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Resumen

Las desigualdades ideologicamente fundadas sobre el concepto bioldgico
de género, determinadas por la herencia sociopatriarcal, han regido histo-
ricamente el pensamiento humano. Cuba no escapa de esta realidad y con-
tinta reproduciendo estereotipos sexistas en la construccién de género en
sus medios de comunicacién. La presente investigacion analiza desde una
perspectiva cualitativa las asignaciones de género establecidas en el discur-
so publicitario comercial del canal Cubavisién Internacional (CVI) duran-
te el ano 2019, dnico medio audiovisual institucional en Cuba concebido
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para publico internacional. Se emplea como método el andlisis del discurso
multimodal y como técnica la entrevista a emisores del canal y a expertos
en género y publicidad televisiva. El anélisis demuestra que, en el discurso
publicitario de CVI, los estereotipos son la base para construir el género;
por ello, se explicita la diferencia marcada de paradigmas femeninos y mas-
culinos y la omision de otros genéricos con preceptos tradicionales. Estos
presupuestos inciden en la configuracion de una identidad folclorista que
asocia Cuba y sus habitantes con un destino turistico heteronormativo, lo
que demuestra la permanencia de un discurso publicitario conservador.

Palabras claves (Fuente: tesauro de la Unesco)
Asignaciones de género; construccion de género; discurso publicitario co-
mercial; anuncio publicitario; television.
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Masculinity(ies) and Femininity(ies) for
Foreign Public: Gender Assignments in
the Commercial Advertising Discourse of
Cubavision Internacional

Abstract

Inequalities ideologically based on the biological concept of gender, de-
termined by socio-patriarchal heritage, have historically governed human
thought. Cuba does not escape this reality and continues to reproduce sex-
ist stereotypes in the construction of gender in its media. From a qualitative
perspective, this research analyzes the gender assignments during 2019 in
the commercial advertising discourse of the Cubavisién Internacional chan-
nel (CVI), the only institutional audiovisual medium in Cuba conceived
for an international audience. The multimodal discourse analysis is used as
a method, and the interview with broadcasters of the channel and gender
and television advertising experts as a technique. The analysis shows that, in
CVT’s advertising discourse, stereotypes are the basis for constructing gen-
der; for this reason, the marked difference between feminine and masculine
paradigms and the omission of other generics with traditional precepts are
made explicit. These presuppositions affect the shaping of a folklore identi-
ty that associates Cuba and its citizens with a heteronormative tourist des-
tination, proving the permanence of conservative advertising discourse.

Keywords (Source: Unesco Thesaurus)
Gender assignments; construction of gender; commercial advertising dis-
course; advertising spot; television.
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Masculinidade(s) e feminidade(s) para
0 publico estrangeiro: designacoes
de género no discurso publicitario
comercial de Cubavision Internacional

Resumo

As desigualdades ideologicamente fundamentadas sobre o conceito bio-
légico de género, determinadas pela heranga sociopatriarcal, vém regen-
do historicamente o pensamento humano. Cuba nao foge dessa realidade
e continua reproduzindo estere6tipos sexistas na construgao de género em
seus meios de comunicagao. Nesta pesquisa, sao analisadas, de uma pers-
pectiva qualitativa, as designagoes de género estabelecidas no discurso pu-
blicitario comercial do canal Cubavisién Internacional (CVI) durante 2019,
unico meio audiovisual institucional em Cuba concebido para o ptblico in-
ternacional. E utilizada a anélise do discurso multimodal como método e,
como técnica, a entrevista com emissores do canal e especialistas em géne-
ro e publicidade televisiva. A andlise demonstra que, no discurso publicitd-
rio do CVI, os estereo6tipos sao a base para construir o género; por isso, sao
explicitas a diferenga marcada de paradigmas femininos e masculinos e a
omissao de outros genéricos com preceitos tradicionais. Essas suposigoes
incidem na configuragao de uma identidade folclorista que associa Cuba e
seus habitantes a um destino turistico heteronormativo, o que demonstra
a permanéncia de um discurso publicitario conservador.

Palavras-chave (Fonte: tesauro da Unesco)
Designagoes de género; construgao de género; discurso publicitério comer-
cial; antncio publicitério; televisao.
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Todavia prevalecen en el imaginario y en el discurso de los medios de
comunicacién masiva prejuicios y estereotipos que reproducen roles, ex-
presiones sexistas de género e identidades basadas en las diferencias entre
los sexos y marcadas por una evidente herencia sociopatriarcal. Estas des-
igualdades han intentado justificar las diferencias entre seres humanos y han
sido utilizadas como instrumento de poder de unos sobre otros, lo que ha
despertado el interés de las distintas sociedades por los estudios encami-
nados a la busqueda de la equidad de género.

Acorde con los logros sociales y civiles alcanzados en Cuba, el trata-
miento del enfoque de género encuentra mayor alcance y conquista mds
espacio en las publicaciones y medios de comunicacién. La Reforma Cons-
titucional, aprobada en 2019, aboga por la igualdad genérica y se reco-
noce como uno de sus logros fundamentales (Pérez, 2020). A finales del
2021 el pais presenta un anteproyecto de Codigo de Familia que promue-
ve la igualdad de género, la inclusion y el respeto por la diversidad de ma-
neras en que puede componerse una familia y perfecciona las instituciones
juridico-familiares. Sin embargo, a pesar de lo legislado, en la préctica se
siguen reproduciendo viejos esquemas sexistas que atentan contra la exi-
gida equidad (A. Aquino Agiiero, comunicacién personal, 22 de enero del
2020); de ahi que debe ir acompafiada de estudios que contribuyan a eli-
minar tabues que los medios reproducen sobre la representacién social de
lo femenino, lo masculino y otras formas de expresion identitaria de la per-
sonalidad (Ramos, 2020).

