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Prólogo 

Más que necesidad es una urgencia esta compilación; hecha con la misma rapidez que exige una premura médica. No hay más espera, se trata de la calidad de un egresado de la Comunicación Social que ya está incorporado a la vida laboralmente  activa.

¿Qué será  de este estudiante universitario recibiendo un conocimiento científico, sin libros donde consultar y profundizar?

Será – como dijera el compañero Fidel, al decir del profesional de la salud sin un texto especializado, “un cristiano sin Biblia”. Por eso, esta breve, pero útil compilación seleccionada con nuestros propios esfuerzos y recursos materiales.

En este folleto encontrarás parte de  lo esencial del conocimiento de la asignatura, recogido de la escasa bibliografía básica y complementaria encontrada en nuestra provincia de Granma, pero para suerte nuestra, la tenemos y la hemos agrupado así como una noble contribución a la Universalización de la Enseñanza Superior.

Con esta compilación y la utilización de la Guía de Estudio, adquirirás el conocimiento de la Propaganda Política y  te permitirá al culminar su aprendizaje a conceptualizar, diseñar y evaluar una plataforma de campaña.

Incluimos un contenido que forma parte del sistema de  conocimientos de la Publicidad, pero a nuestro juicio sirve a la Propaganda, pues la comunicación política se nutre, también,  de los métodos, técnicas, medios y formas de la comunicación comercial.

Para ti estudiante y para bien de otros que se interesen por la especialidad, este texto.

La autora

A propósito de una historia de la propaganda 
Pedro  Margolles

"Una mañana de primavera un paseante, que atraviesa el puente de Brooklyn, se detiene ante un mendigo que tiende en vano su platillo ante la indiferencia general. En una pancarta esta inscripción: «Ciego de nacimiento,". Afligido por el espectáculo, deposita su óbolo y sin decir nada, vuelve la pancarta sobre la que escribe algunas palabras. Después se aleja. Al pasar de nuevo el día siguiente, encuentra un mendigo transformado y contento que le pregunta cómo pudo llenarse su platillo de repente. «Es  fácil, contesta el hombre, di la vuelta a la pancarta y puse: « Hoy es primavera y yo no puedo verla»". 

Este ejemplo aparece a menudo en los textos que sobre publicidad se han escrito y se vienen escribiendo en el mundo capitalista. Ha devenido el ejemplo clásico en este tipo de literatura. No es por gusto. 

Los burgueses presentan siempre su publicidad o propaganda con una plena autonomía social. Le conceden una personalidad propia y se le convierte en un fetiche capaz de conceder la felicidad, tener las llaves para el bienestar y seguridad del hombre. 1 

Una simple frase bien acuñada puede cambiar la situación de un pobre ciego. Viene la "felicidad" traída de la mano de la publicidad. 

Todo ello porque se ha utilizado ingeniosamente una técnica,  despojada de toda concepción política o de clase. La propaganda es concebida entonces como un fenómeno  apolítico, su poder de convencimiento y persuasión esta dado por la utilización ingeniosa  de diferentes conocimientos  de profesionales  publicitarios en forma científica, audaz y certera. 

De ahí que para explicar la historia de  la propaganda lo hagan siempre partiendo de la utilización de diferentes medios de difusión que han servido de vehículo de expresión a determinada propaganda. 

Estos intentos historiográficos sobre propaganda contienen un caudal de  tergiversaciones sobre el verdadero sentido histórico que ha tenido la misma como instrumento de lucha de clases. Como toda concepción idealista de la historia se presenta  esta  actividad como un simple fenómeno comunicacional entre los hombres desligado de su ideología. Toda acción social se muestra como el resultado del capricho de genios deslumbrantes, de situaciones puramente casuales, que llevaron el acontecer  histórico por un cauce labrado por leyes ciegas, en las cuales las condiciones materiales de existencia son soslayadas. 

Es el hombre a través de diferentes épocas luchando por comunicar sus ideas en forma cada vez más depurada, más eficaz. De ahí que se valore y enjuicie parcialmente la propaganda a través  del  desarrollo de simples medios de comunicación. 

Esta tendencia burguesa de historiar la propaganda sin tener en cuenta la lucha de clases, ni el régimen económico imperante en ese momento en la sociedad, no es casual. El  tratar  de explicar la historia de la propaganda a través de hechos  puramente anecdóticos, ingenuos, “interesantes”,  o como el desarrollo de una simple “técnica”, es otro método para enmascarar el  papel clasista que juega “la publicidad” en esa sociedad como instrumento de sustentación política de dominación ideológica.

Esa tendencia hace también  que se examine y valore la propaganda como una categoría por encima de la lucha de clases, como un arte que bien utilizado puede cambiar el curso de la historia, por sí mismo. Mac Luhan, por ejemplo, a quien se le considera una autoridad en este terreno del mass media , estima que es tan importante el fenómeno de los medios y las técnicas en propaganda, que llega a afirmar que la toma del poder por Hitler se debió a la forma tan acertada con que la propaganda fascista utilizó la radio.

De esta forma introduce el criterio de que el régimen fascista no dominó debido al apoyo que de las clases más reaccionarias recibió Hitler y a los métodos demagógicos y chovinistas que lograron confundir a las masas, sino simplemente al “genio” propagandístico del Partido Nazi y a la consecuente utilización de un medio.

Este enfoque despotiza la actividad de propaganda y la convierte en un simple fenómeno tecnocrático. En nuestro país algunos especialistas reducen esta noción según la cual propaganda es sinónimo de medios y técnicas empleadas en diferentes formas y estilos para influir sobre determinado “auditorio”. Se hace un análisis ahistórico, que subvierte el contenido de clase de toda propaganda. No se puede aplicar determinada forma si se ignora el contenido que le da origen.

El contenido determina siempre la forma. Es la esencia íntima  de todo fenómeno objeto, proceso de la naturaleza  o la sociedad. La forma es el modo de existencia, el  modo de desarrollo, la expresión del contenido. Es la correspondiente organización y estructuración del contenido.

La forma también influye sobre el contenido, desempeña un papel importante y activo, ya que puede modificar, retardar o acelerar el desarrollo de determinado contenido. Existe entre ambos una mutua dependencia, pero el papel rector corresponde al contenido. Este da origen a la forma correspondiente y la desecha cuando deja de corresponder al nuevo contenido.

El contenido de toda propaganda, su “esencia mínima”, está determinado por los intereses de clase que le dan origen. El contenido de toda la propaganda de los regímenes clasistas explotadores ha sido siempre el interés  por el sojuzgamiento y explotación de la mayoría por una minoría explotadora. En el capitalismo está dado por la avidez de ganancias, el enriquecimiento de los burgueses, el individualismo, el sojuzgamiento a las clases trabajadoras, y de garantizar siempre la compra – venta de mercancías. Ese es el contenido que inspira a la propaganda burguesa, citando el  ejemplo más reciente.

Hacer abstracción de que la propaganda es una actividad político – ideológica de clase es convertirla en un fenómeno tecnicista. Decir que sólo es función de un grupo de profesionales que aplican sus conocimientos en aras de la mejor comunicación  entre los hombres, es hacerles juego a  las “teorías” de la propaganda burguesa.

En nuestro país este fenómeno se ha percibido en determinada formas; que se manifiestan en ocasiones en nuestra propaganda revolucionaria.

A veces se han manifestado viejas formas para un contenido nuevo.

Porque pretender promover una tarea revolucionaria recurriendo burdamente al sexo, copiar mecánicamente  las técnicas y estilos de la publicidad burguesa para expresar nuestras realidades, es desvincular  la forma de nuestra propaganda del contenido que le da origen.

El efectismo, las frases altisonantes y superficiales y la chabacanería en el lenguaje es el resultado de ver este problema con un criterio tecnocrático de creerse que la técnica publicitaria no está  determinada por una esencia eminentemente burguesa. Y por ese camino se llega a la conclusión de que esa técnica sirve por igual en el capitalismo que en el socialismo. Entonces es lo mismo "vender" un producto que "vender" una tarea revolucionaria. 

El Che advertía en el socialismo y el hombre en Cuba: "El socialismo es joven y tiene errores. Los revolucionarios carecemos, muchas veces, de los conocimientos y la audacia intelectual necesarios para encarar la tarea del desarrollo de un hombre nuevo por métodos distintos a los convencionales y los métodos convencionales sufren de la influencia de la sociedad que los creó. (Otra vez se plantea el tema de la relación entre forma y contenido). La desorientación es grande y los problemas de la construcción material nos absorben. No hay artistas de gran autoridad que, a su vez, tengan gran autoridad revolucionaria". Los hombres del Partido deben tomar esa tarea entre las manos y buscar el logro del objetivo principal: educar al pueblo". 

A los artistas, redactores y técnicos que trabajan en nuestra propaganda revolucionaria se les plantea el desafío de buscar verdaderas formas que sepan traducir el contenido de nuestra Revolución, que es decir,  el contenido de su propaganda.

Que comprendan que cualquier cartel, valla o mención para radio o TV que hagan de la tarea que está acometiendo nuestro pueblo, tiene que corresponder a formas que en realidad sirvan a ese contenido de modo consecuente, lo hagan dinámico y en realidad eduquen a las masas.

Como dijera el Che, el camino no es fácil, y más en nuestro país donde la situación de subdesarrollo en el ámbito cultural conlleva en ocasiones la tendencia a un mimetismo obsesivo en el plano artístico e intelectual. En el terreno de la propaganda se manifiesta al pretender copiar las formas de la publicidad burguesa, al recibir como sentencias bíblicas las consideraciones de autores burgueses que en definitiva son servidores de su clase y al concebir mecánicamente muchas veces un cartel por la revista extranjera de propaganda y no partiendo de las realidades que dicta el proceso revolucionario, con su calor y dinamismo, fuente de creación para todos los que trabajan en las concepciones plásticas de nuestra propaganda.

No hay propaganda sin su sello de clase. No podemos hablar de propaganda comercial, religiosa o del estado, que puedan explicarse por sí mismas, sin enmascararlas en el sistema social que les dieron origen, en la época histórica que jugaron su papel, sin que traduzcan el enfrentamiento y sentir de la lucha de clases, presente en todo momento.

Como explicaran Marx y Engels en La Ideología Alemana "no se trata de buscar una categoría en cada período,  como hace la concepción idealista de la historia, sino de mantenerse siempre sobre el terreno histórico real, de no explicar la práctica partiendo de la idea, de explicar  las formaciones ideológicas a base de la práctica material…”.

En este sentido hay que explicarse  la historia de la propaganda y sus diferentes formas en el devenir de la humanidad en el contexto de la lucha de clases, en  que unos hombres se tratan de imponer  sobre otros en el campo de las ideas para garantizar su hegemonía económica. La  propaganda sirve de instrumento a la dominación política de una clase, presenta  los intereses de la clase dominante como los intereses de la sociedad. Siempre se elabora conforme a un plan,  a una estrategia y táctica políticas trazadas por los grupos dirigentes de las clases en lucha. Es expresión siempre  del sentir clasista  de quien la hace y  de la posición económica que tiene en la sociedad de su relación en cuanto a los medios de producción y la distribución. 

Es por tanto una actividad político-ideológica que para su materialización, para realizarse, utiliza o se vale en muchas oportunidades de diferentes medios técnicos de difusión y de especialistas de diferentes ramas del saber.

Al enjuiciar cualquier tipo de propaganda en una época histórica determinada, debemos hacernos siempre esta pregunta: ¿en qué medida defiende, protege o tutela los intereses de determinada clase? ¿Cuál es el interés político – ideológico a que está sirviendo esa propaganda?

Comencemos la historia

Como que la propaganda hay que verla muy estrechamente ligada a los intereses de las clases sociales, no pudo haber existido antes de esa división.

