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Resumen

El spot de bien publico constituye un género televisivo que se orienta a sensibilizar, concienciar y movilizar las
audiencias sobre problematicas sociales particulares. Se plantea como objetivo de la investigacion diagnosticar
la produccién del spot de bien publico en Cuba a partir de sus expresiones en canales nacionales y televisoras
locales. El estudio clasifica como descriptivo, y se aplican métodos en los dmbitos tedrico y empirico. En el
contexto cubano, el control del Partido Comunista de Cuba limita la diversidad de temas abordados y prioriza
la propaganda politica en detrimento de otras cuestiones relevantes. Ademas, la falta de investigacién social
especializada y una practica excesivamente empirica afectan la calidad y representacion de la realidad en los
mensajes.

Palabras clave: spot de bien publico, comunicacién, propaganda politica, televisoras locales, televisién
nacional, Cuba.

Abstract

The spot for social good constitutes a television genre that is oriented to sensitize, raise awareness and mobilize
audiences on particular social problems. The objective of the research is to diagnose the production of the spot
for social good in Cuba based on its expressions on national channels and local television stations. The study is
classified as descriptive, and methods are applied in the theoretical and empirical fields. In the Cuban context,
the control of the Communist Party of Cuba limits the diversity of issues addressed and prioritizes political
propaganda to the detriment of other relevant issues. In addition, the lack of specialized social research and an
excessively empirical practice affect the quality and representation of reality in messages.

Keywords: Spot for social good, communication, political propaganda, local television stations, national
television, Cuba.

Introduccién

El spot de bien publico es una tipologia televisiva
imprescindible en los medios de comunicacidn,
debido a su capacidad para promover mensajes
con impacto social. A diferencia de los anuncios
comerciales que persiguen vender productos y
servicios, estos audiovisuales tienen como objetivo
sensibilizar y concienciar a la audiencia sobre pro-
blematicas que afectan a la sociedad. Para ello, se
emplean narrativas emotivas y testimonios reales
que permiten acercar al espectador a situaciones
y realidades particulares (Hernindez y Paz, 2021).
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La relevancia del spot de bien ptblico también se
deriva de su capacidad para abordar temas crucia-
les que a menudo son minimizados por la publi-
cidad comercial. Estos mensajes logran visibilizar
problemas como la violencia doméstica, la discri-
minacidn, el cambio climatico, la educacién o la
salud publica. Asimismo, pueden contener datos
estadisticos, consejos practicos o informacion
sobre recursos disponibles que pueden ayudar a
abordar los problemas presentados. Este género
televisivo actéia tanto en la adopcién de medidas
puntuales como en el estimulo de la conciencia co-
lectiva como fuerza superior.
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Generalmente, los spots de bien publico tienen el
potencial para ser una herramienta efectiva que
promueva el bienestar social, pero pueden estar
sujetos a la intromision de intereses gubernamen-
tales o partidistas. Cuando los anuncios son dise-
nados o controlados por estos, existe el riesgo de
que se utilicen con fines propagandisticos o para
promover agendas particulares. En tal sentido,
se promueve un posicionamiento hegemonico
desde la fuerza politica en el poder o en la imposi-
cién de la ideologia que desarrollan los gobiernos
totalitarios.

Lo empirico en la producciéon del spot de bien
publico puede sesgar la seleccién de tematicas y
contenidos. A partir de ello, los creadores de los
mensajes se basan inicamente en datos empiricos
sin considerar la investigacién académica, las ne-
cesidades de grupos vulnerables o los analisis mul-
tidisciplinarios. En tal sentido, es probable que las
problematicas abordadas sean limitadas y no re-
flejen la complejidad de los problemas sociales.

Lo anterior favorece jerarquizaciones hacia temas
mas visibles o de moda, en lugar de aquellos que
son mas urgentes parala sociedad. Ademas, obviar
cuestiones subyacentes o estructurales, perpetuar
estereotipos y limitar el potencial de los spots de
bien publico para generar un cambio significativo
y sostenible.