La realidad de los medios latinoamericanos evidencia la falta de un
lenguaje inclusivo y proyecta patrones hegemonicos de género marcados
por sociedades machistas que limitan la aceptacién democrética del otro.
No se trata de una cuestién formal, solo en términos gramaticales (“les’,
“todes”, “elles”... ), sino mas bien de una gestion del contenido, una refe-
rencia semantico-pragmatica a la diversidad y a la inclusién de forma real
y efectiva, de modo que se naturalice la igualdad genérica sin marcar dife-

rencias discriminatorias.

Esta investigacion se centra en la publicidad televisiva, tipologia tex-
tual histéricamente propicia a la reproduccion de estereotipos de género.
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La publicidad es un fenémeno complejo, dindmico y contextual que reco-
ge los cambios y transformaciones de la sociedad (Novoa, 2019); por ello
constituye una herramienta idénea para influir en la construccion del con-
junto de normas y prescripciones de la sociedad.

El canal Cubavisién Internacional (CVI) en Cuba combina publici-
dad y television para un publico que trasciende los limites del pais. Estu-
dios anteriores demuestran que la imagen de la mujer cubana se muestra
predominantemente desde una dptica machista y superficial (Rodriguez
et al.,, 2019). De ahi la importancia de ser criticos en cémo se ha hecho tra-
dicionalmente y cudnto falta por hacer en los medios de comunicacién, a
pesar de que se aboga por transformar tal situacién desde la instituciona-
lidad juridico-formal.

Esta investigacion se pregunta como se expresan las asignaciones de
género en el discurso de los anuncios publicitarios comerciales insertos en
la programacién de cambio en Cubavision Internacional, durante el afio
2019. Como objetivo general, se busca establecer las asignaciones de géne-
ro expresadas en el nivel semdntico y la dimensidn retdrica del discurso de
los anuncios publicitarios comerciales de la programaciéon de cambio del
canal Cubavisién Internacional, durante el afno 2019.* También se desarro-
llan los siguientes objetivos especificos: 1) caracterizar la construccién de
la feminidad, la masculinidad y otros genéricos en el discurso de la publici-
dad del canal Cubavisién Internacional, durante el ano 2019; 2) describir la
construccion de sujetos de género en el discurso de esos anuncios en 2019.

La investigacion no establece una hipotesis, pero parte de resulta-
dos de investigaciones y articulos publicados previamente (Rodriguez et
al., 2019) que arrojan la erritica construccion de género en la publicidad
comercial de la realidad medidtica cubana, especificamente en el canal Cu-
bavision Internacional, y demuestra la necesidad de potenciar estudios en-
focados en la expresion de las identidades de género.

4 Este articulo se deriva de resultados del proyecto institucional del Departamento de Periodismo de la Universidad
Central “Marta Abreu” de Las Villas: “Profesionalizacion de la prensa en Villa Clara: un enfoque sociocritico” y es
parte de una investigacion doctoral inscrita en la Universidad de La Habana.
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Laimportancia y novedad del articulo que se presenta radica en la sis-
tematizacion de las practicas televisivas en el discurso publicitario con una
mirada critica a las formas de hacer, lo que permite realizar aportes empiri-
cos sobre la funcionalidad de los anuncios publicitarios en Cuba para una
reformulacion en su concepto y mensaje. En este punto, téngase en cuenta
que se estudia el inico canal de la isla que aprueba en su parrilla de progra-
macién la publicidad comercial. El estudio parte de un andlisis multimodal,
método que resulta novedoso dentro de la investigacion cientifica y consti-
tuye un aporte del estudio, al ver cada uno de los modos semiéticos en un
producto audiovisual y conjugarlo con entrevistas a emisores y expertos.
Este enfoque se considera novedoso, pues recurre alos postulados teéricos
mds prominentes en materia de género, método multimodal y anuncios pu-
blicitarios y ahonda en un andlisis del discurso profundo y con resultados
contrastados entre teoria y practicas comunicativas.

Para hablar de un discurso nuevo, incluyente y participativo, en las re-
gulaciones y la sociedad cubana debe proyectarse una renovacién del len-
guaje y de las formas de tratamiento discursivo de los temas en cuestion
en los medios de comunicacién. Esta renovacién implica deponer los vie-
jos paradigmas, reproducidos consciente o inconscientemente, y eliminar
la legitimacién de polarizaciones de género patriarcales que no solo deva-
ldan otras practicas transgresoras de los cinones tradicionales, sino que
también ponderan la superioridad de un género sobre otro.

Asignaciones de género: feminidad(es) y
masculinidad(es)

El género permite construir un orden social a partir de la asignacion de atri-
buciones de diversos origenes alos portadores de los cuerpos sexuados. No
basta con nacer bioldgicamente de un sexo, sino que la sociedad conforma
cada sujeto de género en particular. Segtin Lagarde (2018), por lo gene-
ral, las sociedades histéricamente han sido bisociales, pues solo reconocen
dos sujetos genéricos: el femenino y el masculino, lo que aun se constata
en la realidad expuesta por investigaciones empiricas actuales regionales y
mundiales (Donis y Martin, 2017; Garcfa et al., 2020; Matud et al., 2017;
Trinquete y Gonzalez, 2015). Sin embargo, la masculinidad y la feminidad
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se realizan diferenciadamente mediante practicas de género y se conciben
como proyectos ideales en la vida individual.

El poder discernir entre los géneros se debe a la construccion socio-
cultural realizada mediante asignaciones. Gracias a la constante evolucién
social de la categoria de género en los estudios empiricos, estas asignacio-
nes varian desde una visién tradicional (estereotipada) hasta una visién
mds avanzada (emancipada). Se expresan en los atributos (fisicos y psico-
16gicos), en los espacios que se atribuye a cada sujeto y en los roles propios
segtin sus habilidades (Butler, 2015; Kramarae et al., 2003; Lagarde, 2018;
Lamas, 2017). De ahi que, como aporte tedrico de esta investigacion, se
construya la categoria de asignaciones de género, entendidas como todas
aquellas caracteristicas que las sociedades superponen alos cuerpos sexua-
dos y determinan la construccion de los sujetos de género.