En la comunidad primitiva, donde el desarrollo material e intelectual del hombre era intrascendente, no podía existir propaganda. Al no existir propiedad privada, no se presentaban choques  contrapuestos de intereses, que obligaran al hombre a decidirse  por algún grupo en disputa, a tomar partido. No era necesario que esos hombres acometieran una labor sistemática con el fin de ganar adeptos. No era necesario garantizar la integridad política e ideológica de un determinado grupo social a través de una labor proselitista. No existía una clase dominante que luchara porque sus actuaciones, concepciones e ideas fueran tomadas como válidas por el resto de la comunidad. 

Aquellos hombres, urgidos por la necesidad de subsistencia, estaban obligados  a vivir cohesionados en una completa comunidad de intereses. El interés de un hombre  era el de todos.

Tampoco existía un desarrollo intelectual  capaz de hacer que esos hombres pudieran  explicar muchas ideas de modo pormenorizado y profundo a sus compañeros de comunidad. Las restringidas condiciones materiales de existencia imponían un escaso desarrollo de la cultura, las artes y el intelecto.

La labor de propaganda exige como requisito indispensable la división clasista de la sociedad y de su prerrequisito, la propiedad privada, a más de un grado de desarrollo de la cultura.

Y cuando los hombres se vieron en la necesidad de mantener la hegemonía política e ideológica de la clase social que representaban, cuando se plantearon el imperativo de que para convencer y ganar adeptos no era determinante la fuerza, las cruentas guerras, sino que para dominar era imprescindible y necesario persuadir  y subyugar en el plano de las ideas para así poder vencer y dominar, es precisamente cuando surge la propaganda. 

O sea,   la propaganda nace como un fenómeno propio de la sociedad una vez dividida en clases, cuando existían grupos de hombres contrapuestos por sus intereses económicos. Emerge a la pelea  política sin que existieran medios  masivos de difusión, ni técnicas depuradas en la comunicación de masas. Era indispensable hacer propaganda para ganar partidarios, para influir sobre las gentes, para organizar las luchas políticas por el poder.

 Y los esclavistas comenzaron a hacer propaganda sin esperar a que se desarrollaran los medios.  La posibilidad  de utilizar  variados medios de propaganda no era posible por la propia limitación en la base material de aquel régimen. Sólo a través de manuscritos, en ocasiones en representaciones teatrales o religiosas, y principalmente a través de reuniones donde se discutían los problemas políticos y económicos de las llamadas ciudades estados, eran donde se posibilitaban hacer propaganda por medio de la palabra.

Pero, como toda labor práctica, cotidiana del hombre, fue variando en sus formas de expresarse a medida que iban creciendo la cultura, las ciencias y la técnica en sentido general e histórico. Por eso para esa sociedad, era importante, el desarrollo de una técnica de expresión oral capaz de convencer a las masas.

De esta forma la retórica surge como técnica para hacer más eficaz la propaganda por medio de la expresión hablada,  es decir,  para poder convencer y persuadir de un modo efectivo. La retórica nace muy ligada a la defensa de los intereses económicos de las clases dominantes. Fue en Sicilia, donde Corax y Tisias tuvieron que ingeniárselas a fin de establecer un método para convencer a los tribunales de los puntos de vista de los terratenientes  sobre su derecho a la posesión de parcelas.  Después,  esta técnica se extendió a Grecia y  a Roma y se utilizó profusamente en la defensa de los problemas políticos e ideológicos en esas sociedades. Desde los primeros momentos la retórica sufre un notable impulso por  los sofistas,  quienes la desarrollan extraordinariamente. Los sofistas griegos  se  convirtieron  en verdaderos maestros de la retórica. Protágoras y Gorgías se destacaron especialmente. De hecho han sido los sofistas quienes se ganaron la  paternidad de la retórica. Ellos le dieron su fundamento filosófico a este modo de hacer propaganda. Aunque la sofística no es  propiamente una escuela filosófica,  sí  fue una corriente de pensamiento que se sustentaba en determinadas premisas  generales que la unificaba, como eran "la concentración del interés filosófico en el hombre y sus problemas,  la reducción del conocimiento del hombre a la opinión y del bien a la utilidad, con el consiguiente reconocimiento de la relatividad de lo verdadero y de los valores morales... " 

De ahí que la propia sofística desarrolle la erística, o sea, la habilidad de defender o refutar al mismo tiempo tesis contradictorias. Esta impronta que le dan los sofistas a la retórica como método  de hacer propaganda ha estado vigente en toda propaganda hecha por las clases  explotadoras. Pero,  además, ha demostrado históricamente que toda propaganda debe estar avalada por un pensamiento, filosófico de clase. Toda propaganda se ve fundamentada siempre por una elaboración teórica, un cuerpo de doctrinas que brinde una explicación del mundo una interpretación de los fenómenos de la sociedad. En una palabra, la propaganda  siempre tiene que tener una sustentación filosófica para poder fundamentar su actividad proselitista con cierta lógica, conforme a una sistemática que la haga aceptable a aquellos a quienes va dirigida de acuerdo con los intereses de clase que defiende. 

Can claridad meridiana Lenin define esta condición que implica a toda la propaganda clasista. Decía: "No se  puede ser dirigente ideológico sin la indicada labor teórica, como tampoco se puede serlo sin dirigir esta labor con las exigencias de la causa, sin propagar los resultados de esta teoría…” (Sub. del autor) (V. I. Lenin,  Sobre la agitación y la propaganda, págs. 25- 26, Editora Política, La Habana, 1966.   

Pero si bien la filosofía de una clase nutre su propaganda,  esta  no espera por que se perfilen o enuncien de antemano los postulados teóricos para comenzar su labor por la defensa de su clase. La  propaganda es una actividad práctica que se desarrolla en la lucha política diaria que se establece  en la sociedad. Tiene que cumplir con las exigencias que le vienen dadas por el enfrentamiento  cotidiano con sus enemigos de clase. De tal forma que la propia actividad de propaganda es una fuente para los enunciados teóricos y filosóficos de su clase. 

“...la necesidad, importancia y grandiosidad de la labor teórica de los social demócratas -decía Lenin-, en manera alguna quiere decir que esta labor este situada en primer plano, antes que la labor práctica... " 

''Todo lo contrario. En primer plano, se sitúa indefectiblemente siempre la labor práctica de propaganda y agitación, por la  por la razón, en primer lugar, de que la labor teórica da solamente respuesta a las demandas que plantea la segunda". (N. de Lenin). (V. I. Lenin. Ob. cit págs. 24·25) .

De hecho se establece una relación dialéctica entre la teoría y la propaganda. La filosofía aporta a la propaganda el sustrato teórico donde se apoya esta. La propaganda como actividad práctica en el seno de una sociedad determinada, genera  problemas,  situaciones y enfrentamientos en el plano político - ideológico,  cuestión esta que tiene que resolver la teoría. De esta forma se cumple la interrelación dialéctica entre los principios teóricos de una clase y su propaganda. 

Este principio se vio ya claramente en las primeras actividades de propaganda que desarrollaron los esclavistas y se cumple hasta nuestros días en cualquier propaganda que se realice.

Después del régimen esclavista a la propaganda le quedaría un largo camino por recorrer para fraguar su historia. La Iglesia Católica le bautizaría más tarde  al darle nombre a unas de sus congregaciones: “De Propaganda Fide”, del cual se derivaría la acepción actual.

En las revoluciones burguesas jugaría extraordinario papel. El desarrollo del capitalismo daría origen a una aparente nueva versión: la publicidad. Las revoluciones proletarias, en especial la de Octubre, crearían un nuevo estilo de propaganda, tanto por su contenido como por su forma, sería una propaganda de nuevo tipo.

Queda pendiente pues, abordar en otros trabajos ese interesante recorrido hasta la actualidad.

1- Utilizamos el término "propaganda", cuando nos referimos al capitalismo, con la misma acepción que puede tener la palabra publicidad. Para nosotros propaganda y publicidad llegan a tal grado de identificación en esa sociedad que resulta imposible separarlas. Son sinónimas. Los especialistas burgueses eluden el término propaganda y hablan de publicidad. Para ellos la propaganda es política y la publicidad no. La publicidad para estos teóricos persigue un fin comercial, está  dirigida a promover la venta de un producto específico. De este modo es presentada como una categoría  apolítica, inscripta solamente en el fenómeno de la promoción de mercancías. 

2- Marshall Mac Luhan (1911) Canadiense. Ha escrito diversos trabajos sobre medios masivos de difusión. Profesor de diversas universidades canadienses y norteamericanas. Ha desarrollado toda una teoría sobre los medios de comunicación y su influencia sobre los cambios sociales. Sus posiciones se inscriben en las teorías burguesas sobre comunicación  masiva. Ha instaurado una corriente llamada macluhanismo, favorable a sus teorías. 

La propaganda revolucionaria 

(Estos fragmentos fueron tomados de las conclusiones efectuadas por el compañero César Escalante, en La reunión de La COR en la ciudad de Camagüey, el 15 de marzo de 1963). 

''La propaganda revolucionaria -es decir-, la propaganda sistemática por las tareas, por los objetivos que fija nuestra Revolución; la propaganda por elevar constantemente la conciencia revolucionaria de los obreros, de los, campesinos, de los trabajadores y de todo nuestro pueblo; la propaganda dirigida a trabajar más y mejor por las metas que traza nuestra Revolución; la propaganda por formar una conciencia sólida, una conciencia firme, una conciencia, en fin, revolucionaria, capaz de impulsar todo nuestro trabajo hacia adelante, capaz de vencer todos los obstáculos, capaz de realizar todas las tareas que nos impone la Revolución, bien en el terreno de la producción, de la cultura o de la defensa de nuestro país, es sin duda alguna, una tarea excepcional, importante, y, naturalmente, una tarea diaria y sistemática de todas nuestras organizaciones. 

"Por eso, compañeros, la propaganda revolucionaria, que tiene como fin y objetivo primordiales exponer correctamente las ideas revolucionarias, que tiene como propósito esencial educar a los trabajadores y al pueblo, elevando su conciencia revolucionaria; la propaganda revolucionaria que tiene como fin también promover la movilización de todo el pueblo para cumplir cada una de las tareas que se fija la Revolución; la propaganda revolucionaria tiene como propósito movilizar a todas las fuerzas revolucionarias populares para la construcción de la sociedad socialista; por eso, la propaganda revolucionaria debe ocupar y ocupa un destacado papel. 

"Yo creo que podíamos afirmar sin equivocarnos que la propaganda de nuestras ideas, la popularización de las tareas de la Revolución, constituye, sin duda alguna, una tarea de primordial importancia de las organizaciones del Partido, de los sindicatos, de las organizaciones de masas y de las secciones de divulgación de los aparatos estatales. Pero debemos saber y dominar al máximo lo que nos proponemos, qué objetivos debemos alcanzar, cómo debemos hacerlo y en qué forma debemos hacerlo. Si no sabemos esto, si no sabemos realizar adecuadamente la propaganda revolucionaria, si no dominamos suficientemente los objetivos que nosotros nos proponemos y la forma de hacerlo, nuestra propaganda, sin duda, no logrará sus propósitos y en lo práctico será completamente estéril e inútil. 

"En el pasado, como todos sabemos, la propaganda a favor de nuestras ideas, de nuestras ideas revolucionarias, partía siempre de los hechos. Solo mediante los hechos se persuadía y se convencía a las masas en su lucha por la independencia, la libertad y los cambios sociales. Así, de este modo, utilizando los hechos concretos de la vida practica, los problemas surgidos en los centros de producción, en las fábricas, en las empresas, en los centrales azucareros, en la calle, en fin, en todos los rincones del país, solamente con la utilización de los hechos concretos para sostener la necesidad de la lucha, de los cambios sociales, la necesidad de luchar por la independencia nacional, la necesidad de luchar por la libertad, por los derechos democráticos, etc., solamente mediante la utilización adecuada de estos hechos se convencía a las masas y, en consecuencia, a base de estos métodos y de estas formas se elevaba consecuentemente la conciencia revolucionaria de las masas. 

