitaxis (triciclo de
tres ruedas utilizado para el transporte de una o dos
personas) (ver figura 5).

Figura 5. Fotograma del spot
Danzén Folclérico (2016)

Fuente: Cubavision Internacional.

La utilizacion de signos como el ron, el tabaco y el
café, considerados durante anos como esencia de cubania
entre el publico extranjero, han generado a su alrede-
dor una cultura de consumo de lo puramente cubano.
Fundamentados en estas implicaciones simbolico-
comerciales, los textos audiovisuales en estudio presen-
tan una fuerte connotacion emotivay de goce. Mediante
dichos mensajes, se muestra una cafeteria, donde, al
ritmo de Benny Moré, se preparan dos tazas de café.
De igual modo, se aprecia un centro nocturno donde
se escucha musica cubana y el cliente completa su
experiencia de placidez fumando tabaco, y un bar de
ambiente acogedor donde, en comparniia de la musica
de Bola de Nieve, netamente cubano, un cantinero pre-
para tragos con ron nacional.

A lo anterior se suman los sitios historicos y patri-
moniales, tematica mediante la cual se referencia una
nacion de remembranza y estrechamente vinculada a
su historia. En los siete audiovisuales donde aparece
el tema hay recurrencia de la sinécdoque como figura
retorica, particularmente haciendo énfasis en diversos
sitios y monumentos como alusion a Cuba en su totali-
dad. Entre dichas figuras se hallan el Faro del Morro,
losleones del Paseo del Prado, la Catedral de La Habana
(ver figura 6), la Plaza San Francisco de Asis, la calle
Obispo y el malecon habanero.

Tanto los sitios historicos y patrimoniales como los
espacios urbanos y las alusiones a caracteristicas geo-
graficas se centran tnicamente en La Habana, aun
cuando Cuba cuenta con otras localidades privilegia-
das por su topografia y con profundos legados histo-
ricos, culturales y patrimoniales.

Estas imégenes fortalecen la idea de una Cuba cita-
dina que conjuga elementos histéricos y que se presenta
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Figura 6. Fotograma del spot
Gigante (2016)

Fuente: Cubavision Internacional.

desde distintos signos como el vestuario, la arquitec-
tura, lamusica, el baile o los espacios urbanos. Parcial-
mente, muestra una Cuba urbanizada, apegadaalaidea
de La Habana como ciudad maravilla, pero desfavo-
rece la riqueza cultural y el patrimonio de otras pro-
vincias, de los ambientes locales, de las ciudades que
recuerdan a la época colonial, los espacios naturales,
también de marcada belleza y propio para potenciar,
de igual forma, el turismo.

En cambio, las caracteristicas geograficas muestran
esencialmente la costa cubanay laintensidad del clima
tropical como acentuacion del caracter cariberio del
pais. Otros lugares geograficos de interés como maci-
z0s montariosos, nichos naturales, vegetacion, poce-
tas o rios son obviados en la representacion del pats,
respondiendo a los mismos canones prestablecidos y
limitando significativamente la representacion de laisla.

Este caracter caribefio también se refuerza en otros
signos, aunque quizas de manera inconsciente para
la audiencia. El empleo del vestuario, el clima, la alu-
sion a bebidas refrescantes, las tradiciones musicales
y culinarias, el color de la piel y hasta la propia sen-
sualidad de las personas se combinan para dejar una
connotacion del caracter insulary sus potencialidades
para disfrutar la estancia en él.

La capacidad referencial del signo se emplea, ade-
mas, para situar espacialmente al pais como parte del
Caribe; por ello, se recurre a los de caracter natural,
como las palmas y el resto de la vegetacion, el sol, el
mar y la costa. La inclusion de estos referentes, junto
con la presencia de signos arquitectonicos, demarca
las caracteristicas de isla tropical, connota la habitual
referencia a Cuba como eterno verano, pero a la vez
como lugar donde se imbrican ciudad y naturaleza.

Construccion de la imagen pais Cuba

Deli
DE CUZ

Figura 7. Fotograma del spot
Dali (2016)

Fuente: Cubavision Internacional.