Los atributos establecidos culturalmente para cada sujeto se pueden
observar en el aspecto fisico (relativo a los atributos externos) y en el com-
ponente comportamental-actitudinal o psicolégico (que incluye caracteris-
ticas internas, emociones, etc.) (Jones, 2017; Lamas, 2017; Manzano et al.,
2018). La nocién tradicional acepta solo a los sujetos cisgéneros, entendi-
dos como aquellos en los que coincide el rol social con la identidad social,
personas cuya representacion social coincide con el sexo biolégico y se co-
rresponde con las asignaciones socialmente construidas o establecidas por
convencién (A. Aquino Agiiero, comunicacién personal, 22 de enero del
2020). Segun estudios conservadores (Pastore Iglesias, 2018), transforma-
da en principios inmutables relativos a la naturaleza, la mujer cisgénero, en
su condicién de eterno femenino, posee un comportamiento caracterizado
por adjetivos como sonriente, agradecida, comunicativa, débil, emocional,
coqueta o sensual, tierna, reproductiva y dependiente.

En estas caracteristicas se observa la necesidad de la existencia de otro
sujeto genérico para su realizacion propia como ente femenino, lo que esta-
blece supeditacion extrema. La condicién tradicional cisgénero masculina,
como asidero al que se subordina tal dependencia, recibe rasgos de traba-
jador, buen anfitrién, inteligente, posesor, arriesgado, diestro, activo, inde-
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pendiente y “el mejor”, etc. (Cabral y Garcia, 2012; Rodriguez, 2015). Estos
atributos ayudan a conformar al sujeto genérico en su identificacion social
de acuerdo con los esquemas de las culturas, fundamentalmente de tipo
patriarcal. Sus definiciones tradicionales se hallan bien diferenciadas, has-
ta el punto de constituir una oposicion radical y establecerse como creen-
cias validas de identidad.

Entre tanto, en la teoria, nociones genéricas més avanzadas deslegiti-
man las diferencias atribuidas a estos sujetos por separado (Martinez et al.,
2019; Morales et al., 2017). Por ello se acepta la concepcién de hombres
que pueden ser bellos, emocionales, pasivos, obedientes y receptivos, asi
como mujeres cuyas cualidades se extrapolan a la fortaleza, la inteligencia,
la independencia y la actividad (Cabral y Garcia, 2012). Una vez concebi-
doslos atributos presentes en la caracterizacion del sujeto genérico, a cada
uno le corresponden dmbitos diferentes: en tanto la figura femenina se re-
lega al dmbito privado, el hombre necesita expresar su condiciéon publica-
mente; de ahi que se identifique con dicho dmbito del comportamiento.
La pertenencia a dmbitos distintos trae consigo la realizacion de diferentes
tareas, lo que se conoce, en la teoria de género, como organizacion del tra-
bajo por género (Lagarde, 2018).

En las sociedades patriarcales, las actividades de reproduccion social
son asignadas al sexo femenino, mientras que las actividades de funcion vi-
sible son asignadas al sexo masculino (Lagarde, 2018). Sin embargo, el fe-
minismo cultural o de la diferencia ha reivindicado el aporte de las mujeres
a la sociedad mas alla del cuidado y la reproduccién (Connell, 2000). La
masculinidad, por el contrario, se construye como la negacién de la femini-
dad: no actuar como las mujeres y, por tanto, no cuidar (Tobio, 2012),y a
ella se le asocia el papel de previsor-protector (Kate, 1995, en Tobio, 2012).

En concepciones avanzadas (Rodriguez, 2015; 2017; Sénchez y Gar-
cfa, 2020; Theodoro y Cogo, 2020) se percibe a las mujeres como ganado-
ras, en términos de autonomia personal y realizacion de sus potencialidades.
Estas nuevas visiones argumentan que laliberacién de la mujer exige dotarla
de derechos reproductivos que le permitan regular libremente su capacidad
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procreativa (Lafferiere, 2015); a su vez, se les posibilita alos hombres el de-
sarrollo de capacidades hasta ahora escasamente activadas (Tobio, 2012),
con la asuncién de responsabilidades antes negadas, como el cuidado de
personas. El analisis social permite comprobar que ninguna de las formas
histéricas de feminidad o masculinidad resulta suficiente para describir la
diversidad de sujetos existentes; de ahi que surja la “otredad” (Rodriguez,
2017), donde se incluyen aquellos cuyas caracteristicas no se encuentran
dentro de cdnones sociales establecidos: los excluidos y marginados den-
tro de los discursos sociales.

Aunque solo se habla del predominio de dos sujetos de género, re-
sulta necesario hablar de las disimiles maneras en las que se pueden cons-
truir las masculinidades y las feminidades (D. Ferrer Lozano, comunicacién
personal, S de mayo del 2020). Segtin Garcia ef al. (2020), la categoria de
género es continua, gradual y flexible y tanto hombres como mujeres pue-
denrepresentar diversas masculinidades y feminidades, pues son conceptos
que evolucionan con el tiempo y en funcién de diversos factores situacio-
nales y experiencias personales vividas, presentando, por tanto, una cierta
inestabilidad temporal.

En el contexto internacional y también en el caso de Cuba -aunque
con menor recurrencia precisamente por la baja productividad cubana en
materia de mercadotecnia (K. Diaz-Guzmén Corrales, comunicacién per-
sonal, 23 de febrero de 2020)-, se evidencia la perpetuacién de estereoti-
pos de género como recurso publicitario para potenciar ventas, sin importar
que se mercantilice alos sujetos y se fijen patrones hegemonicos de género
heteronormativos y excluyentes. Corroborada por diferentes investigacio-
nes empiricas y estudios de caso (Ganzabal et al., 2020; Liu, 2019; Novoa,
2019; Trinquete y Gonzélez, 2015), esta realidad no escapa ala produccién
publicitaria de CVI, como se vera mas adelante.