"Asimismo, hoy, en las nuevas condiciones, en las condiciones de la construcción de la sociedad socialista, hay que persuadir y convencer con los hechos. Esto como recientemente decía el compañero Fidel, eleva la conciencia revolucionaria. Y esto es así ante todo, porque la propaganda a favor de nuestras ideas no es una cosa abstracta, separada de las tareas prácticas, de las tareas concretas de la Revolución. Hay, en una palabra, una relación recíproca entre los hechos y la lucha por elevar la conciencia revolucionaria. 

"A veces suponemos que elevar la conciencia revolucionaria, o el método, o la forma de elevar esa conciencia, es simplemente la explicación de nuestra teoría, la explicación de nuestras ideas, y se nos escapa algo que es esencial: la utilización adecuada de los hechos concretos que convencen, que persuaden. Por medio de la exposición consecuente y de la utilización adecuada de los hechos es que podemos elevar la conciencia revolucionaria, y la elevación de la conciencia revolucionaria, a su vez, asegura el convencimiento y la persuasión. Por tanto, hay una relación recíproca, muy estrecha, entre ambos fenómenos. Esto es fundamental en la realización de nuestra propaganda revolucionaria en todos los sentidos, en todas las organizaciones y en todos los lugares, 

"EI marxismo leninismo no es una doctrina para explicarla sólo en círculos y en escuelas. EI marxismo-leninismo no sólo ofrece una nueva concepción del mundo y de los fenómenos sociales, sino que es una guía para la acción práctica. En las condiciones capitalistas, para liquidar ese régimen de explotación del hombre por el hombre; en las condiciones capitalistas, para movilizar, para persuadir y convencer a las masas en la lucha por los cambios sociales, por la transformación de la sociedad capitalista en sociedad socialista; y en las condiciones del régimen socialista, para construir la nueva sociedad. Es decir, aprendemos, estudiamos la teoría marxista - leninista con un fin práctico, con un fin concreto: para construir mejor la nueva sociedad; para que, a través de esa doctrina, podamos comprender los fenómenos y las leyes económicas, los fenómenos sociales en general; para orientarnos, en una palabra, entre el cúmulo de dificultades y complejidades que la lucha por la sociedad socialista nos plantea constantemente." 

Lo fundamental en la propaganda revolucionaria 
"Si los compañeros me preguntaran cual es la tarea principal de la Comisión de Orientación Revolucionaria de la provincia y de todo el trabajo de orientación revolucionaria o de propaganda, no solamente del Partido sino de todas las organizaciones de masas, yo contestaría a esto diciendo que la principal tarea en el terreno de la propaganda y de la orientación revolucionaria consiste en combatir las ideas viejas, en desenmascarar las ideas viejas que presentan como nuevas y en promover las ideas nuevas y, al mismo tiempo, luchar y trabajar porque esas ideas nuevas se apoderen de las masas. 

"Yo creo que esta debe ser nuestra orientación fundamental. Lo que rija la actividad diaria, sistemática, permanente, de nuestro trabajo de propaganda, debe dirigirse necesariamente en esta dirección, porque de lo contrario ocurre lo que ha estado ocurriendo aquí. Los compañeros hablan, informan de la literatura que distribuyen, del periódico que envían a tal o mas cual zona, de la revista que funciona de este o de aquel modo; de los folletos, de la hora de radio que tienen; del carro altoparlante que recorre tales o mas cuales zonas; del cartel que pintan, de las vallas que sitúan a lo largo de la carretera o que utilizan con el objeto de destacar determinadas consignas, etc. 

"Piensen como ustedes están hablando entorno a los instrumentos, a los medios que poseemos nosotros para divulgar nuestras ideas. Ustedes no han hablado de nuestras - ideas, ustedes no han hablado de las ideas viejas que se presentan como nuevas y que por lo tanto pueden engañar y confundir a las masas, y que debemos combatir y desenmascarar. Ustedes no han hablado de las ideas nuevas que nosotros debemos promover; ustedes no han dicho nada tampoco de como esas ideas nuevas que debemos promover, debemos lograr que las masas se apoderen de esas ideas nuevas. 

"Este circuito, por llamarlo así, entre el combate de las ideas viejas, hasta la lucha porque las ideas nuevas se apoderen de las masas no está aparentemente, por lo menos, por lo que he oído aquí, en la mente de ustedes. No juega como el factor fundamental. Ustedes se están refiriendo en realidad a los medios, a través de los cuales nosotros realizamos nuestra labor de orientación revolucionaria. Ustedes hablan de los problemas prácticos, más bien prácticos no, sino mecánicos, de esos medios; pero ustedes no dicen, no dicen nada, o dicen muy poco con respecto a esas ideas viejas que debemos desarraigar, que debemos combatir, que debemos liquidar, que debemos eliminar de las mentes y de la conciencia de las masas. Ustedes no hablan nada, ni han dicho nada en torno a las ideas nuevas, que nosotros tenemos que popularizar, que debemos; promover entre las masas; ustedes no han dicho como las masas se apoderan de esas ideas nuevas, porque ese es el objetivo al promover nosotros ideas nuevas, no que se quede en el aire, no que se queden flotando sobre la ciudad y sobre los campos, sino que esas ideas nuevas penetren en las masas y las masas se apoderen de ellas, para qué?, para impulsar todas las tareas de la Revolución hacia adelante para construir la sociedad socialista. Me luce que hemos estado sobrevolando, por así decirlo, sobre las cosas fundamentales, sobre problemas esenciales, tocándolos, pero no adentrándonos dentro de los problemas fundamentales de la labor de orientación revolucionaria, para poder en realidad resolver los problemas básicos que se enfrenten en nuestro trabajo diario. Claro, esto tiene su razón de ser. Esta es la primera reunión que celebramos de esta naturaleza, No hemos entrado a discutir muchas cuestiones que es necesario discutir y precisar en el terreno de la orientación revolucionaria. 

"Si bien se ha hablado algo, se ha divulgado algo, se ha comentado algo en torno a cuáles son las tareas de la labor de orientación revolucionaria, sin embargo, no nos hemos preocupado mucho por precisar ideas, por establecer los principios de nuestro trabajo y esto es muy importante, porque de lo contrario, que resulta, lo que hemos visto en cierto modo, de sus propias informaciones, cuando se habla de las publicaciones, una anarquía bastante pronunciada en el terreno de las publicaciones, una especie de cuadro abstracto de las publicaciones, en que no se comprende en realidad en que dirección dirigimos nosotros tal publicación, que hacemos con ella. 

"No se trata de distribuir miles de ejemplares de tal revista, de tal periódico, de tal folleto. Ese no es el problema, o por lo menos ese no es solo el problema, sino su utilización como instrumento de lucha con las ideas  viejas y de popularización de las  ideas nuevas. Por eso, efectivamente, alguien puede suponer que en cierto modo parece un poco estéril nuestra labor, un poco de confusión can respecto a la utilización de esos medios de los cuales vamos a hablar después. 

"Y resulta que cuando vamos a recoger la cosecha, cuando vamos a pasar la raya para sumar, para comprobar el resultado de nuestra labor en el terreno de la propaganda y de la orientación revolucionaria, no sabemos a ciencia cierta el resultado de esa actividad. No podemos decir si hemos tenido éxitos en combatir tal idea que ha penetrado en tal lugar. No sabemos si hemos tenido éxito en la divulgación, en la popularización de tal idea nueva que debe penetrar entre las masas. No podemos calcular, no podemos medir, y como no podemos medir ni calcular, seguimos dando golpes a ciegas. Seguimos dando golpes en una dirección y en otra, pero sin saber exactamente en qué dirección tenemos que dirigir los golpes principales de nuestro trabajo. Por eso, se me ocurre pensar que debe quedar bien definido en nuestra mente el problema esencial del carácter y dirección de nuestro trabajo de orientación revolucionaria". 

Nuestra propaganda 
Orlando Fundora

EI trabajo propagandístico del Partido Comunista de Cuba tiene como fundamento científico la teoría revolucionaria de la clase obrera: el marxismo-leninismo y por lo tanto tiene la fuerza incontrastable de la ciencia y la verdad. Nuestra propaganda es un instrumento de la vanguardia revolucionaria para desentrañar ante las masas el origen de su anterior explotación y miseria. No hay mejor maestro para esta enseñanza que la propia obra de la Revolución, la eliminación de la explotación,  la desigualdad social, la discriminación, el desempleo. ¡La profunda transformación revolucionaria de la sociedad! Su fuerza radica en que se trata de un diálogo constante con las masas, en un flujo y reflujo de ideas, donde tratamos de recoger sus inquietudes, aspiraciones y problemas, para luego, después de un proceso de síntesis y elaboración, lanzarlas a las masas para entusiasmarlas y movilizarlas de forma consciente a cumplir las tareas de la Revolución. 

La sociedad socialista necesita como ninguna otra formación social, comunicarse constantemente con todos, en todos los lugares. La tarea de la construcción del socialismo es la suma de las tareas de todo el pueblo, y en ellas tienen que participar por igual los habitantes de las grandes ciudades y de las más remotas regiones del país; los obreros industriales y los obreros agrícolas, los campesinos y los estudiantes, los hombres, las mujeres y los niños. La propaganda de la Revolución tiene que ser  capaz de llevar a todos el aliento de la  obra nueva. No hay un miembro activo de la sociedad cuyas opiniones no sean importantes, de quien se pueda prescindir. 

La importancia y la problemática del trabajo propagandístico se agudizan en el contexto de las complejas condiciones contemporáneas. Según nuestro criterio, estas condiciones están determinadas en primer término por el incremento y la complejidad de la  lucha ideológica entre el socialismo y el capitalismo a escala mundial. En esta esfera, no puede existir ningún tipo de coexistencia con nuestros enemigos de clase. La lucha se agudiza tanto ante las perspectivas de la distensión,  - que deberá imponerse a los estados imperialistas en virtud de la nueva correlación de fuerzas favorables al socialismo- como en coyunturas como la actual, en que se acrecienta la ofensiva reaccionarla del imperialismo. 

EI enemigo en sus hechos y en su propaganda, pretende reponerse de las grandes victorias del socialismo y de los movimientos de liberación nacional, de tan irreversibles derrotas como las sufridas por el imperialismo en Viet Nam y Angola, con el empleo del más amplio arsenal de recursos: desde los más burdos y brutales, hasta el más sutil: el diversionismo ideológico. 

No puede estar ausente tampoco, en cualquier examen sobre el tema, el impacto de la revolución científico- técnica en toda la vida social, y especialmente en cuanto concierne a los descubrimientos y adelantos que permiten hablar de una tecnología moderna de la información y de la propaganda, con posibilidades que superan, en grado sumo a los recursos empleados con esta finalidad hace apenas dos decenios. AI mismo tiempo, en este período se ha incrementado la aplicación de diversas disciplinas que tienen como objeto el estudio de la conducta humana, con el propósito de elevar cualitativamente la influencia de los medios electrónicos que actúan como reactores entre los emisores de mensajes propagandísticos y las masas.

En este sentido nos enfrentamos a un fenómeno universal del que nadie puede sustraerse, cuyo estudio y profundización desde las posiciones clasistas del marxismo-Ieninismo se convierte cada día más en una necesidad inaplazable. 
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Puede afirmarse que las actuales condiciones establecen la necesidad de combinar de modo más eficaz, el rigor con la operatividad, en el trabajo propagandístico, a partir de una base material y técnica contemporánea y el empleo de nuevos instrumentos científicos, tales como la psicología social, la sociología y otros modernos procedimientos de comprobación de la eficacia de nuestro trabajo. Esta necesidad se manifiesta tanto en el orden interno - el enfrentamiento con rezagos de la ideología burguesa y con la inevitable penetración, por uno u otro medio, de la propaganda del enemigo - como en el campo internacional. 