Problema de investigacion y método

Al igual que los medios de comunicacién, la pro-
duccién del spot de bien publico en Cuba se en-
cuentra controlada por el Partido Comunista en
el poder desde 1959. Asimismo, la aprobacion de
la agenda mediatica a cargo de la propia organi-
zacion politica limita la diversidad de tematicas
sociales para abordarse, no obstante, exacerba la
propaganda. Esta situacién ha generado que la
programacion de la televisién cubana se oriente
hacia fines politicos y se relegue la investigacién
social necesaria para la produccién de la publici-

dad de bien publico.

Por otra parte, la falta de independencia de los
medios reduce la capacidad para representar di-
namicamente las problematicas de la sociedad
cubana. En cambio, refuerza la reproduccion ideo-
l6gicay perpetta un escenario donde la publicidad
de bien publico se convierte en un instrumento
partidista. A partir de la situacién problematica
presentada, se determina como objetivo del pre-
sente estudio diagnosticar la produccién del spot
de bien ptiblico en Cuba a partir de sus expresiones
en la television nacional y televisoras locales.

El estudio clasifica como descriptivo. Para la ob-
tencién de resultados se aplican métodos en los
ambitos tedrico y empirico. En el nivel tedri-
co, se emplean los métodos analitico-sintético,

Tabla 1. Estrategias de busqueda y recuperacion de informacién por base de datos

Documentos AN IE L
Base de datos | Estrategias de busqueda | Criterios de exclusiéon relevantes
recuperados
recuperados
1. medios de comunicacion. .
SV - * No relacionarse con el
Scopus f L tema Articulos: 9 Articulos: 2
2. medios de comunicacion. « Dublicidad
Subject: Cuba P
1. (*comunicacién) AND laci |
- * No relacionarse con e
Web of Science N o tema Articulos: 5 Articulos: 2
2. (*comunicacién) AND .
: . ® Duplicidad
(bien social)
(’Igi(er:omugﬂlccs)mon)AND ¢ No relacionarse con el Articulos: 13
SciELO . publico) tema Comunicacion Articulos: 3
2. (*comunicaciéon) AND .
i . ¢ Duplicidad breve: 3
(bien social)
1. medios de comunicacion. .
S e * No relacionarse con el
DOAJ o L, tema Articulos: 10 Articulos: 6
2. medios de comunicacion. « Dublicidad
Subject: Cuba P
* No abordar las Libros: 5 .
relaciones entre Articulos: 8 Hlonos: 2
Google Scholar | 1. politica OR sistema social o . . o Articulos: 5
politica y sistema social Ponencias: 2 .
. Tesis: 2
en Cuba Tesis: 2
Total - -- 43 21

Fuente: elaboracion propia.
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histérico-légico, inductivo-deductivo y sistémi-
co-estructural. En el nivel empirico, se emplea el
método del analisis documental clasico median-
te la busqueda de informacién en fuentes y bases
de datos especializadas, relacionadas con el objeto
de estudio. La técnica utilizada en este caso fue
la revision de documentos, lo que permitié iden-
tificar y ubicar referencias tedricas relevantes
sobre la tematica en cuestion mediante un mi-
nucioso examen de los materiales documentales
disponibles.

Fueron establecidas categorias y epistemes que
facilitaron recuperar la informacién. En primer
lugar, se localizaron los referentes sobre medios de
comunicacién, comunicacién de bien piblico, co-
municacion de bien social y politica/sistema social
desde el contexto cubano. La estrategia de bisque-
dayelrestode los criterios de exclusion por fuente
de busqueda se muestra en la tabla 1.

Contenido

En la produccién cubana del spot de bien publico
existe una tendencia a priorizar la clasificacién
informativa ante la educativa. Aunque ambas re-
quieren trabajo interdisciplinar y participacion
externa a la institucion televisiva, en el tipo infor-
mativo se constata mayor produccién, dado que
posee un mensaje lineal y aparentemente facil
de representar. En el caso de los spots emotivos,
aunque generan altos niveles de atencion, se con-
sideran sensacionalistas o alejados de la proble-
matica tal y como se presenta en la realidad. Para
todos los casos mencionados, se constata una pro-
duccién apegada a criterios empiricos sin especia-
lizacion que deforman la funcién social del género
televisivo.