Metodologia

El presente analisis comprende el estudio de los anuncios publicitarios co-
merciales emitidos durante el ano 2019 en la programacién de cambio de
CVL. Se perfila como un estudio mixto (o cualitativo-cuantitativo, aunque
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con mayor énfasis en lo cualitativo), pues parte de generalizaciones esta-
disticas para arribar a explicaciones cualitativo-causales del fenémeno. Se
escoge el afio 2019 como periodo de andlisis por coincidir con la aproba-
cién en referendo popular de la Reforma Constitucional, ley gubernamental
que signific una ruptura con conceptos patriarcales y aboga por el respeto
de las diferencias individuales y la equidad de géneros y condena cualquier
manifestacion de violencia, entre otros aspectos novedosos. Un cambio en
laley suprema de un pais debe reflejarse también en la proyeccién y politi-
ca editorial de sus medios de comunicacion, razones que llevaron a los au-
tores a escoger este ano por los cambios legislativos en el pais y su posible
incidencia en la agenda mediatica, particularmente centrados en la publi-
cidad comercial. Los 49 anuncios publicitarios emitidos por el canal en el
periodo de anilisis constituyen el universo de la investigacion, total al que
se le aplica un muestreo no probabilistico intencional por criterio del in-
vestigador® para un total de 39 anuncios (Tabla 1).

Tabla 1. Anuncios y temas

Anuncio (spot) Tema
1 Centros gastronémico-culturales: Centros nocturnos
2 Centros gastrondmico-culturales: Franquicias de Palmares
3 Centros gastrondmico-culturales: Bodeguita del Medio
4 Centros gastrondmico-culturales: Floridita
N Centros gastrondmico-culturales: Tropicana
6 Centros gastronémico-culturales: Mojito
7 Centros gastrondmico-culturales: Daiquiri
8 Centros gastronémico-culturales: Pina Colada
9 Centros para la recreacion sana en contacto directo con la naturaleza
10 Centros para la recreacion sana en contacto directo con la naturaleza
11 Centros gastronémico-culturales: Pefién del Fraile
12 Centros destinados a la realizacién de eventos
13 Centros gastrondmico-culturales: Campana de Toledo
14 Centros gastrondmico-culturales: Rancho King

5 Como criterios de seleccion para el muestreo se exige que todos los anuncios cumplan con los siguientes requisitos:
a) que presenten al menos una persona o alusiones a rasgos/cualidades de personas sexuadas (se desechan aquellos
anuncios compuestos inicamente por elementos naturales y por objetos no asociados a un género); b) que conflu-
yan al menos tres modos de significacién: lingiiistico, sonoro y visual (se descartan los audiovisuales compuestos
por la unién de solo dos modos).
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15 Centros gastrondmico-culturales: El Tablao

16 Centros para la recreacion sana en contacto directo con la naturaleza
17 Servicios de transportacion

18 Productos relacionados con la higiene yla salud

19 Centros gastronémico-culturales: Degustando La Habana

20 Productos relacionados con la higiene y la salud: Proctokinasa

21 Productos y servicios de Artex

22 Productos y servicios de Artex

23 Marcas roneras: Ron Mulata

24 Marcas roneras: Ron Santero

2§ Marcas roneras: Seleccion de Maestros

26 Productos y servicios de Artex

27 Instituciones destinadas al informacién turistica

28 Productos y servicios de Artex

29 Productos y servicios de Artex

30 Organizaciones de desarrollo empresarial

31 Servicios de transportacion

32 Servicios de transportacion

33 Marcas roneras

34 Centros gastrondmico-culturales: Tropicana

35 Cuidado del Medio Ambiente

36 Centros gastronomico-culturales: Tropicana

37 Productos relacionados con la higiene y la salud

38 Centros para la recreacion sana en contacto directo con la naturaleza
39 Centros para la recreacion sana en contacto directo con la naturaleza

Fuente: elaboracién propia

La investigacion se sustenta en la confluencia de métodos y técnicas
que permiten la recoleccion y anélisis de datos para su posterior triangula-
cién y contrastacion. Se recurre al método bibliografico-documental y a su
técnica de revision bibliografico-documental, con el fin de sustentar tedri-
camente la investigacion y describir el contexto de la construccion de gé-
nero asumida por la sociedad cubana y al andlisis del discurso multimodal
(ADM). E1 ADM se ocupa de los recursos semidticos y las expansiones se-
manticas resultantes de la combinacién de los diferentes modos a través de
la orquestacién semiética (lingiiistica, sonora y visual) (Alyousef, 2020;
Kress y Van Leeuwen, 2001; O’Halloran, 2016).
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Como parte del andlisis del discurso, también se utilizan macrorre-
glas (eliminacién, generalizacion y construccién) (Pallares y Rodriguez,
2017), como reglas de proyeccién semdntica que explicitan la manera en
que se puede derivar el tema de un discurso. Tales reglas actdian con un ca-
racter ciclico que permite establecer macroproposiciones cada vez con mds
alto nivel de abstraccién. En el modo sonoro se analiza el sonido diegético
(abiertoy cerrado) y el extradiegético. En el modo visual se tienen en cuen-
ta cuatro niveles: contextual (circunstancias de realizacién del audiovisual
publicitario), morfoldgico (planos, 4ngulos, iluminacion, color/tono, mo-
vimiento), compositivo (espacio y tiempo de representacién, continuidad
o raccord, sistema sint4ctico) y enunciativo (andlisis narrativo, cinésica, pro-
xémica, aspecto fisico y cronémica).