Durante los años de república burguesa, Cuba estuvo abiertamente expuesta a la intensa y múltiple labor de penetración ideológica y de propaganda del imperialismo norteamericano. En el marco de la guerra fría se propagaron los estereotipos más burdos acerca del comunismo y los países socialistas: "la amenaza roja”, el "terror comunista", "la cortina de hierro", eran esquemas manejados de acuerdo con principios sicológicos muy semejantes a los desarrollados por la propaganda fascista. El propósito era introducir el miedo y el rechazo al comunismo en la conciencia del pueblo, mientras auspiciaban la imagen del "mundo libre occidental y democrático". Se trataba esencialmente de apartar al pueblo de sus propios valores nacionales, de la realidad de su historia y sus luchas por la emancipación nacional, a través de la presentación deformada de los próceres de la independencia, y aislar a la clase obrera de la influencia de la ideología marxista, acunando estereotipos anticomunistas que se difundían profusamente y en forma sistemática entre la población.

Los medios de difusión masiva eran el soporte básico con que contaba el imperialismo para la realización de su actividad ideológica orientada hacia la "desnacionalización" paulatina de la conciencia del pueblo, sobre la base de la inyección cotidiana de los valores contenidos en la seudocultura imperialista. 

Las fuerzas revolucionarias y progresistas, y fundamentalmente el Primer Partido marxista-Ieninista de Cuba realizaron una extraordinaria labor de concientización de nuestra clase obrera y de nuestro pueblo, pugnando durante decenios por romper el cerco de la ideología dominante en las adversas circunstancias propias de un país subdesarrollado del hemisferio occidental, donde la burguesía entreguista cumplía al pie de la letra los dictados de la embajada de Estados Unidos. 

Es un hecho histórico que la influencia del socialismo científico en los sectores más avanzados de la clase obrera y la crítica reformista al régimen imperante por parte de algunos segmentos de la pequeña burguesía -en ocasiones con notable arraigo popular- alentaron la lucha de las masas contra el capitalismo o los gobiernos venales y antipatrióticos, y resumen los momentos cruciales de la lucha de clases durante todo el período histórico que antecede al asalto al Cuartel Moncada, dirigido por Fidel en julio de 1953. 

AI producirse el triunfo revolucionario en enero de 1959, la conciencia política y el espíritu patriótico de las masas había avanzado y profundizado al calor de la lucha armada, pero desde el punto de vista ideológico permanecía bajo la influencia de la ideología burguesa y pequeño burguesa. La pregunta central que se planteaba en aquel entonces era cómo transformar el entusiasmo de las masas en una participación consciente en las tareas de la Revolución.

En su memorable discurso del  26 de julio de 1973, con motivo del XX Aniversario del Asalto al Cuartel Moncada, el Primer Secretario de nuestro Partido, compañero Fidel Castro, dijo: ... ninguna victoria moral pudiera compararse a esta en el glorioso camino de nuestra Revolución. Porque ningún pueblo en América había sido sometido por el imperialismo a un proceso tan intenso de adoctrinamiento reaccionario, de destrucción de la nacionalidad y de sus valores históricos, a ninguno se le deformó tanto durante medio siglo. 
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Y he aquí que ese pueblo se yergue como un gigante moral ante sus opresores históricos y barre en unos pocos años toda aquella lacra ideológica y toda la inmundicia del maccartismo y el anticomunismo". 

Fue evidente el salto que se produjo en la conciencia social del pueblo cubano en un período muy breve. Lo decisivo en la derrota del anticomunismo y del antisovietismo fueron los hechos: las leyes y medidas revolucionarias que satisficieron ancestrales anhelos populares, la réplica -golpe por golpe- a todas y cada una de las agresiones y maniobras del imperialismo y la reacción. Nada contribuyó tanto en aquellos momentos a esclarecer la naturaleza real de los países socialistas como la oportuna y ejemplar solidaridad de la Unión Soviética cuando los Estados Unidos nos privaron de la cuota azucarera, y cuando amenazaron e intentaron exterminar al poder revolucionario mediante agresiones militares. Y avanzamos a pesar del bloqueo, las agresiones constantes, la invasión mercenaria -de Playa Girón, las amenazas, las campañas de calumnias y el diversionismo ideológico dirigido a desestabilizar nuestra Revolución. 
Tomando como ejemplo el estilo del jefe de la Revolución, compañero Fidel Castro de su constante comunicación con las masas en actos, recorridos y visitas a centros de trabajo, organizaciones de masas, estudiantiles, campesinas, etc., el papel desempeñado por el trabajo de la orientación revolucionaria ha estado encaminado a lograr la comprensión por parte de las masas de la justeza de cada ley revolucionaria, de cada medida adoptada por la Revolución, y -sobre todo- en la movilización de las masas para apoyar y defender la Revolución, así como cada una de sus leyes y medidas, tratando al mismo tiempo que estas se convirtieran en vehículo de educación político-ideológica de las masas. 

En ese tenaz esfuerzo por concientizar y movilizar a las masas en tomo a las transformaciones revolucionarias, las alternativas y peligros del proceso revolucionario frente a las campañas, amenazas y agresiones de todo tipo, desarrolladas por el imperialismo con el concurso servil de la mayoría casi absoluta de los gobiernos de América Latina, de forma ininterrumpida durante todo un decenio- cuando la Revolución cubana no disponía de cuadros ni del aparato con que cuenta hoy día, es conocida la infatigable actividad del compañero Fidel Castro, que comprendió virtualmente todas las formas posibles de establecer contacto y dialogar con el pueblo, y constituye un modelo del estilo leninista de trabajo con las masas para todos los trabajadores del frente ideológico. 

Las numerosas experiencias de esta etapa conforman todo un método de trabajo singularizado por la elaboración, no pocas veces al calor del propio diálogo con las masas, de consignas que sintetizaban las tareas más urgentes y decisivas del momento y su rápida popularización. Entre ellas se encuentra el eficaz empleo de los actos de masas, de las comparecencias difundidas por radio y televisión, y la combinación ulterior de ambas formas con la prensa escrita, la propaganda gráfica y las conferencias de los activistas en las fábricas, centros agropecuarios y unidades militares. En este punto creemos que es válido recordar las tres consignas lanzadas cuando al ataque mercenario imperialista por Playa Girón: "¡MUERTE AL INVASOR! - ¡TODOS SOMOS UNO! - y ¡CUBA NO ESTA SOLA!"

Las mejores experiencias de las estructuras y mecanismos del trabajo de propaganda y agitación que se fueron adoptando durante el primer decenio de la Revolución se continúan aplicando hoy con las variantes propias de las nuevas condiciones. La consolidación revolucionaria, por otra parte, ha ido promoviendo a primer plano nuevas exigencias, tanto de contenido como de carácter organizativo, metodológico e institucional. 

La transmisión de la idea central acerca de la Revolución como proceso ininterrumpido de cien años de lucha ha tenido y tiene un lugar muy significativo en nuestra propaganda. Sobre este aspecto esencial ha señalado el compañero Fidel: ... porque la Revolución es el resultado de cien años de lucha, es el resultado del desarrollo del movimiento político, armado de la más moderna y científica concepción de la sociedad, de la historia y de la economía, que es el marxismo-Ieninismo; como que vino a completar el acervo, el arsenal de la experiencia revolucionaria de la historia de nuestro país". 

Y  en 1970, en el discurso por el Centenario de Lenin, reafirmaba esta idea: "Y puede decirse que la concepción que inspiró la estrategia revolucionaria que dio lugar al triunfo en 1959 fue precisamente la unión, la hibridación de una tradición, de una experiencia peculiar de nuestro país, con las ideas esenciales del marxismo y del leninismo". 

De ahí que hacer propaganda en la Revolución es llevar a las masas las nuevas ideas, las ideas comunistas, para contribuir a formar una nueva actitud ante la vida, una nueva manera de pensar y de actuar. 

Es extirpar las viejas ideas, los viejos conceptos; es combatir la ideología enemiga en todas sus manifestaciones, es informar de los hechos de la Revolución, es señalar las deficiencias y errores. Hacer propaganda es divulgar entre las masas nuestra teoría: el marxismo-Ieninismo; divulgar los logros de la Revolución, que no son más que los logros del tesón, el trabajo y el esfuerzo continuado del pueblo con el apoyo extraordinario del campo socialista. Es mantener comunicado, mediante la información, el esfuerzo que en cada rincón del país realizan nuestros trabajadores en la defensa de la patria, en las tareas políticas, en la producción agropecuaria, en la educación, en la industria, en el arte, en los servicios. Es movilizar a las masas en el cumplimento de los objetivos y metas de la Revolución. Es despertar el interés por el conocimiento de nuestra historia y hacer que esta sirva de inagotable fuente de inspiración en esta nueva etapa de lucha. Es mantener vivo el odio al enemigo imperialista, la adhesión activa a los hombres y a los pueblos que contra ellos luchan, y la identificación con la lucha y el trabajo de los pueblos hermanos que construyen al socialismo. 

Hacer propaganda revolucionaria es dirigir los esfuerzos de todos los medios y de todas las actividades de divulgación hacia el objetivo de extirpar hasta el último vestigio de individualismo, de egoísmo, y sembrar la semilla nueva de la abnegación, del desinterés, del internacionalismo, del amor por el trabajo, la propiedad social y el comunismo. 

Hacer propaganda revolucionaria supone, además de los conocimientos técnicos para ello, una condición previa e insoslayable: poseer el claro conocimiento de la teoría revolucionaria y la firme aplicación de esta a la práctica social. En el capitalismo se podía hacer propaganda sólo por oficio, por dinero. La propaganda revolucionaria no puede hacerse por esa motivación. Es preciso sentir y estar profundamente convencidos de lo que propagamos. Nadie puede dar lo que no tiene. Por ello, la primera labor para hacer propaganda revolucionaria, una vez tomados todos los medios de difusión por el estado proletario, debe ser la formación teórica y técnica de los que trabajan en esta esfera. 

Además,  aunque las técnicas en sentido general son asimilables hay que hallarles nuevos usos, nuevas formas de manejarlas, acordes con los nuevos mensajes y concepciones; huir del publicitarismo para hacer verdadera propaganda revolucionaria. 
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Las consignas -por ejemplo- tienen un valor extraordinario cuando son una síntesis de una actitud o una necesidad del pueblo, cuando resumen una actividad del pueblo o de sus sectores más importantes. ¡PATRIA o MUERTE! es una disyuntiva hecha consigna, y sin ella no podría escribirse  la  historia  de  la  Revolución;  ella sintetizó un momento histórico de la Revolución que planteaba esta disyuntiva, y que más tarde se resolvió positivamente con el ¡VENCEREMOS! planteado por Fidel en otra coyuntura del proceso revolucionario. 

LA REFORMA AGRARIA VA, resumía la decisión irrevocable del pueblo a llevar adelante la Revolución.  Y así podemos recordar "¡CON OEA O SIN OEA GANAREMOS LA PELEA!”  ¡MUERTE AL INVASOR! ¡COMANDANTE EN JEFE, ORDENE! y otras. 

Estas consignas y muchas más son válidas porque reflejan la realidad, porque resumen el pensamiento y orientan la acción del pueblo o la reflejan. 

En la presente etapa, los esfuerzos principales del frente ideológico, de nuestro Partido se concentran en la creación de un conjunto de premisas que posibiliten el perfeccionamiento ulterior de toda nuestra labor, y en particular, en lo que concierne a nuestro trabajo de propaganda y agitación a partir de los Acuerdos y Resoluciones del Primer Congreso del PCC. 

Entre estas premisas, conferimos primordial importancia a la exigencia de que todos los elementos de la labor ideológica formen parte orgánica y actúen como eslabones de un sistema único, sin lo cual nuestro trabajo no puede alcanzar la coherencia y el nivel científico de los que dependerá en gran medida su eficiencia. Se trata de un conjunto muy diverso de medios y formas, que incluye en primer término a las instituciones docentes y comprende a los medios de difusión masiva -prensa escrita, radio, televisión y cine-, el trabajo artístico y cultural, las editoriales, las formas de propaganda partidista, la actividad de numerosas instituciones y organizaciones estatales, políticas,  de masas y sociales. Este conjunto actúa con notables diferencias metodológicas y de lenguaje, capacidad de influencia y limitaciones propias, determinadas condiciones de carácter organizativo, tecnológico, de espacio y tiempo. Todo lo cual puede dar lugar a resultados contradictorios y hasta adversos, si cada uno de estos elementos se comporta como un compartimento estanco, aun cuando se establecieran condiciones sólo a nivel operativo si cada cual interviene al margen de los objetivos generales o  de acuerdo a su propia interpretación de esos objetivos y de su expresión. 