La publicidad cubana tiene una orientacion ideo-
légica, politica y de bien ptblico. En correspon-
dencia, el Instituto Cubano de Radio y Televisién
(ICRT) delimita fines informativos, movilizado-
res o persuasivos para la programacion de esa ti-
pologia que se emite en las televisoras del pais, en
tanto se pretende modificar o consolidar “percep-
ciones, ideas, gustos, sentimientos, habitos, acti-
tudes y conductas en los diferentes segmentos de
la poblacién” (ICRT, 2011, p. 15). Esto deja excluida
cualquier modalidad comercial que favorezca el
consumo de bienes y servicios.

En el caso del canal Cubavisién Internacional, se
emplea para promover la imagen del pais en sec-
tores como el turismo. En el mismo se trasmiten

mensajes publicitarios de tipo comercial para un
publico extranjero (Rodriguez et al., 2019). Se res-
tringe el tiempo empleado a un maximo de 144
minutos por dia, equivalente al 10 % de una trans-
mision habitual de 24 horas. Los autores mencio-
nados coinciden que la principal limitacién radica
en que no existe un patron uniforme, ni una politi-
ca que oriente y guie como proyectar la actividad.

En el periodo de 1900 a 1959, proliferaron las agen-
cias publicitarias en la isla, asi como el personal
calificado para desarrollarla con orientacién co-
mercial. Diversos estudios documentan la exis-
tencia en el territorio de West Indies Advertising
Company (Reimondo y Reis, 2019), Advertisement
Company of Cuba, Havana Advertising Company
y la Liga Cubana de Publicidad (Morales y Joseph,
2011). Tal desarrollo posicioné la publicidad del
pais entre las mas desarrolladas de América
Latina. Contradictoriamente, se perdié la oportu-
nidad de aprovechar la expansién y aplicacion de
la disciplina publicitaria a ambitos no comerciales,
como ocurrid en otras partes del mundo (Hernan-
dez, 2017).

A partir de 1959, en el pais comenzaron una serie de
cambios sociales que se acompafiaron de mensajes
cortos con rasgos publicitarios que suplantaron la
tradicién comercial hasta la fecha instaurada. La
autora Venegas (2018) precisa que desde 1965 se
disefiaron mensajes en funcién de la batalla por
el sexto grado, el desarrollo de la agricultura y la
ganaderia, pautas sobre el buen decir y el uso ade-
cuado del Iéxico, en su mayoria relacionados con la
educacidn civica'. La autora mencionada sefiala la
implicacién de instituciones/organizaciones en la
demanda del género televisivo a la televisién. Enla
segunda mitad de la década de 1960, funcionarios
del Ministerio de Educaciéon remarcaron la impor-
tancia del vinculo con el ICRT para reforzar valores
civicos acorde al sistema socialista cubano.

La produccién televisiva del spot de bien publico
en Cuba ha contado con mayor desarrollo, lo que
no ha significado un crecimiento cualitativo supe-
rior. Al respecto, Sara Vega® reconoce que la pro-
paganda politica, que también se produce para la
programacion televisiva, comparte el espacio de
los mensajes de bien publico en un bloque publici-
tario. Como resultado se le dificulta al consumidor
jerarquizar temadticas de corte educativo (cuida-
do del medio ambiente) o movilizadoras (partici-
pacién en un acto politico de masas). Si bien son
privilegiados contenidos con beneficio para la



sociedad, “la politica de programacion no permite
cambiar cantidad por calidad’, [y] la premura del
trabajo afecta el acabado del producto audiovisual”
(Candano, 2011, parr. 17).

La ausencia de una ley para la publicidad no re-
glamenta/dinamiza la produccién de mensajes de
bien publico a nivel nacional. Por consiguiente, se
fomentan practicas incorrectas que reproducen “di-
vorcio entre un discurso y otro, falta de creatividad
en las propuestas, falta de dramaturgia” (Guerra,
2017, parr. 9). En el peor de los casos se reproducen
patrones estereotipados que no contribuyen a erra-
dicar las problematicas en el largo plazo.