Laarmonia entre lo natural y el desarrollo urbanistico
constituye un elemento simbolico diferenciador de la
imagennacional al que apelan los realizadores del canal.

Elambiente cariberio y tropical se reafirmaen las fil-
maciones en momentos de la tarde de manera general.
Durante estas horas se obtienen luces fuertes y el sol
funciona como un gran foco frontal que pronuncia los
contrastes de las figuras. Asi pasa acentuadamente en
las Capsulas Steelband y Dali, lo cual hace del recurso
técnico un método expresivo (ver figura 7).

SINCRETISMO RELIGIOSO Y SIMBOLOS NACIONALES
DENTRO DE LOS TEMAS TRATADOS

Dentro de la cultura y la tradicion se trata el sincre-
tismo religioso como consecuencia de la imbricacion
africanay espafola; de ahi que se represente principal-
mente a partir de la religion yoruba, heredada de los
esclavosnegros, y la catdlica, proveniente de lainfluen-
cia colonial europea. No obstante, esta tematica no
resulta frecuente en los spots publicitarios en estudio,
pues significa solo 10,34% de la muestra.

Por otra parte, los simbolos nacionales también revis-
ten valor representativo en la construccion de la ima-
gen pais Cuba; sin embargo, en la muestra solamente
se emplea labanderanacional en este sentido. De igual
modo sucede con las particularidades del sistema poli-
tico’, caracteristica diferenciadora del pais que, en los
spotsanalizados, aparece reflejada unicamente a través
de las figuras y organizaciones politicas.

Sin embargo, la propia esencia del sistema politico
cubano y las peculiaridades mas frecuentes como el
proceso eleccionario, el desarrollo econémico, la poli-
tica exterior, el caracter socialista o el sistema partidario
pudieron abordarse desde una perspectiva mucho mas
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Figura 8. Fotograma del spot
Habana Compds Dance (2016)

Fuente: Cubavision Internacional.

sagaz'y profunda. Esas particularidades de la realidad
cubana también conforman la nacionalidad, identifi-
can a laisla y generan interés internacional.

Con la hosteleria y el sector turistico se completa
el total de 22 temas mediante los cuales se representa
la imagen pais Cuba. Dentro de estos se recogen res-
taurantes, bares y hoteles, asi como la presencia de
extranjeros en su rol de visitantes. Tanto la gastrono-
mia como la hosteleria, al igual que otros topicos ya
mencionados, resultan poco abordadas.

El escaso tratamiento de temas de alta representa-
tividad de la imagen pais Cuba, como la historia, los
simbolos nacionales, la gastronomia y los productos
alimenticios nacionales enuncia una deficiente dosi-
ficacion de los spots publicitarios transmitidos. Esto
implica una imagen parcializada del pais, donde la
arbitraria seleccion y distribucion tematica impide
mostrar una vision global e inclusiva de los aspectos
identitarios de la nacion.

EMPLEO DE SIGNOS PUBLICITARIOS EN LA
CONFORMACION DEL MENSAJE DENOTADO Y
CONNOTADO DE LOS SPOTS PUBLICITARIOS DE
CUBA, SU GENTE

El empleo de la mujer cubana como signo genera
denotaciones y connotaciones habituales instauradas
enel consciente colectivo de laaudiencia. Se representa
a la mujer como bonita, joven y sensual; se alude al
mestizaje mediante la negra y la mulata, y se muestra
también como artista, bailadora, alegre y jovial. A partir
de dicho alegato de afabilidad y simpatia, se presenta
a las féminas con una sonrisa en los labios y con una
actitud desenfadada ante las camaras que capturan el
calor de su trato personal.

Construccion de la imagen pais Cuba

Sobre las asociaciones de significados posibles, se
establecen también las connotaciones que presentan a
lasmujeres con un matiz erético y sexual (ver figura 8).
A esta significacion se alude, especialmente, a través
de los movimientos de las bailarinas en los spots sobre
Habana Compas Dance y la Compania Flamenca Ecos.