Cuando tratamos de ilustrar esta problemática a nuestros cuadros, apelamos a ejemplos como el siguiente: Nuestros periódicos y revistas, todos los programas de radio y televisión, las películas que producimos y adquirimos, los libros que editemos o compremos, la propaganda gráfica, las conferencias, todas las actividades que de un modo u otro actúan sobre la mente e influyen en la formación moral de nuestra juventud y de todo el pueblo, tienen que corresponderse esencialmente con los principios revolucionarlos, con la concepción científica marxista-leninista, con los sentimientos solidarios que enseñamos en el aula en las prácticas docentes, en el trabajo productivo, con la integración de todos los medios y formas que actúan sobre la conciencia social en un sistema. Es más: debe corresponderse con lo que en el seno de la familia le enseñan sus padres y hermanos mayores, mediante explicaciones y a través del ejemplo personal. 

En el orden de la coordinación operativa entre los medios, y de estos con el aparato de propaganda del Partido, hemos desarrollado un procedimiento de trabajo al que denominamos campañas de propaganda. Definimos como tales a la articulación armónica de todos los medios: tanto la labor de propaganda directa que hacen los cuadros y militantes del Partido, como lo que se realiza por: radio, prensa, cine-televisión, propaganda gráfica, conferencias, murales en los centros de trabajo, etc., en función de objetivos y tareas previamente establecidos. 

Cada campaña se rige por un documento central que emite el Partido donde se expresan sus objetivos, las actividades principales que deben desarrollarse y su debida instrumentación por los medios de propaganda. 

Hay que tener presentes los múltiples factores que intervienen en la elaboración estratégica de una campaña. 

La propaganda revolucionaria necesita motivar, estimular y convencer, con un sentido formador de una nueva conciencia social. A través de las campañas se pretende que el hombre no sea un espectador pasivo del mensaje que recibe, sino un actor consciente, por lo que su orientación fundamental es movilizativa. 

En las campañas son utilizadas motivaciones acordes con la formación del hombre en la sociedad socialista. La necesidad social del trabajo, la solidaridad internacional, la participación en las tareas, constituyen ideas centrales de la edificación socialista. 

En una campaña no sólo intervienen los medios de carácter nacional, sino que en cada instancia territorial los medios de difusión masiva se articulan con otros medios de carácter local, o con los medios de difusión que existen en las regiones (emisoras de radio y periódicos). 

Las campañas, en casi todos los casos, van acompañadas de una o más consignas centrales, una imagen gráfica que la identifique, así como musicalización que conforme su imagen visual y auditiva. 

En las campañas de propaganda se parte del principio de que hay que persuadir y convencer con los hechos. La propaganda a favor de nuestras ideas no es abstracta, separada de las tareas concretas de la Revolución: hay en las palabras que transmitimos una relación recíproca entre los hechos y la lucha por elevar la conciencia revolucionaria. 

Las campañas de propaganda, por la complejidad que encierran, deben estar auxiliadas de las ramas de la sicología social y la sociología, con el objetivo de basar científicamente las ideas que se pretende transmitir, las cuales deben ser recibidas con agrado por el pueblo para contribuir a su formación de manera más efectiva. 

No puede pasarse por alto la importancia, dentro de la concepción de las campañas propagandísticas en nuestro país, de la armonización de todos los medios: audiovisuales, de propaganda directa y de difusión masiva. 

En la actualidad el Partido cuenta con numerosos canales y vías para la comunicación con el pueblo, las conferencias, las jornadas ideológicas que se realizan al calor de fechas y conmemoraciones importantes, con la utilización integral de todos los medios de divulgación; el trabajo que realizan los orientadores rurales en las zonas más apartadas del país, donde aun no llegan los medios de difusión masiva; las publicaciones; los actos de masas; los círculos de estudio. Estos últimos tienen una gran significación, pues se realizan con un sistema único para todo el país: para los militantes y para los no militantes. Mediante ellos se transmite el pensamiento de los clásicos del marxismo y de nuestros dirigentes. 

En nuestro trabajo de propaganda directa, siempre tenemos presente el ejemplo de Fidel: su estilo coloquial de diálogo con el auditorio, como va hilvanando su discurso, haciendo preguntas sencillas que el pueblo responde, hasta establecer una comunicación entre el orador y su auditorio y viceversa. Por eso siempre nos esforzamos porque toda nuestra labor, tanto de agitación como de propaganda, no sea un monólogo, sino un diálogo permanente y fluido. Nos esforzamos al mismo tiempo por utilizar los medios de difusión masiva como principal vehículo para la realización de la propaganda indirecta. 

A través de los documentales fílmicos y televisivos sobre distintas temáticas de actualidad nacional e internacional, el pueblo se informa de los acontecimientos más importantes al tiempo que se forma en los nuevos contenidos políticos que se transmiten. 

Este mensaje tan importante que es recibido por todo el pueblo, directa o indirectamente, como ya expresamos anteriormente, ya sea por el trabajo de propaganda directa llevado a cabo por los cuadros o militantes del Partido, o los  distintos canales de divulgación de masas, es reiterado en diferentes formas por los medios de difusión, de manera armónica, en función de dichos objetivos. 

En el orden de la capacitación de los cuadros del frente de propaganda y agitación evaluamos como un problema de cardinal importancia la superación de lo que en nuestro juicio constituye una falsa frontera entre los técnicos y los cuadros políticos. En este sentido tomamos medidas conducentes a la capacitación político - ideológica de los técnicos, es decir, de los productores, guionistas, directores, redactores, etc., y paralelamente la capacitación técnica de los cuadros políticos del frente de propaganda y agitación. 

Este criterio se fundamenta en la necesidad de que los  técnicos apliquen su conocimiento con un criterio de clase, marxista-leninista, y de que los propagandistas, sobre todo los que forman parte de los aparatos especializados del Comité Central y de los organismos de dirección intermedia del Partido, dominen los problemas fundamentales relacionados con el lenguaje específico de cada medio, de manera que no se limiten a presentar ante estos los problemas o a formularles encargos, sino que estén en condiciones de ofrecer sugerencias concretas y de opinar sobre el tratamiento que reciben los mensajes desde el punto de vista gráfico, radial y televisado. 

Lo que hemos explicado hasta aquí no debe dejar la impresión de que hemos resuelto todos los problemas de la propaganda revolucionaria ni mucho menos, por el contrario, tenemos aun mucho que aprender; mucho que avanzar. Estamos aún llenos, “de deficiencias y errores; nos acechan el facilismo y la superficialidad, y a pesar de que en algunos aspectos los conceptos están totalmente claros, nos falta vencer aún el abismo que separa la concepción de la acción, porque aún no sabemos hacer todo lo que queremos. 

Nuestra propaganda será más revolucionaria en la medida en que sea capaz de contribuir más al desarrollo ideológico del pueblo, en la medida en que sepa nutrirse de las masas. 

Vivimos en un mundo complejo que se debate entre la lucha de los pueblos por conquistar su independencia y sacudirse para siempre del yugo oprobioso del imperialismo y de la resistencia tenaz de sus enemigos por preservar su dominación y sus privilegios. En esta batalla, el enemigo emplea contra los movimientos populares y contra los países socialistas todos sus medios de expresión, para tratar de desalentar las revoluciones, para tratar de minar al proletariado en el poder. 

La labor de los propagandistas es poner todos sus esfuerzos para contrarrestar el trabajo enemigo; para contribuir a que seamos más fuertes cada día, más revolucionarios, más internacionalistas, más comunistas. 

Para llevar adelante esta tarea contamos con la ayuda extraordinaria que representan todos los acuerdos y resoluciones del Primer Congreso de nuestro Partido, así como con el entusiasmo y el optimismo que dejó en las filas del Partido y de todo nuestro pueblo trabajador este evento. Contamos hoy para nuestro trabajo con las Tesis y Resoluciones aprobadas por el Primer Congreso y con la guía más panorámica y perspectiva que nos ofrecen el Informe Central presentado por el Primer Secretario del Partido, compañero Fidel Castro, y la Plataforma Programática. 

Llevar a cabo esta labor con entusiasmo y responsabilidad es nuestra tarea prioritaria, a ella dedicamos todos nuestros esfuerzos. Somos la aurora socialista de nuestro continente, sabemos que millares de seres humanos que se debaten en medio del subdesarrollo tienen sus ojos puestos en nuestro proceso revolucionario. 

No defraudarlos, servirles de ejemplo y de estímulo también es nuestra responsabilidad. 
Las comunicaciones y los medios 
En todo proceso de promoción, publicidad, venta de productos, es necesario diferenciar a quién corresponde cada una de las comunicaciones por establecer para cumplir el objetivo de comercialización de un producto. En la cadena producción-distribución-consumo intervienen una serie de factores que no son puramente el anuncio que vamos a hacer sobre el producto. Debemos conocer, de acuerdo con los límites determinados del productor, la presencia de una serie de comunicaciones por lograr con vistas a preservar la imagen y calidad del producto. Veamos algunas especificaciones de las comunicaciones. 

En el ámbito del productor están las informaciones que guardan relación con la manipulación y la distribución del producto y con su almacenamiento. Son factores de información que el productor ha de trasladar al distribuidor para cumplir las exigencias de manipulación, uso y cuidado, de modo que su producto preserve la calidad producida. 

En este contexto están también las comunicaciones vinculadas con la información del producto, con las recomendaciones de uso y aplicación, es decir, aquellas que permiten su empleo más adecuado. Aquí se incluye una parte de los medios selectivos como son la etiqueta, el envase y el embalaje, así como los medios intercalados: plegables acompañantes, tarjetas, entre otros. 

En el ámbito del distribuidor, que puede ser mayorista a minorista, están en general las informaciones referidas a redes de venta, dónde y en qué forma se vende el producto, los sistemas de ventas, los precios y orientación de las compras. 

A diferencia de la publicidad en el capitalismo, no se trata de vender más a ultranza, sino de orientar el consumo, ayudar a los consumidores a valorar sus necesidades reales, sin estimular el consumo indiscriminado de productos que no responden a uno racional. 

EI distribuidor tiene que trabajar sobre las dificultades se presentan en el mercado entre distribución y demanda. Para ello en ocasiones es necesario utilizar la publicidad para corregir las desviaciones que pueden presentarse en la realización del producto. 

En Cuba a veces el productor asume la publicidad que está en el ámbito del distribuidor, por lo que pueden producirse desfases, pues en general el productor no tiene el contacto directo con los consumidores y no cuenta con todas las informaciones. Igualmente nos ocurre cuando se trata de exportar, ya que desde la posición de productor resulta difícil orientar la publicidad para el mercado externo sin contar con los elementos de distribución. Ello no quiere decir que se dejen todas las iniciativas en manos del distribuidor, por el contrario, es necesario coordinar las acciones de comunicación con el distribuidor, de modo que no contradigan los objetivos del producto ni los intereses y principios del productor.

Difícil es dirigir todo desde un centro cuando se está alejado de los mercados externos; sin embargo, lo que sí es posible es regir la política de comunicación del producto y adaptar la publicidad a las características locales. 

Es evidente que no siempre es posible que el productor satisfaga cada elemento de comunicación de su producto en el mundo, pero es posible lograr un flujo del productor al distribuidor y de este al consumidor si quedan establecidas acciones coordinadas, si se logra una comunicación de retorno de retroalimentación que permita corregir el tiro. 

EI valor de esta comunicación de retorno es conocer las necesidades reales del consumidor, de modo de comprobar si existe correspondencia entre el valor de uso diseñado y producido con el valor de uso demandado. Su conocimiento permite determinar cuándo es necesario rectificar un diseño de producto o cuando adecuar una imagen al producto. En el mercado de hoy no siempre se trata de vender lo que se produce, sino de producir lo que se vende, porque aquí también se justifica la dialéctica. 