Ademis, la investigacién emplea la entrevista semiestructurada a tra-
bajadores del canal: director temporal de CVI, personal del Departamento
de Comunicacién y Marketing, decisores en la publicacion de los anuncios
publicitarios que se transmiten durante el periodo comprendido. Estas en-
trevistas se realizaron para conocer peculiaridades del canal, obtener res-
puestas sobre el objeto de estudio y profundizar en situaciones contextuales
y cognitivas de los profesionales implicados en la emision, tales como sus
visiones en cuanto a asignaciones de género. Asimismo, se entrevista a ex-
pertos en géneroy publicidad,® de ahi que los resultados de la investigacion
se triangulen mediante la validacion por expertos.

Construccion de sujetos de género en CVI:
savances para un publico internacional?

En cada descripcion de género que realiza el discurso publicitario de CVI,
los estereotipos devienen base para definir la masculinidad y la feminidad,
ambas construcciones segun preceptos tradicionales. En la totalidad de los
anuncios en los que aparecen mujeres (97%), se utilizan codigos indumen-

6 Los expertos en género y publicidad consultados son la doctora en Ciencias Sicolégicas Dunia Ferrer Lozano, espe-
cialista de la Catedra de Género de la UCLV; el doctor en Ciencias de la Comunicacién Kirk Diaz-Guzman Corrales,
profesora del Departamento de Comunicacion Social de la UCLV; el master en Sexologia y Sociedad Andy Aquino
Agiiero, especialista del Centro Nacional de Educacion Sexual; la méster en Cultura Latinoamericana Yuleivy Gar-
cia Bermudez, metod6loga del Vicerrectorado de Actividades Extracurriculares de la UCLV; la master en Cultura
Latinoamericana Osneidy Le6n Bermudez, profesora del Departamento de Lingiiistica y Literatura de la UCLV.
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tarios y cosméticos para moldear la fineza del aspecto fisico de la mujer en
el nivel enunciativo del modo visual. Se le asocian las actividades relacio-
nadas con el cuidado excesivo de la imagen, socialmente poseen una exi-
gencia mayor respecto al cuidado y preocupacion por su apariencia; esta
representacion se asocia a la generacion de placer y atractivo visual, como
inherentes a su condicién de mujer. Se representa, ademads, la tardanza aso-
ciada a este género (Spot 23), con planos enfiticos donde el hombre mira
el reloj y elementos afectivos-expresivos del sistema cinésico (como reso-
plidos) ante la espera. Ideas clésicas que enmarcan a la mujer en la tardan-
za y la impuntualidad.

El modelo occidental marca los patrones de belleza fisica del género
femenino en los anuncios publicitarios (66%), los planos medios y ameri-
canos se regodean en definir sus curvas y formas amodo de coqueteo visual
que aviva el deseo erético. La esbeltez (23%) configura uno de los atribu-
tos mds socorridos, vista a través de lineas verticales que componen el sis-
tema sintactico del nivel compositivo, fundamentalmente mostradas en la
grandilocuencia y fineza de los movimientos del mundo del espectaculo.
Asimismo, angulaciones en contrapicado (15%) y planos americanos que
ponderan gltteos y piernas (5%) expresan repetidamente la corpulencia
de la fémina cubana, su sensualidad y necesaria exhibicién, en funcién de
vender todo producto proveniente de la Isla.

La descripcion de las féminas demuestra que comprar el producto
turistico de la Isla casi conlleva tener la mujer incluida, lo que constituye
su cosificacion. Si bien la belleza de la mujer puede ser mostrada, se trata
de incluir todas las manifestaciones de lo femenino y no explotar solo un
ideal hegemonico, excluyente y discriminatorio (Jefe de Departamento de
Comunicacion y Marketing, comunicacién personal, 20 de marzo, 20207).
En concordancia con tales atribuciones, se dividen los roles de los géneros;
por ello, se relega a la mujer a labores mas sencillas y de menos compromi-
so intelectual, como bailarina (15% del total de sujetos femeninos) y de-

7 Por cuestiones éticas, las entrevistas de los emisores se citan solo declarando el cargo y, por ello, se obvian los nom-
bres y apellidos. No obstante, se cuenta con la aprobacién de los entrevistados para la realizacion del estudio y citar
sus entrevistas.
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pendienta (11%). Se la relaciona, adem4s, con la naturaleza y los animales,
dada la ternura y sensibilidad a la que socialmente se relaciona.

Otra manera de medir los grados de exclusion o supresion tiene que
ver con el protagonismo de los personajes. Se constata una intencionalidad
(quizas inconsciente) de minimizar la incidencia de la mujer cubana en la
sociedad. Pensando en el publico, resulta inconcebible que la publicidad del
unico canal internacional cubano obvie el avance y los aportes de la mujer
enla construccién de un pais y que caricaturice un antiguo canon de deseo,
cuando hay que apostar por una publicidad mas inteligente.

Estas realidades se contrastan con estudios empiricos de la region
(Martinez et al., 2019; Morales et al., 2017) que muestran la tendencia a
relegar a la mujer a un nivel inferior respecto al hombre y permiten cons-
tatar una violencia sicoldgica que repercute en diferentes ambitos, a partir
de la cual se enriquece la teoria de género actual.

Enlaactualidadla publicidad logra establecer la identidad de una na-
cion, una marca pais que lo identifica con caracteristicas propias, como sus
simbolos, su gente, sus particularidades geograficas. Estos posicionamien-
tos se logran con estrategias de promocion que profundizan en lo verda-
deramente auténtico e identitario y donde prevalecen valores reales de lo
cubano y no ideas prefabricadas que utilizan a la mujer de manera burda
como punta de lanza para atraer publico.