Reforzada visualmente con planos detalles y pri-
meros planos, esta sensualidad reiterativa es evidente
en la recurrencia a los labios, los muslos destacados
durante el baile, el cuerpo mojado por el agua del mar
dejando entrever la belleza femenina, la provocacion
constante a través de los movimientos de danza. Todo
registrado desde el nivel visual y reforzado para incidir
persuasivamente en el mensaje connotado.

Esto se constata en la repeticion como figura retérica
mas empleada en estos spots publicitarios: la mujer es
el signo empleado con mayor frecuencia. La recurren-
cia mas basica radica en exponer la sensualidad de su
cuerpo para resaltar la belleza femenina de la cubana
y el erotismo vinculado, generalmente, al baile y la
musica. Arte y Danza constituye la categoria que mas
recurre atal figura, pues utiliza bailarinas jovenes como
atractivo publicitario. Por su parte, Cdpsulas aplica las
mismas significaciones al resto de las mujeres cubanas
y, aunque en menor medida, también refuerza el este-
reotipo de las féminas como objeto de deseo sexual.

Eluso delos colores de las prendas de vestir se emplea
intencionalmente para transmitir emociones. Apelana
lavivacidad, pasion y fuerza del rojo y al blanco como
color fresco, puro, luminoso y propio de las costas del
Caribe. El negro se emplea como simbolo de elegancia,
misterio y para estilizar la figura femenina, mientras
que el naranjaalude alajovialidad, vitalidad y energia.

Una vez mas, Cubavision Internacional recurre a
estereotipos, en este caso sexistas, pues obvia alamujer
como profesional, trabajadora, madre o campesina, y la
presenta solo como objeto de deseo y atractivo comercial.

Por su parte, la contrapartida de este signo publi-
citario femenino resulta el hombre cubano, en quien
recaen algunas de las connotaciones utilizadas con
la mujer, como la jovialidad y el mestizaje racial. En
el spot Cautivos, del Conjunto Folclérico Nacional, se
aplica un filtro marrén para otorgar virilidad y forta-
leza alos cuerpos semidesnudos de los bailarines, que
encarnan esclavos luchando por su libertad.

En otros spots se incluyen otras representaciones
simbolicas, como la de trabajador y profesional, fuerte,
varonil, experimentado y moderno, donde los hom-
bres de mayor edad encarnan la tradicion y los jovenes,
generalmente, la contemporaneidad.
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Figura 9. Fotograma del spot
Majito (2016)

Fuente: Cubavision Internacional.

El vestuario también instaura diferencias genera-
cionales; la coreografia Callejeros muestra a jovenes
bailarines como la imagen de modernidad estandari-
zada por el mundo occidental, con ropas vinculadas a
la cultura del rap y el hip hop. Mientras ellos exhiben
un nuevo canon de la masculinidad cubana, se pre-
senta a hombres de la tercera edad como referentes de
la tradicion criolla: vistiendo guayaberas, sombreros
y pantalones formales.

Spots como el de Calle Obispo y las Estatuas Vivientes
construyen una imagen pais Cuba donde la poblacion
masculina, de cualquier edad, mantiene un rol social
activoy se vincula con diferentes actividades laborales.
Dicha idea se reafirma en la Cdpsula Mojito, al presen-
tar con énfasislaactividad del cantinero mientras pre-
para una bebida minuciosamente. Se emplean planos
medios paramostrar al bartender en su contexto inme-
diato vinculado a las bebidas y a la barra, ademas de
planos detalles para mostrar ingredientes de labebida,
los ojos y la expresion facial del hombre, reforzando la
idea de profesionalidad (ver figura 9).

En conjunto, se percibe un marcado interés de pro-
mocionar al mojito como bebida tipica cubana, asi
como a los productos nacionales a manera de simbolo
de cubania y disfrute (ver figura 10).

Las continuas alusiones a una nacion singular se
establecen también desde las menciones a su cultura.
Consecuente con ese discurso, la musica y la danza
resultan apelaciones recurrentes en el manejo simbo-
lico delos spots publicitarios. Los signos escogidos para
elloincluyen alas figuras representativas de la cultura.