Para mantener esta comunicación de ida y vuelta con nuestro consumidor es necesario conocerlo bien: quién es, dónde vive, cuáles son sus actividades y cuál su ingreso, qué aspira a recibir de nuestro producto. Y también qué lee, qué medios reciben, cómo podemos hacerle llegar nuestro mensaje. 

En cuanto a los medios, otro tanto requieren para su instrumentación. No se aplican por preferencias de uno sobre otro, o porque este o aquel gustan de manera personal; cada cual cumple su rol de acuerdo con sus características específicas y las del objeto de comunicación. 

Generalmente se emplean varios medios a la vez y este es uno de los momentos más difíciles del trabajo, pues es preciso lograr efectividad sin gastar de menos o de más. Algunos consideran a la publicidad un gasto y no una inversión, como corresponde, para producir la orientación del consumo y facilitar la compra a los consumidores, así como mejorar la circulación de los productos.

En ocasiones el objetivo no es la venta directa, sino crear una imagen de marca para una familia de productos. Hay quienes llaman a esta acción sombrilla, cuando a la sombra de una marca se comercializan varios productos. 

Los medios se dividen en selectivos y masivos. Estos últimos son denominados en Cuba medios de difusión masiva, y en la actualidad no tienen espacios publicitarios. De todas formas haremos una referencia a algunos de los más recurridos y sus características, pues en el trabajo con los mercados externos puede resultarnos de interés conocerlos de forma adecuada. 

Medios masivos

La prensa plana 

Comprende los periódicos o diarios, que pueden ser nacionales (en algunos países les llaman costa a costa), provinciales o locales. Igualmente incluye los semanarios y tabloides especializados, así como los llamados muñequitos (comics).

Tienen como característica que circulan con periodicidad, y resultan útiles, por su carácter informativo, para aquellas comunicaciones que producen noticias, como las ofertas de tiendas y nuevos productos de consumo. 

De acuerdo con el perfil de la publicación se puede orientar la publicidad con un enfoque particular, en correspondencia con el público receptor. Cuando la complejidad del mensaje necesita un tratamiento diferenciado, la prensa puede participar como medio complementario o de apoyo. 

La inserción de un mensaje en la prensa requiere de un estudio en que se analicen la posición o ubicación, la valoración del tamaño, extensión de los textos y una adecuada selección de las imágenes que faciliten transmitir el mensaje con claridad y efectividad. Del mismo modo pueden utilizarse para insertar la publicity, es decir, reportajes que lleven implícita la comunicación deseada. 

Según estudios realizados en otros países, los lectores dedican más atención a la prensa los fines de semana, cuando en general se tiene más tiempo para la lectura. 

Las revistas 

Al igual que la prensa plana, las revistas pueden ser nacionales, locales o especializadas, y circulan con periodicidad. Tienen como ventaja su mayor permanencia en el hogar o en el centro de trabajo, expuestas a ser leídas varias veces. Generalmente tienen un nivel mayor de presentación y calidad de impresión. Posibilitan desarrollar la creatividad con el uso de colores y con textos más argumentados, e insertar distintivamente la publicity. Es posible enfocar los mensajes desde ángulos diferentes a los de los periódicos, con todas las formas expresivas y géneros periodísticos, vinculados a objetivos comunicativos de una campaña o como informaciones complementarias. 

Si se trata de una revista con circulación nacional e internacional, al concebir el mensaje debe tenerse en cuenta la posibilidad de comprensión por cualquier tipo de público. 

Los anuncios deben trabajarse con suficiente tiempo, pues en algunos casos el ciclo editorial es dilatado. También para desarrollar las diferentes etapas de una campaña hay que tener en cuenta su frecuencia de edición y publicación. 

La radio 

Este es uno de los medios más masivos, pues además de estar en el hogar ( y a veces con más de un aparato), un número importante de vehículos dispone de este medio. Por el número de horas de transmisión, en general cuenta con una buena cantidad de espacios disponibles, y por su desarrollo resulta un medio relativamente económico. 

En Cuba la radio está bien extendida, pues existen unas setenta emisoras entre nacionales, provinciales y locales. A partir del triunfo de la revolución, y cuando la radio cubana cumple ochenta años, puede decirse que se ha trabajado para eliminar las zonas de silencio que existían anteriormente. En cada casa hay por lo menos un radio, y en muchas hasta dos o tres. En la actualidad una sola emisora acepta mensajes comerciales. He aquí algunas características de la radio: 

· No requiere una atención concentrada, y por tanto nuestro mensaje debe ser lo suficientemente atractivo para ser recordado. EI uso de jingles (mensajes musicales) es bastante extendido y efectivo. 

· Las emisoras nacionales permiten una cobertura con carácter general, mientras las locales orientan sus mensajes a un público determinado con características específicas por regiones. 

· Los mensajes se pueden ubicar dirigidos a diferentes grupos, de acuerdo con la estructura de las programaciones. 

· Alcanza a personas que pueden no tener hábitos de lectura o ser débiles visuales. 

· Tiene la ventaja de la inmediatez y al mismo tiempo puede ser utilizada para reiterar un mensaje. 

Otro grupo de características son: 

· Es el único medio que está limitado de dar información visual. 

· EI que concibe un mensaje para la radio no puede olvidar que escribe para ser escuchado. 

· EI mensaje auditivo requiere que cada frase exprese una idea clara. No es posible volver atrás si no comprendimos una idea. 

· Cuando se redacta para el oído, es necesario tener en cuenta el ritmo, la sonoridad, la claridad, los efectos, la musicalidad..., de modo tal que se estimule la imaginación y se posibilite la comprensión. 

· Los mensajes requieren de un cuidadoso nivel de elaboración, precisión y síntesis para que lleguen al receptor con facilidad y efectividad. 

La radio tiene un gran alcance, y sus posibilidades de utilización como vehículo para llegar a las zonas más apartadas lo convierten en un medio muy poderoso. 

En algunos lugares la radio es el contacto más directo can las corrientes culturales, musicales y dramáticas. Es el principal centro de noticias y la fuente primordial de entretenimiento. 

Casas sin libros, ni diccionarios, ni mapas, tienen radio. Ella cumple ampliamente su cometido tanto en las zonas urbanas como rurales. 

La televisión 

Al igual que ocurre con la radio en Cuba, en nuestra televisión no existen espacios comerciales. En su lugar se utilizan mayoritariamente para mensajes de bien público y la promoción de espectáculos culturales. 

Con la llegada de la televisión, que comenzó en la década del treinta y llegó a Cuba el 24 de octubre de 1950, se produjeron importantes cambios en los hábitos de las personas, y aunque según encuestas internacionales el televidente dedica las pausas entre programas para hacer comentarios, levantarse de su asiento y realizar diferentes labores, la televisión no deja de ser un medio poderoso para la introducción de mensajes. El carácter masivo de los telerreceptores en nuestro país y lo atractivo de este medio, permiten que sean difundidos en un amplio sector de la población. 

Por su nivel de creatividad y su armónica articulación en la integración de imágenes en movimiento, sonido y color, facilita que los mensajes sean percibidos con mayor efectividad. Es un medio eficaz para realizar demostraciones personales, mostrar la función y utilidad de determinados productos. 

La televisión es una industria compleja y costosa. Requiere de una estructura organizativa en lo conceptual y técnico-instrumental para realizar los proyectos, tanto desde el punto de vista creativo como de producción. 

EI que concibe mensajes para la televisión debe planearlos a partir de la representación visual -a la que le concedemos un 80% de peso- y la auditiva. 

La técnica de los mensajes de televisión es bien compleja. Van desde la mención en vivo hasta la película en vídeo con el empleo de animación, semianimación o stop motion. Últimamente el videoclip musical ha influido grandemente en los mensajes, y los nuevos recursos tecnológicos hacen cada vez más compleja su realización. 

No se ha podido demostrar con exactitud que el mensaje llegue a la persona deseada en el momento preciso, por lo que se hace necesario insertarlo en diferentes horarios, aunque hay que cuidarse de una reiteración excesiva, pues puede lograr el efecto contrario. Es bueno recordar que exceso de información produce desinformación. 

De acuerdo con los objetivos del mensaje y a la racionalidad informativa, puede colocarse de forma indirecta en programas, como telenovelas, aventuras. 

Esto tiene la ventaja de que el público receptor se dispone a recibir la información audiovisual en su propia casa, en general en actitud de reposo. Investigaciones realizadas acerca de la teleaudiencia han demostrado que las personas adultas dedican, aproximadamente, un promedio de tres horas diarias para ver televisión. Como desventaja se puede argumentar el requerir una atención concentrada. 

Otra provecho es la posibilidad de transmitir en vivo sucesos y eventos en el instante en que se producen, y en ocasiones llegar en ese mismo tiempo al mundo entero. 

Medios selectivos 

Son los que llegan a la persona directamente desde el productor o el distribuidor, sin utilizar los medios masivos de comunicación. En este ámbito están el envase, la etiqueta, un volante, una muestra y el correo. 

El cartel 

Es considerado en general selectivo, aunque en Cuba se ha convertido en masivo por las grandes tiradas. El siguiente texto, a la entrada del V Salón Nacional de Carteles 26 de Julio, delata el concepto con que se trabajo en Cuba el cartel: 

El cartel susurra, grita, sale al paso. Cuando asciende a las masas, entonces trasciende.

Por su importancia en nuestro medio me decido a dedicarle un buen espacio, y situarlo en el contexto de la lucha revolucionaria. 

EI movimiento afichista cubano ha trascendido sus fronteras. Como pieza de comunicación ha desempeñado un papel importante para transmitir los más variados mensajes. Para muchos es aún un misterio el que envuelve a este pujante accionar del cartel cubano. Traigamos algunos antecedentes. 

EI desarrollo de la impresión litográfica en colores en 1848 constituyó un hito fundamental para el logro de la masividad en las comunicaciones. Este proceso permitió que la información rebasara las fronteras del muro donde era preciso ir a buscarla. Una vez convertida en cartel, salió al encuentro del caminante en los sitios públicos, en los centros laborales y hasta en el interior de las viviendas, donde llegó a ocupar su propio espacio. EI cartel se convirtió en un medio, que es a su vez una pieza de comunicación. 

A fines del siglo XIX el cartel se relaciona con el comercio por su carácter esencial: transmitir un mensaje concentrado, para proponer una acción. Vale la pena recordar la definición que le asigna Harold F. Hutchinson: «Un cartel es esencialmente un anuncio ampliado, en general con un elemento pictórico, impreso en papel y de manera habitual expuesto al público en una pared o pancarta. Su propósito es llamar la atención acerca de lo que el anunciante está tratando de promover y para imprimir un mensaje en la persona que circula cerca de él.

Otros concedían al cartel un valor artístico, más allá de su utilidad comercial. Ello se debió sobre todo a la atención que le prestaron relevantes figuras del arte pictórico. Toulouse Lautrec, con su serie sobre el Molino Rojo en 1890, y Allphonse Musa en 1894, con sus trabajos consagrados a Sarah Bernhardt, entre otros, incorporaron al cartel fundamentales valores culturales. Son dos conceptos, dos corrientes que han estado también presentes en el cartel en nuestro país. 

El cartel cubano durante el período revolucionario

No pretendo reseñar la historia del cartel cubano en un período que ya rebasa las cuatro décadas, pero resulta imprescindible destacar el papel que ha venido desempeñando dentro del proceso social y cultural de Cuba a partir de 1959. Para ello hay que acudir a algunos antecedentes comunicativos y necesariamente referirnos a la propia revolución, pues ella constituye un vuelco social, político, económico y cultural portador de nuevos contenidos, que habrán de reclamar sus propias formas expresivas, y por tanto, una nueva política de comunicación. 

Hemos dicho que los medios masivos estaban en manos privadas. Surgen entonces los primeros intentos del cartel como medio alternativo. Aquel Gracias Fidel que apareció en las puertas de los hogares de todo el país fue el primer paso para masificar el mensaje revolucionario por un medio impreso. EI cartel para la puerta de los humildes bohíos señalando Aquí vive un brigadista, desempeñó un papel significativo para la campaña de alfabetización. 