En el diagndstico realizado como parte de la im-
plementacion de la Politica de Comunicacion
Social del Estado y el Gobierno Cubanos, se iden-
tific que existe un “insuficiente desarrollo, escasa
conceptualizacién y bajo impacto de la comunica-
cién de bien publico” (Comisién Permanente para
la Implementacién y Desarrollo, 2019, p. 7). La pro-
duccién del género televisivo adolece de equipos
multidisciplinarios que planifiquen el alcance de
los mensajes antes de efectuar su emisién. Aspecto
que se agudiza en las televisoras locales, dado que
generalmente no se realizan investigaciones socia-
les (Brito et al., 2016).

En este sentido, la produccidn televisiva del spot
de bien publico se muestra incongruente en el tra-
tamiento de las tematicas sociales. Miranda et al.
(2019) corroboran que “no se cuenta con una me-
todologia de trabajo que trace el camino a seguir
o funcione como modelo para el proceso de crea-
cién, en las etapas de preproduccién, producciény
postproduccion” (p. 3). Lo anterior obstaculiza sa-
tisfacer las necesidades informativas, culturales,
politicas y recreativas de las personas, y promover
valores éticos y estéticos.

El éxito de los spots de bien publico tiene su
maxima expresiéon cuando los consumidores
logran apropiarse de los mensajes y transformar-
los a su cotidianidad. Para los cubanos resulta di-
recta la asociacion del concepto de la soledad con
la imagen de una persona de la tercera edad nom-
brada Andrés, representado en el programa “Para
laVida” (Saladrigasy Olivera, 2011, p. 363), del canal
nacional Cubavision. En este caso, se efectud una
simbiosis de la representacién de una problemati-
ca (consumo de bebidas alcohdlicas) con las conse-
cuencias de los comportamientos y actitudes que
se asumen socialmente.

En otros casos menos favorables, se diseflan men-
sajes de bien publico que reproducen estereotipos
perjudiciales para la sociedad. Tal es el caso corro-
borado por la investigacion De colores: una mirada
critica a la construccion audiovisual de la vacialidad en
los spots televisivos de la comunicacion de bien pitblico
cubana. En el estudio, se identificaron patrones
discriminatorios en una muestra de spots televi-
sivos durante 2010-2015 en canales nacionales de
la TVC. El autor constaté insuficiencias en el tra-
tamiento del problema racial, en tanto advirtié
que exclusivamente se aborda el racismo del negro
hacia el blanco (Smith, 2016).

Elinvestigador mencionado enfatiza que no se re-
conoce una voluntad intencional de sesgar la pro-
duccién de esos mensajes. Por lo que la practica
identificada se corresponde con una insuficiente
percepcién de la problematica, acompafiada de
una deficiente asesoria sobre el tema en cuestion.
En este caso, compromete el reconocimiento de la
televisora ante su objeto social declarado y en co-
rrespondencia con el sistema politico cubano.

En la misma ldgica, las autoras Padrén y Cruz
(2006) ratifican insuficiencias en la produccion de
spots de bien ptblico que abordan la educacién fa-
miliar en Cuba. Especificamente, sefialan la omi-
sioén de un didlogo interdisciplinario en el proceso
de creacioén, presentacion de los contenidos jerar-
quizando las conductas negativas, victimizacion
de los consumidores, entre otros: aspectos todos
que desencadenan la decodificacién aberrante
(Ecoy Fabri, 1978) y generan el rechazo.

En torno a esta realidad, se reconoce que el género
spot de bien publico no se produce exclusivamen-
te desde las estructuras institucionales de la TVC.
Diversas organizaciones (Asociacién Hermanos
Saiz, Asociacion Cubana de Comunicadores So-
ciales, Centro de Estudios y Servicios Ambien-
tales, Empresa de Telecomunicaciones de Cuba,
entre otras), también realizan o contratan servi-
cios de comunicadores sociales y realizadores de
cine/television para la produccion del género te-
levisivo. En ese caso, existe un Departamento de
Propaganda y Publicidad en el ICRT que publica-
mente se encarga de la aplicacion de criterios de
calidad para su aceptacién y del balance tematico.