Estos y otros hallazgos senalados mds adelante en este trabajo no solo
responden a la anquilosada prictica de produccion audiovisual en Cuba,
donde la publicidad comercial nunca ha sido ponderada ni debidamen-
te explotada, incluso en el caso de CVI, sino también a los antiquisimos
efectos del machismo criollo hispano-africano, asentado en las practicas
culturales de la Isla durante siglos de formacion y consolidacion de la na-
cionalidad cubana.

En contraposicion, los hombres aparecen en poses de disfrute, aso-
ciadas a la osadia o la intrepidez (Spot 9); por eso se ve a este sujeto de gé-
nero protagonizando actividades de ocio, como lanzarse del canopy, jugar
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golf, fumar puros en reuniones de amigos, etc. También las bondades de la
religién yoruba parecen ser concedidas a los hombres; por ello, se presen-
tan en el anuncio hombres de negocios, manos estrechadas como sinénimo
de concordia, etc. Resulta sumamente importante pensar una sociedad in-
clusiva que respete las diferencias y ofrezca igualdad de condiciones a mu-
jeres y hombres, vision que parte de la representacion que se haga de ellas
y ellos en los medios de comunicacién (Director temporal de CVI, comu-
nicacién personal, 20 de marzo del 2020). Latinoamérica, incluida Cuba,
es sindnimo de un arraigado machismo, con patrones de superioridad mas-
culina, violencia fisica y sicolégica y una mentalidad patriarcal.

Casi la totalidad de los anuncios publicitarios analizados se repre-
sentan en espacios publicos (97%), mientras que solo uno tiene lugar en el
espacio privado del hogar (Spot 20). Aunque el espacio constituye un in-
dicador tratado de manera avanzada, la forma de representar a ambos suje-
tos de género en tales dreas continiia mediada por patrones estereotipados.
Al sujeto femenino se le sigue otorgando protagonismo dentro del espacio
privado. Por ello, se utiliza la figura retérica de sustitucion, unién o crasis,
para colocar a la mujer como protagonista y necesitada de los productos
destinados al hogar, como el gel antibacterial (Spot 18); esto demuestra
que en la sociedad actual sigue imperando la responsabilidad de las muje-
res en las tareas hogarefias.

Excepciones alafémina tipo representada se dan en el 5% de la mues-
tra, donde aparece una mujer con rasgos ajenos al canon tradicional y sin
sonrisa aparente por el servicio prestado; pero esta no constituye el centro
de atencidn del plano. Sin embargo, su representacion seria casi inevitable,
aunque evidentemente mitigada, a la hora de construir cualquier anuncio,
dadala heterogeneidad de identidades de género en la sociedad cubana ac-
tual. En el 18% de los anuncios se presentan mujeres inteligentes y capa-
ces, mediante planos medios y americanos que muestran féminas en tareas
cientificas. Este hecho responde a la realidad social cubana, en la que un
alto porcentaje de mujeres son un pilar en los polos productivos del pais,
logro que no se puede obviar ala hora de mostrar a Cuba (director tempo-
ral CVI, comunicacién personal, 20 de marzo del 2020).
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Por su parte, casi un 70% de los anuncios representa a los sujetos
masculinos caracterizados por la llamada “hombria criolla cubana”. A ello
contribuye fundamentalmente el modo visual a través de los cédigos in-
dumentarios, cosméticos y escenograficos asociados a la vision tradicio-
nal de este género. Se vincula la fortaleza como caracteristica intrinseca, al
presentar en un 26% de los anuncios hombres en labores de fuerza. Ade-
mas, se expresa de forma explicita esta cualidad al combinarse los modos
visual y lingiiistico (Spot 24), donde se observa la palabra “fuerte” dentro
de un plano detalle de una figura masculina bailando y dando giros en una
danza yoruba, en representacién de la deidad Elegua. El sujeto masculino
se diversifica en un amplio abanico de labores: musico (44%), humorista
(3%), barman (28%), portero (5%). Y aunque también se presentan hom-
bres dependientes, estos se hallan en menor medida (5%) y, en algunos ca-
sos, incorporados a labores mds complejas y asociadas a ese género, como
el maridaje de puros y bebidas.

Esta division marcada de roles, segtin los criterios de los expertos ex-
presados en comunicacién personal (D. Ferrer Lozano, S de mayo del 2020;
O.Ledn Bermudez, 4 de mayo del 2020), responde a un entendimiento con-
vencional de la realidad cubana, tal y como alegan los emisores, solo que se
observa una carencia de concepto: un distanciamiento del verdadero acer-
vo identitario de género.

Generalmente, se muestra a los hombres como protectores y posesi-
vos, lo que evidencia su capacidad de ser controladores de distintas situa-
ciones, con poder de decision. Se muestran planos medios en los que el
hombre abraza ala mujer, planos americanos donde los hombres represen-
tan el sujeto familiar que inspira mayor respeto, esléganes (modo lingiifs-
tico oral) como “Unidos protegemos sus intereses” (en voz masculina), as
como letras de canciones que indican la posesién del hombre como “Mi
trago de Daiquiri” (énfasis en el pronombre posesivo “mi”).

Mostrar este hombre proveedory fuerte también contribuye a ejercer
una presion sicoldgica sobre este género. Aunque habitualmente, por ser
mucho mds incisiva e hiriente, se debate sobre la violencia sicoldgica que
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afecta a la mujer en estas representaciones sociales, si se mira la construc-
cién del hombre superior, que garantiza estabilidad, es viril, con cualidades
fisicas envidiables, esta no describe la realidad de cada hombre y lo reduce
a un papel que por siglos le ha obligado a ser el eje familiar y a responder a
expectativas sociales no siempre acordes con su realidad.