Es, a nuestro juicio, entre 1961 y 1974 que florece el cartel cubano, influido por cinco aspectos que determinan su carácter comunicativo y valor artístico: 

· La urgencia de encontrar nuevas formas de expresión con el objetivo de comunicar nuevos contenidos. A este empeño se sumaron diseñadores gráficos y otros especialistas provenientes de la publicidad pintores que ampliaron su campo de acción y estudiantes de arte. Era una masa joven de creadores (la mayoría entre veinte y treinta y cinco años) que en compromiso con su tiempo se dedicó a transformar el ámbito visual y comunicativo. 

· La necesidad de hallar nuevos canales de comunicación, que pudiéramos llamar alternativos, cuando no se contaba con acceso pleno a otros medios. 

· La importancia de contar con una comunicación rápida y sintética en todo el país, aun en aquellos lugares donde no llegaban los medios masivos, para exhortar a las grandes masas a participar en movilizaciones de todo tipo. 

· La existencia de una tradición litográfica en el país, especialmente vinculada al tabaco como industria de exportación, y la reproducción artesanal del silk screen (serigrafía) aplicada al cartel político. 

· Un factor eminentemente subjetivo, pero que se justifica plenamente si tenemos en cuenta la pasión reinante en aquellos días: la posibilidad de tener en las manos un testimonio tangible del proceso revolucionario. 

Dos vertientes del cartel en Cuba

A partir del triunfo revolucionario los carteles cubanos se desarrollaron en dos direcciones principales: el cartel político y el cartel cultural. 

En el cartel político se insertaba la temática de la solidaridad, tema sin precedentes en el país. Esta dirección del cartel cubano tenía sus antecedentes en los llamados pasquines, que generalmente reproducían en serigrafía fotos de los candidatos que aspiraban al voto en los fraudulentos procesos electoreros de la seudorrepública. Su contenido era engañoso su calidad ínfima y su vida efímera. 

En contraste, los muros de las ciudades servían para trasmitir el mensaje revolucionario de la juventud contra la dictadura, definidos por algunos como «grito en la pared»

En el cartel cultural primó el tema del cine debido al auge experimentado por la industria cinematográfica nacional. EI cartel de entonces se limitaba a reproducir los carteles de filmes extranjeros, principalmente norteamericanos, y a veces incluso sin traducción al español. Eran abundantes en sensacionalismo y escasos en otros valores. 

Esas dos vertientes no constituían «escuelas» definidas, sino que se distinguían por sus temas y contenidos. Ambas partían de raíces estéticas prácticamente inexistentes. 

En medio de importantes debates creativos se arrecia el bloqueo estadounidense contra Cuba, hasta culminar con la agresión militar directa contra el país por Playa Girón (Bahía de Cochinos). Es en ese momento que se impone el cartel como medio para exhortar a las masas a la defensa de la patria, bajo la consigna ¡A las armas! 

De esta forma el cartel cubano reasume las funciones que en otras partes del mundo habían desempeñado sus lejanos precursores. Recordemos la utilización de los carteles movilizativos utilizados por los gobiernos beligerantes durante las guerras mundiales, de los cuales quizás uno de los más recordados es el del Tío Sam apuntando al espectador y diciendo: I want you (Te quiero a ti). También en Rusia cuando el triunfo de la Revolución de Octubre, y durante la segunda guerra mundial, el cartel sirvió a la movilización de las fuerzas contendientes. Es bien conmovedor el cartel de la madre (Matb). 

En Cuba, junto al cartel bélico, marchaban los que llamaban a conmemorar las efemérides patrióticas, convocaban a la solidaridad con los pueblos en lucha o a unirse a la campaña de alfabetización, esa gesta inolvidable que permitió en un solo año erradicar el analfabetismo de los campos y ciudades. 

Por aquella época las tiradas alcanzaban cifras elevadas. Hubo años en que se tiraron hasta cinco millones de ejemplares, algo espectacular, si tenemos en cuenta que el país tenía por entonces unos siete millones de habitantes. Las reproducciones en offset alcanzaban hasta 40 000  ejemplares para cada cartel, en tanto los impresos en serigrafía de dos a tres mil ejemplares. 

Entre 1962 y 1975 la inquietud creativa enfrenta las opiniones más diversas. Unos ven el cartel como un producto de neta proyección cultural, mientras otros lo conciben como vehículo de comunicación. Algunos prefieren valorarlo como resultado de un trabajo individual; muchos prefieren concebirlo como parte de campañas realizadas en equipo. 

Lo cierto es que durante los primeros quince años del período revolucionario el cartel alcanzó alturas nunca antes sonadas. Llega a ocupar un espacio en la vida política y cultural del país y a cumplir diversas funciones, de acuerdo con los objetivos expuestos. Florece una gran variedad de estilos que se generan con la más completa libertad de creación, y transmiten una multiplicidad de ideas encaminadas a la formación política o bien al servicio de la cultura, la economía y la educación. 

Son conocidas como Palabras a los intelectuales las pronunciadas por Fidel Castro en junio de 1961, en las que se trazaron los principios de la política en la creación, de admitir toda la variedad dentro de la revolución y no aceptar nada contra ella. Era un llamado a los artistas a desarrollar al máximo su capacidad creadora, como conclusión de tres días de debate sobre la libertad de expresión. 

Fueron abiertos todos los espacios para la experimentación comunicativa, para la conceptualización teórica, para el más rico intercambio de criterios. Nacieron publicaciones especializadas como Foro, Propaganda, Diseño, editadas con el concurso de todos los creadores, y que se leían con fruición, mientras se debatían en los centros de trabajo, en las oficinas, en los talleres de impresión, en las organizaciones políticas y de masas en las provincias y hasta en casa con los amigos. Existía una fiebre creativa que no nos abandonaba ni un instante. Estaban «contagiados» no sólo los creadores, sino también los receptores. 

Una simple mirada a los carteles de estos años nos permite reconocer cómo convivieron todos los estilos, desde el metafórico clásico de la Canción protesta de Alfredo Roosttgard para la Casa de las Américas, pasando por el oportuno y realista Comandante en Jefe, ordene de Juan Ayús para la UJC; o ¡A las armas! de Roberto Quintana, el caballito sobre Palestina de Morante, hasta llegar al Chaplin de Por primera vez de Muñoz Bachs, o el pop art del Lucía de Raúl Martínez. En ellos podemos ver con nitidez un proceso de integración, de intención, es decir, de responsabilidad social, con un apreciable nivel técnico. Todos disfrutando de la más absoluta libertad de concepción. La creatividad individual se puso al servicio de la obra colectiva. Repasar los carteles de esos años nos permitiría igualmente evocar nuestra propia historia, porque el cartel cubano es reflejo de la vida nacional. 

Había sido la culminación de un complejo proceso de integración artística, de comunicación social, de búsqueda estética, sin contar con tradiciones que permitieran disponer de un antecedente sobre el cual erigir la propia base, encaminada a transmitir los nuevos contenidos. Raúl Martínez uno de los maestros del cartel, aseveraba: «Es lógico que sin una tradición directa, y con un lenguaje visual aún en formación, no tenemos otra solución en nuestra continua búsqueda que estudiar las obras de arte producidas en el mundo, y adquirir en préstamo de varias fuentes, hasta que seamos capaces de establecer nuestras propias normas, necesarias para adquirir una formación concreta en este lenguaje».

El llamado realismo socialista soviético influyó en unos; las experiencias registradas en países como Polonia, Japón y Estados Unidos pesaron sobre otros, pero primó siempre un sello de cubanía. De tal forma nuestros artistas, nuestros comunicadores, abordaron el cartel como medio expresivo propio hasta alcanzar su legitimidad. 

Un papel importante en el desarrollo del movimiento afichista cubano debemos concedérselos a los encuentros anuales en salones competitivos, donde se confrontaba la obra de todo el país. Era además un escenario de debate e intercambio, tan necesario en todo trabajo de comunicación social. 

En este recuento hay que reconocer que durante los últimos años no se ha producido el relevo que permita dar continuidad al camino abierto por el cartel. Se aprecia un cierto estancamiento comunicativo, principalmente por la introducción de determinados métodos burocráticos. De cierta forma hemos olvidado algunos de los valores que sustentaron el nacimiento y consolidación del cartel como un medio importante en nuestra realidad. Es preciso rescatar este medio y aplicarlo a las nuevas necesidades comunicativas; pero sobre todo se necesita encontrar las mejores respuestas comunicativas a los retos actuales. En 1988, en el Congreso de la Unión de Escritores y Artistas de Cuba (UNEAC), Fidel reiteraba el llamado a la creatividad, e invitaba a no sentirse satisfecho con lo realizado y a no dormirse en los laureles. 

A inicios de la década del noventa la Unión de Jóvenes Comunistas (UJC) realizó fuertes intentos de revitalizar la comunicación en el entorno urbano. Se trató, sin duda, de un esfuerzo meritorio. Consideramos que a este intento le faltó un elemento importante que tuvo el movimiento afichista cubano en sus orígenes: la participación masiva, con profesionales jóvenes y el debate técnico-teórico. 

Destacamos profesionales jóvenes porque, si bien son a los jóvenes a quienes les corresponde diseñar el ámbito y las imágenes correspondientes a la nueva vida, deben serlo con alto profesionalismo, profundidad de miras, inquietudes creativas, a partir de un comprometimiento creativo que les permita ver la comunicación como elemento movilizativo de las masas; pero capaces de asimilar la experiencia y los antecedentes comunicativos nacionales. Y algo difícil de medir: el entusiasmo investigativo para descubrir cada vez otros caminos. 

Vivimos momentos en que la capacidad creativa debe ir unida a la científica, y ella debe consagrarse a pensar rápido y bien, a realizar concepciones acertadas y organizar las fuerzas de manera óptima. 

Los jóvenes creativos de hoy comienzan a incursionar en el cartel con una nueva mirada. Espero que no se pierdan las raíces que tan hermosamente le nacieron al cartel cubano en el terreno de la comunicación social. 

El papel de los medios de reproducción

La tradición litográfica, especialmente vinculada al tabaco habano y la reproducción artesanal por medio de la serigrafía, fueron factores de suma importancia en la vida del cartel cubano. 

Sin reproducción no hay posibilidad de comunicación. Reproducir un mensaje permite llegar a muchas personas, poder ubicarlo en diferentes espacios del entorno urbano, del centro de trabajo o recreación; permite además reiterar el mensaje, porque en dependencia del tiempo que permanezca expuesto puede llegar muchas veces a la misma persona. 

Los medios de reproducción con que se contaba no se correspondían con la alta tecnología y recursos que tienen estas técnicas en el mundo, y aunque en algunos casos se importaban papeles especiales o películas de alta sensibilidad, pronto se vio la necesidad de acudir a técnicas  más artesanales, a rescatar la serigrafía de producción nacional, que permitiera reflejar, con recursos limitados, la luz y el colorido de nuestra naturaleza. Para ello nuestros artistas se ejercitaron en la aplicación de los colores planos, que son los que pueden reproducirse por screen manual. 

Las facilidades tipográficas se limitaban a las letras de caja de un pequeño y antiguo taller situado en las calles Cuba y Sol, y sus tipos no se correspondían tampoco con las corrientes más avanzadas y de moda en el mundo. Opino que el uso creativo que se le dio a la tipografía de esa vieja caja -y de la caligrafía de algunos creadores como Ayala-, aportaron un sello muy propio al cartel cubano, para comenzar lo que después devino moda retro. 

Vale la pena reconocer el papel desempeñado por los caladores y otros trabajadores de los talleres, quienes lograban un trabajo artesanal de altura, respetando la obra del diseñador y convirtiendo cada ejemplar en una verdadera obra de arte, con calidad de original. Todavía recordamos cuán hermoso era ver a un diseñador que cada vez que obtenía un premio en el Salón de Carteles lo recibía acompañado de su impresor. 

Lamentablemente en algunos momentos se ha sentido en determinados sectores creativos una ausencia de este espíritu que hace falta para de cada dificultad obtener un provecho, ante cada limitación buscar una solución creativa. 