Para reforzar la idea anterior, los spots incluyen la
acentuacion como figura retorica, que particularizala
influencia de las culturas externas en lamusica cubana

Construccion de la imagen pais Cuba

Figura 10. Fotograma del spot
Majito (2016)

Fuente: Cubavision Internacional.

actual. Con esta finalidad, se expone una banda de
tambores metalicos tipica de Trinidad y Tobago, donde
mulatos y negros cubanos tocan musica en un ambiente
costero de La Habana. La inclusion del ritmo de tum-
badoras y guiros en la interpretacion acentta el con-
traste a nivel de contenido.

En el caso de los spots de danza, la intencionalidad
visual refuerza constantemente el mensaje connotado.
Lautilizacion del primer plano tiene un fin descriptivo,
para mostrar la ejecucion de instrumentos musicales,
losrostros, expresiones faciales y gestos que reafirman
el discurso transmitido durante el spot. Ademas, se
combinan con planos generales empleados para cap-
tar el concepto de la coreografia y la interaccion de los
bailarines entre si.

Asimismo, los efectos sonoros contribuyen a remar-
car el mensaje. Ello se encuentra también en el spot
Flamenco sobre Habana Compas Dance, en el que los
latidos del corazon, alinicio del audiovisual, sin musica
adn, y de conjunto con diversas tomas del baile, refie-
ren al sentido de pasion, vivacidad y energia que pro-
porciona la danza.

En este juego de connotaciones y la representacion
de un pais marcado por las tradiciones se intenta ofre-
cer los recursos histéricos desde diversos niveles que
posibilitan una adquisicion mas acabada de Cuba y
ciertos aires nostalgicos y de anoranza. La desaturacion
de los tonos evoca atmosferas temporalmente distantes
y recrea momentos historicos. El trabajo con el video
de una pareja bailando danzon emplea este recurso
para situar la accion dramatica durante la etapa repu-
blicana (primera mitad del siglo XX en Cuba), mientras
refuerza la intencionalidad desde la seleccion misma
del vestuario (ver figura 11).
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Figura 11. Fotograma del spot
Danzén Folclérico (2016)

Fuente: Cubavision Internacional.

Deigual manera, sucede con la capsula dedicadaalos
autos clasicos americanos que circulan por la ciudad; el
uso de la desaturacion reafirma el valor histérico de los
elementos que se muestran. Las apelaciones al recuerdo
resultan también de esta técnica, lo cual remite al uso
del blanco y negro. Con dicho fin, la capsula sobre
Omara Portuondo utiliza estos colores para contex-
tualizar a la artista en una época distante a la actual.

Las referencias a la diversion y el esparcimiento en
Cubaresultan recurrentes en larepresentacion de laima-
gennacional. Estaidea se refuerza al mostrar a visitantes
foraneos que interacttian en diversos ambitos y acercan
al publico objetivo a las sensaciones y experiencias que
las personas disfrutan durante su estancia en el pais.

De esto se deriva que, en varios de los spots publi-
citarios analizados, se presenten extranjeros que son-
rien y toman fotos, recorren las calles y plazas de La
Habana, e incluso se recrea dicha intencion mediante
una estatua viviente que encarna un viajero sentado
sobre su maleta para contemplar el paisaje urbano.

Asimismo, carteles de restaurantes y centros turfs-
ticos exponen la diversidad de ofertas de la hosteleria,
delo que se deriva que las producciones de Cubavision
Internacional incluyen la asociacion entre consumo,
turismo y diversion, practica habitual en la publicidad
a nivel internacional. La utilizacion de estos codigos
en los spots publicitarios De Cuba, su gente, marca una
tendencia en el modo en que se representa la imagen
pais Cuba hacia el mundo.

El conjunto de significaciones simbolicas utilizadas
refiere un alegato de autenticidad y nacionalismo. En
estas, el canal pretende mostrar la imagen de Cuba a
partir de codigos connotativos prestablecidos, que en
ocasiones resultan estereotipos desgastados y de carente

Construccion de la imagen pais Cuba

representatividad. La seleccion de los signos publicita-
rios responde mas a intencionalidades de caracter visual
que a una elaboracion solida de la imagen pais Cuba.