Apartirdelacreaciondelastelevisoras con caracter
provincial o local, se pretendia producir spots de
bien publico contextualizados en las necesidades
informativas y/o educativas de la poblacién. Segin
Antén (2015), estan encargados de transmitir a
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través de la imagen y la palabra la identidad y
el sentido de pertenencia de cada provincia o
localidad. Aunque la propia autora senala que la
investigacion de tipo social se limita a:

Criterios de opinién del pueblo: se realizan a través
de encuestas de manera aislada, opiniones del
pueblo mediante el Partido y correspondencias de
algunos programas.

« Criterios sin sustento cientifico de realizado-
res de programas.

« Numeros telefénicos institucionales para los
que no se dispone del personal capacitado
para atender a la poblacién.

« Investigaciones esporadicas de trabajo de
diploma.

« Correos electrénicos que no se gestionan
sistematicamente.

La ausencia o deficiencias en el proceso investi-
gativo previo a la produccidon televisiva del spot
de bien publico provoca que los consumidores no
tomen en cuenta la propuesta audiovisual. Por ello
confluyen durante el proceso tanto el papel de la
investigacion social en televisién como el apro-
vechamiento de sus resultados. Esto favorece el
cumplimiento de lo legitimado desde la Politica de
Programacién de la Radio y la Television Cubanas,
“la programacién de los Telecentros y Emisoras
territoriales garantizard el reflejo de la vida eco-
ndémica y social de sus localidades, asi como el en-
torno cultural de las mismas” (ICRT, 2011a, p. 13).

La labor de investigaciéon social para la produccion
del género spot de bien puiblico en Cuba es rectora-
da por el Centro de Investigaciones Sociales (CIS)
del ICRT, el cual rige, a su vez, la labor en cada te-
levisora local y provincial, y sigue diversas lineas
desde perspectivas metodoldgicas (cuantitativa
y cualitativa) (Jiménez, 2009). Sin embargo, en
la busqueda y seleccién de la informacién a nivel
local se emplean exclusivamente los resultados ob-
tenidos a partir de la técnica opinién del pueblo y
otras formas de investigacién de la opinién ptblica
como nucleo basico del proceso.

Precisamente, de la relacién entre las televisoras
y las instituciones/organizaciones se fundamen-
ta la representacion de la realidad e identidad lo-
cales. A criterio de Drake (2019), la misma puede
basarse desde: 1) la independencia (resultado de
la descoordinacién o divorcio de las acciones),
2) dependencia (cuando uno de los sectores se

pone en funcién del otro en un sentido instrumen-
tal o transmisivo) y 3) interdependencia (fruto de
los intercambios en funcidén del favorecimiento de
procesos colectivos).

En la altima opcién mencionada, se basa la deci-
sién metodoldgica de trabajar con directivos de las
organizaciones e instituciones politicas, sociales
y de masas que de forma mas directa representan
los intereses de la poblacién. Del mismo modo, se
facilita conocer las problematicas locales desde la
experiencia de las instituciones especializadas en
las tematicas. Los aspectos anteriormente expre-
sados permiten integrar el conocimiento a la pro-
duccién de los spots de bien publico.

Gorty Velazquez (2019) indican que en la experien-
cia productiva de Tunasvision se facilita abarcar el
quehacer de los sectores sociales de la provincia y
del pueblo en sentido general. Coincidentemen-
te, los temas predominantes de la agenda publica®
cubana son de naturaleza experiencial (temas que
las personas experimentan directamente y tienen
posibilidades de conocer y obtener informacién
de primera mano) (Gallego, 2016). Por lo que en la
produccién televisiva del spot de bien publico re-
sulta una emergencia conjugar la investigacién
social con la participacion de las personas/institu-
ciones representadas.

Lo anteriormente expresado refuerza una doble
funcién para las televisoras locales cubanas desde
el punto de vista estético y social. Tal orientacién
coincide con los hallazgos de Herrera y Saladrigas
(2017) para trascender la visién instrumental del
medio de comunicacién y constituirse como un
género televisivo que consolide la relacién entre la
televisora, las instituciones locales y los consumi-
dores. En tanto, se convierta en espacio para ga-
rantizar el didlogo y la capacidad expresiva de los
directores de programas de las televisoras locales,
orientado a las necesidades de las audiencias.