Como excepcién del hombre tipo (Spot 20), en planos detalle se mues-
tra la expresion de un hombre sufrido y victima de una enfermedad. Ade-
mas, representa un padecimiento propenso a estereotipos en Cuba, como es
el caso de las crisis hemorroidales agudas. Sin embargo, el fin de este anun-
cio es igualmente promocionar un medicamento que debe devolver la viri-
lidad. Por lo general, los rasgos asociados al polo masculino son aceptados
con mayor naturalidad. “Una evidencia de ello es el hecho de que las mu-
jeres sean menos censuradas socialmente cuando se les adscribe caracte-
risticas masculinas que los hombres cuando se les atribuye caracteristicas
femeninas” (D. Ferrer Lozano, comunicacién personal, S de mayo del 2020).

Asi se evidencia, en el discurso publicitario de CVI, el caracter trans-
versal, persistente y hegemonico de construcciones sociomedidticas globa-
lizadas que, una vez més, responden al paradigma patriarcal exclusivamente
sexobinario y heteronormativo y que se contrastan con estudios empiricos,
como el de Manzano et al. (2018).

El 13% de los anuncios analizados utiliza la combinacién de los tres
modos de ubicar ambos géneros en el espacio publico, y aunque tal aspecto
se potencia en el modo visual, se encuentra reforzado por el sonido extra-
diegético. Se percibe ello en el recurrente empleo de planos generales, an-
gulaciones frontales y movimientos fisicos de panoramica horizontal, que
registran la visita a centros gastronOmicos, tragos representativos de cada
centro y servicios gastronémicos y culturales.

Para reforzar la eficacia y el buen hacer en los espacios promociona-
dos, el modo lingiiistico escrito utiliza el recurso retérico de adjetivacién
alolargo de los audiovisuales, con lo cual se otorgan cualidades al servicio
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rantfa’, “exclusividad”, “beneficio’, “competencia’, “know how”, “Cuba’} etc.
También se promocionan algunos productos y servicios representativos de
la cultura nacional mediante una voz femenina, como literatura y publica-
ciones seriadas, discografia y audiovisuales, artesania y articulos utilitarios
y decorativos; por ende, se conciben ambos géneros como portadores de
la produccion artistica cubana promocionada.

A veces se combinan voces de ambos géneros (Spot 16), donde el
modo lingiiistico realiza una funcién de relevo con respecto al video, pues-
to que el contenido del modo lingiiistico respalda la presentacion de las
imdgenes, para lograr el efecto persuasivo de la adquisicién del producto.

Elhecho de representar ambos géneros en el espacio ptiblico respon-
de a una vision avanzada, gracias a los logros sociales alcanzados en la ac-
tualidad. Sin embargo, el mero hecho de la presentacion en este ambito no
basta; depende del tratamiento que se les dé a esos sujetos de género. Una
primera lectura podria concebir las estrategias retéricas basadas en frases
hechas, como portadoras de inclusién genérica; puesto que, en ellas, no se
alude a la distincion por género, en tanto se emplea un lenguaje “inclusivo”
através de la cancion: “Un espacio para disfrutar en familia”, “El mundo del
mar, al alcance de todos” (Spot 16); “Un momento, un dia, una noche, uste-
des, td, yo, nosotros, simplemente juntos” (Spot 19); “Por la integracién y
la cooperacién para la sostenibilidad” (Spot 35); y “Variadas ofertas gastro-
ndmicas y recreativas estan al alcance de las familias que nos visitan” (Spot
39). El empleo de estas frases tiene un sentido evidentemente comercial
con opciones de consumo para todos los géneros, no porque les interese,
en si, ser inclusivos en esta materia. Conviene entonces ser inclusivos en el
modo visual (para completar la intencién del modo lingiiistico) mediante
la representacion plural de expresiones de género diversas.

Como generalidad, se omiten completamente aquellos sujetos de
género que transgreden los limites de construccion tradicionales. Tal es el
caso de las figuras trans, en todo su sentido: travestis, transgénero, transe-
xuales, queer y otros. Los emisores no atribuyen la omisién de estas figuras
auna politica de exclusién intencional, ni a prejuicios concebidos de ante-
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mano, sino a la escasa o nula relacién con los temas tratados dentro de la
programacion de cambio hasta el momento (especialista del Departamen-
to de Comunicacién y Marketing, comunicacién personal, 25 de marzo del
2020). Sin embargo, la exclusién total de una realidad tan representativa no
puede ser obra de la casualidad.

Esta exclusion intenta negar la consabida presencia LGBTIQ+ en la
culturay el espectaculo, conlos shows de travestis como los mas conocidos.
Esto se debe a una “idea contraria al movimiento por parte de los producto-
res de anuncios, o [a] que, como este movimiento es minoria, se debe hacer
un productor generalizado o estereotipado, una opcidn convencional que
apuesta por reproducir lo tradicional para asegurar el mercado” (O. Leén
Bermudez, comunicacién personal, 4 de mayo del 2020).

Segun criterios de especialistas (Y. Garcia Bermtdez, comunicacién
personal, 4 de mayo del 2020), la inclusién de tales figuras requiere de una
reformulacién total del discurso, pues folclorizarlas daria un resultado con-
trario al que se querria, por ejemplo, al trans solo en show transformista.
La solucién radica en reformular la oferta de acuerdo con el propésito y el
tipo de ptiblico. Una oferta de mayor variedad (rehuir los estereotipos y fe-
tiches), de mejor calidad estética, de conciencia semidtica: qué simbolos
pueden atraer al turista, pero que no contradigan los presupuestos simbo-
licos de la cultura cubana.