DISCUSION: DESAFIOS DE LA PUBLICIDAD
PARA TRANSMITIR LA IMAGEN PAIS CUBA

Cuba posee escasas opciones para promover su
imagen pais desde los canales televisivos con trans-
mision internacional. Emplear de manera inteligente
sus potencialidades, desde todas las aristas de la con-
cepcion de imagen pais, favorece su insercion en el
mundo y potencia el conocimiento de su poblacion,
idiosincrasia, geografia y patrimonio nacional, asi
como sus posibilidades comerciales y exportacion
de servicios.

Los spots analizados ahondan en estas tematicas,
pero parcializan la realidad cubana con referentes
iconicos prestablecidos con el fin de atraer el turismo
internacional; también evidencian el fin marcado de
subrayar el sistema social desde contenidos de bienestar,
beneplacito y la seguridad de la isla. Como fin basico
de la publicidad, combinan imagen, sonido, efectos
y textos, prevaleciendo la funcion de anclaje en cada
uno de los spots. De esta manera propician una lectura
simple sobre el confort de la isla, su gente y la diversi-
dad cultural que nos caracteriza, a la vez que pueden
connotar disimiles sensaciones, segun la experiencia
que se tenga sobre el pais.

Tanto el nombre del proyecto De Cuba, su gente o
el identificativo del canal Esta es Cuba, esta es su gente,
permiten relacionar al publico con la realidad cubana
y con el medio, ademas de enfatizar en las particula-
ridades y cotidianeidad de la nacion a partir de sus
propios habitantes. Aunque ambos esléganes diferen-
cian el producto que anuncian, carecen de originali-
dad comercial, pues recurren a referentes basicos: el
pais y su pueblo.

De tal modo, se complementa el caracter persuasivo
de los spots publicitarios en la promocion del complejo
producto que resulta la imagen pais Cuba y todos los
que de dicha imagen se derivan. Los recursos en ana-
lisis solo presentan la funcién primaria del nivel ver-
bal, anclaje, pues explicitan laidea de mostrar un nexo
de autenticidad entre territorio y habitantes, lo cual
corresponde a una vision comercial de la nacion para
representar la imagen pais Cuba.

Puede concluirse que la imagen pais Cuba que
promueve Cubavision Internacional emplea elemen-
tos y signos con sustento en la identidad nacional,
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que permiten mostrar cuestiones puntuales del pais respondiendo mds a intereses comerciales con fines
desde su aspecto fisico y geografico, cultural e histo- de promocion turistica.

rico, social, politico, econdémico y humano. No obs- La representacion de laimagen pais Cuba no puede
tante, no resume la esencia de la identidad cubana al ser estatica; varia segun el contexto y a esto deben afe-
mostrar una imagen carente de signos que profun- rrarse los proyectos publicitarios cubanos, a encami-
dicen en elementos histéricos, posicionada princi- ~ narunaimagen arraigada en las tradiciones, pero que
palmente desde una vision habanera, obviando la refleje los cambios novedosos, los nuevos patrones cul-
riqueza historica y natural de otras regiones del pats, turales, la simbiosis que se vive entre el hoy y el ayer.
NOTAS

1. Figura popular de las calles habaneras que vestia a la usanza de un caballero inglés.
2. Figura de la produccién azucarera cubana de la etapa colonial.

3. Cuba opta por el socialismo como sistema sociopolitico, por lo que se erige entre los pocos paises del mundo con esta
opcidn, lo que es fundamental para comprender la realidad sociopolitica del pais. Cuenta con el Partido Comunista de
Cuba como 6rgano politico rector y Gnico dentro del pais. La organizacion social de la nacién coloca la propiedad estatal
como el centro de la economia y la empresa socialista como la fuente principal para generar ingresos. Entre sus lideres
politicos hay figuras reconocidas a nivel mundial como Fidel Castro Ruz, quien dirigiera el pais como presidente desde
1976 hasta 2008; posteriormente, se elegirfa a Rall Castro como presidente del pais hasta 2018, afio significativo por

la eleccion de un nuevo mandatario, Miguel Diaz-Canel BermGdez. En 2019 se aprobd en referendo popular una nueva
constitucion. El principal renglén econdmico del pais es el turismo.
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