La problematica descansa mas en la significacién
de la agenda tematica de las televisoras locales
que en la propia determinacion de esta. Sobre esta
base se concuerda que una aparente variedad no
logra un producto comunicativo coherente y ar-
moénico (Gavilondo, 2017). Resulta irrelevante una
planificacién que sitte al spot de bien publico al
margen de las necesidades locales, en el sentido de
reproductores acriticos de la informaciéon emitida
por las instituciones.



La ausencia de documentos rectores de la practica
televisiva local en Cuba ha generado ambigiiedad
en la interpretacion de lo que se considera parti-
cipacién. Machado (2010) relaciona este hecho con
las insuficiencias en el aprovechamiento de las po-
tencialidades en el ambito local, que abandona el
modelo transmisivo de la comunicacién mediati-
ca tradicional. También es aplicable la critica a la
subordinacidn que estn sujetas las televisoras, ya
que en el cumplimiento de las directivas editoria-
les del ICRT se desvincula la satisfaccién de nece-
sidades emergentes de la localidad.

La participacion (entendida a partir del nivel de
consulta) supone trascender la interpretacion
desde concursos y competencias, legitimada desde
la Politica de Programacién de la Radio y la Televi-
sién Cubanas, para concretarse como un proceso
participativo que da cuenta de la accién ejercida
por determinados sujetos (ajenos o pertenecientes
a las televisoras locales), motivados por un interés
colectivo, para producir mensajes de bien ptblico
con beneficio para la localidad. Por ende, se susci-
tan las condiciones para trascender las asimetrias
generadas en la toma de decisiones, en el acceso
a la informacidn, en la ausencia de un reconoci-
miento bidireccional (productores/consumidores)
que ha caracterizado al medio de comunicacion.

Conclusiones

La produccién del spot de bien ptblico en Cuba se
ve sesgada en su contenido y jerarquizacion de te-
maticas debido al control de los medios de comu-
nicacién por parte del Partido Comunista de Cuba.
Tal situaciéon genera que la prioridad en la pro-
gramacion televisiva se oriente a la propaganda
politica, limite la diversidad de temas abordados
y relegue la investigacion necesaria para abordar
problematicas de la sociedad. Como resultado, se
produce una polarizacién que actda en detrimen-
to de los intereses de la audiencia, pero refuerza el
discurso de la organizacion partidista.

La falta de planeacion y especializacién en la in-
vestigacion social desde los medios de comunica-
cién propicia practicas netamente empiricas en
el disefio de los mensajes. Como consecuencia se
imposibilita la realizacién de analisis multidisci-
plinarios y se perpetdan estereotipos o sesgos en
la representacion de la realidad. La investigacién
social desde los medios de comunicacién podria
arrojar resultados o evidencias sobre otros temas
como desigualdades socioeconémicas, carencias
en la calidad de vida, criticas a politicas ptblicas

especificas, incluso la existencia de voces disi-
dentes o insatisfacciones con el sistema politico
imperante.

La ausencia de una ley especifica para la publi-
cidad social en Cuba y de una politica que orien-
te la produccién de spots de bien piblico a nivel
nacional y/o local contribuyen a la reproduccién
de practicas incorrectas en su realizacién. La in-
eficiente coordinacién y comunicacién entre las
instituciones y organizaciones involucradas en
la produccién de este género televisivo también
afectala coherencia de los mensajes. Resulta nece-
sario fomentar una mayor participacién y didlogo
entre las televisoras, instituciones especializadas
en las temdticas y la poblacién para asegurar una
produccién que aborde las necesidades reales de la
sociedad cubana.

Notas

! Esun tipo de educacion dirigida a las relaciones so-
ciales que busca fortalecer los espacios de conviven-
cia social entre las personas (Thompson y Vignon,
2015).

2 Especialista principal del Departamento de Medios
Audiovisuales del ICRT entrevistada en el repor-
taje Mensaje ;para la vida?, publicado en la Revista
Envivo, recuperado desde: http://www.envivo.icrt.
cu/mensajes-ipara-la-vida/.

3 Seleccién de aquellas cuestiones problematicas o
temas de interés ponderados por sujetos e institu-
ciones en un contexto determinado.
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