A partir del reconocimiento de los hallazgos aqui recogidos, puede
decirse que las falencias en materia de género detectadas en el discurso pu-
blicitario comercial de CVI responden a la inexistencia de efectivas poli-
ticas comunicativas, comerciales, lingiiisticas y discursivas en general que
regulen, controlen y dinamicen las pricticas de produccion de comunica-
cion publicitaria desde el prisma de la equidad y la justicia social para las
distintas realizaciones de género que coexisten en Cuba. Asi se confirma
la replicacidn, en el contexto audiovisual cubano, de similares formas erré-
ticas de hacer publicidad en el mundo; de modo que la presente investiga-
cién apunta, una vez mds, a la revision critica del discurso publicitario con
el objetivo de perfeccionar también este ambito de la comunicacién me-
diatica contempordanea.
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Discusion y conclusiones

Tras realizar la discusion entre los datos anteriormente presentados y otras
investigaciones contempordaneas sobre la construccién medidtica de géne-
ro, sus manifestaciones y repercusiones en el émbito publico (Matud et al.,
2017; Sanchez y Garcia, 2020), puede identificarse cierta tendencia, sobre
todo en los sistemas de prensa iberoamericanos, a la reproduccién mayo-
ritaria de patrones hegemonicos heteronormativos. En el caso cubano y de
CVI en particular, esto se debe a la reproduccién de una modelacién in-
manente de la idiosincrasia hispano-criolla, atin pululante en el imaginario
social de laisla, cuyas manifestaciones en las practicas publicitarias y de co-
municacion en general vienen a ser catalizadores evidentes del rezago pa-
triarcal que atin impera en la sociedad cubana.

Tales modelos ponderan no solo la superioridad masculina blanco-
burguesa cisgénero sobre la diversidad femenina y sus reducidos marcos
de accidn para el ejercicio del poder politico, simbdlico y civico en general
(Ganzabal et al., 2020; Hernandez et al., 2020), sino también la invisibiliza-
ciény/o el no reconocimiento de otros genéricos no binarios que también
componen el entramado social (Arely y Martin, 2017; Theodoro y Cogo,
2020; Sdnchez y Garcia, 2020) y, como tales, deben ser integrados/repre-
sentados en los procesos de (re)construccién social de la realidad que rea-
lizan los medios cubanos, donde CVI viene a ser exponente de publicidad
lastrada por la segregacion por cuestiones de género.

En consecuencia, se insiste en la capacidad educativa y formadora de
la comunicacién social, también de corte publicitario-televisivo, para de-
rribar prejuicios relativos a la sexualidad y la identidad de género (Garcia
et al., 2020; Jones, 2017), asi como en la educacién integral del ciudadano
en materia de respeto por la diversidad humana, como garante de convi-
vencias cada vez mas efectivas en los dmbitos familiares, comunales, esco-
lares, laborales, politicos... (Bordas y Arras, 2018; Etura et al., 2019). En
este sentido, CVI (como plataforma televisiva para las ventas de Cuba en
calidad de destino turistico y oportunidad comercial) debe procurar l6gi-
cas semdntico-pragmiticas y discursivas en general mas acordes con la re-
presentacion equitativa de los géneros.
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El tratamiento oportuno de la violencia de género en sus distintas
formasy desde las emergentes narrativas transmedia (donde la produccién
audiovisual y el empleo de las redes sociales resultan protagénicos) tam-
bién deviene mecanismo para combatir conductas erradas (como el odio al
otro por ser distinto y su respectiva materializacion verbal y actitudinal) en
las nuevas generaciones de consumidores (Bernardez et al., 2021; Igartua
y Fiuza, 2018; Manzano et al., 2018). En el caso cubano, especificamente,
ni la praxis mediatica ni la investigaciéon en comunicacién sobre construc-
cién de género logran aun una cobertura efectiva en materia de naturali-
zacidn sexo-diversa y desprejuiciada de los modelos de comportamiento
humano (Trinquete y Gonzalez, 2015; Trinquete y Paz, 2018); aunque se
trazan y ejecutan estrategias acordes con los objetivos de desarrollo soste-
nible de la Agenda 2030,® cuya quinta meta global en reforzar la equidad
de género (to enforce gender equality), el pais todavia adolece de una ralen-
tizacién y relativa inoperancia de los procesos y mecanismos (incluso juri-
dicos) que deben garantizar de forma féctica (y no solo formal) la igualdad
de derechos y oportunidades a todos los ciudadanos, independientemen-
te de su orientacion sexual o identificacion de género. Como parte del sis-
tema de prensa en Cuba, CVI no escapa a las falencias que en este sentido
persisten en el ecosistema medidtico de la Isla; de ahi que promueva una
representacion sexo-genérica fragmentada de la sociedad cubana, que no
solo pondera el modelo antagénico masculinidad/feminidad con base en
una nocion cisgénero cerrada, sino que también excluye sus opuestos y coo-
pera en su injusta marginalizacion.

Con marcada tendencia a reforzar convenciones de tipo tradicional,
las asignaciones de género en el discurso publicitario comercial de CVI
responden a patrones estereotipados para presentar los espacios, atribu-
tos y roles. El tratamiento de espacios se realiza de manera discretamente
avanzada, pues se insertan ambos géneros en ambientes publicos y priva-
dos, pero al sujeto femenino se le sigue otorgando protagonismo dentro
del espacio privado, donde prima la mujer objeto, cuyo sentido del ser es
provocar placer y deseo, resultado de lo superficial, como muestra de una

8  LaAgenda2030 para el Desarrollo Sostenible constituye un plan de accién a favor de las personas, el planeta y la pros-
peridad, que también tiene la intencion de fortalecer la paz universal y el acceso ala justicia. La Agenda plantea 17 Ob-
jetivos con 169 metas de caricter integrado e indivisible que abarcan las esferas econémica, social y ambiental.
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carencia de toda espontaneidad natural del cuerpo que, sin maquillaje o
disfraz, no logra ser femenino; incluso se niega toda posibilidad de reali-
zacion femenina fuera de estos estindares potenciados como correctos e
inalienables de la mujer ideal. Mientras tanto, el protagonismo del hom-
bre recae en el espacio publico, asociado a la laboriosidad y conocimiento
sobre los temas tratados, seguridad, buen hacer, proteccién, posesion de
todo cuanto se encuentra a su alrededor (incluida la mujer) y representa-
cion de tradiciones.
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