Los retos de hoy podrán ser otros, quizás más difíciles; pero lo impostergable es enfrentarnos con decisión, profesionalidad, auxiliados de todas las técnicas que podamos procurar. 

La comunicación es un diálogo

Terminada la reproducción y distribución del cartel, sólo hemos transitado la mitad del camino: la del viaje hacia el destinatario de nuestro mensaje. Comienza entonces el recorrido hacia el mensaje y su asimilación, hasta obtener la acción que aspiramos alcanzar. 

Cuando un cartel llega a su destino, primero tiene que ganarse el espacio en que ha de ser situado. Si transmite un mensaje necesario, si lo refleja de forma atractiva, si se le considera de valor para tenerlo a la vista por el tiempo que dure su vida útil, entonces será expuesto. 

Algunos de estos medios, por su contenido afin a los intereses del que lo recibe, por su belleza expresiva, llegan a prolongar su vida útil y se insertan en el ámbito más cercano de trabajo o vivienda, y son atesorados por un tiempo mucho más largo de aquel para el que fueron concebidos. 

«Montar» carteles llegó a convertirse en una práctica masiva para acompañar el trabajo y la vida. Coleccionarlos -que ya había sido una moda en países europeos desde 1890-, fue también un deseo de los coleccionistas cubanos y de muchos amigos en otros lugares del mundo. 

Amigos, turistas, artistas, sienten interés por obtener ejemplares de uno u otro cartel, de los que marcaron con su estilo, con su poder comunicativo y con su belleza el camino ascendente del cartel cubano. Quizás para algunos poseer un cartel con la imagen de Fidel o del Che pueda representar la satisfacción de ese espíritu del coleccionista; mas nos atrevemos a considerar que pudo también ser la posibilidad de tener en sus manos un pedacito representativo de la revolución cubana, ese hecho histórico triunfante que dio nueva vida a un país y que permitió el nacimiento de un medio de comunicación que conformó una «escuela»: la del cartel cubano. 

Otros medios

Anuncios exteriores

Murales, lumínicos y otros carteles en ocasiones desempeñan el papel de señalizadores. Los medios de transporte pueden convertirse en vallas rodantes. En algunos países se ubican mensajes en el interior de los ómnibus. Algunos de estos espacios podrían utilizarse para mensajes de bien público. 

La valla en el entorno urbano 

La valla es uno de los elementos más antiguos como portador de mensajes y ampliamente utilizada como componente de la comunicación social. Forma parte de un conjunto de medios. Su función específica es servir de recordatorio y soporte a campañas de propaganda política, gubernamental, de bien público, de publicidad u orientación al consumo, y se emplea como señalizador e identificador de áreas  inmuebles. 

Por si misma no cumple funciones que puedan hacer considerarla como un medio destinado a crear hábitos de vida y consumo, promover o incentivar acciones de compra. Su valor radica en hacer recordar, de modo sintético, los mensajes emitidos por otros medios. La valla como medio aislado no puede asumir la responsabilidad de hacer descansar en ella una campaña, al ser su alcance limitado. Es un medio eminentemente para el recordatorio. 

Adquiere requerimientos técnicos de acuerdo con su ubicación. Los mensajes pueden ser más explícitos en el entorno urbano, no así en las carreteras y vías férreas, donde los textos deben ser breves. Lo ideal son seis palabras, que el ojo puede captar de un vistazo. En ocasiones hemos visto vallas que tienen hasta 23 palabras: 15 en el título y ocho en el pie. Si la publicidad es síntesis, la valla es la reina de ella. 

La imagen y el fondo deben ser simplificados y contrastados. No hay que olvidar que el verde de nuestros campos siempre ha de ser más atractivo que el verde en una valla. Por estudios realizados hay dos colores que destacan preferentemente y facilitan la lectura: amarillo y negro. Lo real  en otros medios funciona en este también. Hoy, con las modernas técnicas de reproducción, pueden lograrse vallas fotográficas de alta calidad, siempre teniendo en cuenta que la síntesis es esencial. 

Por lo general existen tres tipos de vallas de acuerdo con la función que cumplen en el entorno arquitectónico: señalizaciones, publicidad y propaganda (incluido el bien público). 

Existen diferentes formatos: panorámicas, 3 x 8 m, verticales, horizontales, o cuadradas, y pueden ser planimétricas o volumétricas. 

Son empleadas diferentes técnicas. Las hay que sólo recurren a la tipografía, o se complementan con dibujos, fotografía o elementos abstractos y geométricos. En general las vallas comerciales se apoyan en tres modalidades principales: 

· En la que aparece el producto de forma objetiva, lo más cercano a lo real. 

· Aquella en que el producto aparece acompañado por la persona o personas que lo utilizan o consumen, así como por el lugar donde se emplea. 

· La que sólo cuenta con los identificadores visuales (logotipo y color) como recordatorio, presencia de marca o de firma comercial /productora. 

En nuestro país existen cerca de quinientas vallas, distribuidas principalmente entre ciudad de La Habana, Matanzas y Holguín. No son utilizadas para la publicidad, aunque podrían contribuir a la formación de la imagen de marca de nuestros productos y servicios nacionales o de producción mixta, importante tanto en el consumo del turismo en Cuba como para promover exportaciones. 

Las temáticas y mensajes de bien público pueden tener una presencia permanente en el entorno urbano en la valla. Los mensajes de bien público pueden contribuir a la formación de una conciencia ciudadana, a promover patrones de conducta cívica, a la movilización de la opinión pública hacia la participación activa en mejorar el nivel y modo de vida de todos y cada uno de los miembros de la sociedad. Por solo mencionar algunos, se hallan los mensajes dirigidos al cuidado y limpieza de la ciudad, la salud pública, la educación vial, así como la preservación y conservación del medio ambiente. 

La valla es una instalación fija, estática, que requiere de una adecuada ubicación para resultar efectiva. Es un medio que por su enclave urbanístico puede funcionar como parte del diseño ambiental de la ciudad, por lo que resulta atractiva cuando está bien concebida. 

Por estar expuestas a las inclemencias del tiempo, las vallas en general se deterioran con facilidad, de ahí la organización de un mantenimiento sistemático. Una valla deteriorada es un atentado al ornato y una acción negativa de comunicación.  

La vidriera

Cuando hablamos de medios de difusión es difícil encontrar a la vidriera como parte de ellos. Constituye esta modalidad uno de los medios más adecuados para realizar la publicidad o propaganda comercial, y facilitar así el contacto directo del surtido de mercancías con los compradores. No hay que ignorar la ventaja de este medio, con la presencia física del producto, en el escenario donde se decide la compra. Es ahí donde hay que hacer un último esfuerzo de comunicación. 

Se puede decir que la vidriera equivale a «la tarjeta de visita de los establecimientos». Su importancia radica en los siguientes elementos: 

· Contribuye a brindar información a los compradores y facilitar el proceso de compraventa. 

· Elimina el tráfico innecesario dentro del establecimiento, pues al comunicar sus existencias, desde el exterior, es posible determinar si se dispone del producto que se necesita.

· Participa poderosamente en la imagen que la población se forme del nivel alcanzado por la sociedad en la producción de bienes de consumo. 

· Desarrolla el gusto estético cuando son presentadas de modo armónico y con recursos de valor cultural. 

· Tiene una buena circulación, pues si existieran, digamos, unas ocho mil vidrieras en el país y fueran vistas por solo unas cincuenta personas diariamente, obtendríamos que todos los días 40 000 personas se ponen en contacto con un mensaje. 

En el pasado las vidrieras de la ciudad de La Habana alcanzaron un tan alto nivel, que servían hasta de recreación. Era costumbre generalizada por las noches -especialmente los fines de semana- que la familia saliera a recorrer las calles comerciales de Galiano y San Rafael para ver las vidrieras, para copiar un modelo de vestido expuesto en Fin de Siglo y realizarlo con la tela comprada en la calle Muralla; o disfrutar el cambio de temporada de El Encanto, cuyo trabajo en vidrieras era un recreo para la vista. 

Importantes creadores trabajaron en las vidrieras. En El Encanto, por ejemplo, estaba el famoso diseñador Céspedes, y contaba con un taller de alrededor de cincuenta especialistas, entre montadores, decoradores y electricistas. En Sears laboró Abelardo Estorino, hoy Premio Nacional de Literatura y de Teatro. En todas, además de las mercancías se reflejaban piezas de alto nivel estético y comunicativo. 

En aquella época, en la ciudad de La Habana existía un circuito de compra que tenía un recorrido interesante. En la calle Muralla estaban los grandes almacenes mayoristas en los que podían comprarse artículos por docenas a menor precio; en Monte se encontraba la red más popular. Allí en ocasiones se realizaba ese comercio de «cajones» donde se ponían artículos sin surtido, fuera de talla o de moda, en que era necesario rebuscar para encontrar lo deseado; Reina y Águila incursionaron en las grandes tiendas por departamento, hasta llegar a Galiano y San Rafael, la arteria central del comercio de industriales. Había establecimientos para todos los presupuestos e incluso para todos los gustos de sistemas de compras. 

Con posterioridad a la nacionalización del comercio en 1968, las vidrieras iniciaron un descenso en su calidad, pues había pocos productos que exponer como consecuencia del bloqueo y de la situación económica. Sólo alcanzaban para cubrir la demanda de un comercio estrictamente regulado. En una conferencia en el Ministerio del Comercio Interior, Alberto Pozo explicaba: «Todo coincide para haber convertido la batalla en la esfera del consumo y los servicios, que es como decir el comercio, en el borde delantero de la lucha de clases, una vez derrotado el régimen opresor». 

Fue tal el estado de los abastecimientos que muchos locales de tiendas desaparecieron, lo que redujo la red comercial de 63 000 establecimientos antes del triunfo de la revolución a 24 000 en la década del setenta, con una pérdida de 39 000 establecimientos. Sin contar con datos más actuales, podemos establecer la hipótesis de que se han perdido muchos más, mientras la población ha crecido significativamente. Debo destacar que en los últimos años se han abierto nuevos establecimientos para la red en divisa.

Las vidrieras se llenaron de flores artificiales, Cupidos, Patos Donald, polvo y suciedad. A mediados de la década del setenta se hicieron grandes esfuerzos por restablecer las redes comerciales, se transformó en peatonal la calle San Rafael y se diseñó una alineación de giros; se rescataron los antiguos establecimientos de Woolworth (Ten Cents), lo que coincidía con una recuperación en el suministro de mercancías. 

Se desarrolló un movimiento entre los trabajadores del comercio para dominar la técnica de exhibición e información, que produjo resultados satisfactorios. Permitió hacer desaparecer conceptos que se habían entronizado en los últimos años de decorar por decorar, sin tener en cuenta la función básica de la vidriera, que es brindar información, sin prescindir por supuesto de una ambientación artística. 

La atención a la vidriera ha de ser labor de un especialista. A propósito Roger Avernit, en su obra El gusto y los colores, señala que en el comercio surgió la función de un especialista de nuevo tipo: el decorador de vidrieras, que dispone de tres dimensiones en el espacio, y acorde con ello enmarca dentro de su esfera todos los artículos de la tierra y todas las inventivas del hombre. Este especialista se encuentra capacitado para jugar con los volúmenes, los colores y la luz, y emplea libremente su fantasía o su imaginación. Precisa que se trata de un arte nuevo: el de la decoración (y yo añadiría que en función de la orientación del consumo y las ventas). 

Hoy las vidrieras han perdido su valor. En muchos establecimientos comerciales de divisa se han puesto paredes de cristales, en la mayoría tapados con cortinas. ¿Para qué entonces los cristales? 

En un documento de CIMEX, de la sucursal de Ciudad de La Habana, conceptúan adecuadamente la vidriera: «Nuestra vidriera debe lograr la comunicación armónica con el consumidor transmitiendo con belleza, buen gusto su mensaje, sin olvidar la importancia ideológica del mensaje que le ha sido confiado». En él aparecen normas para su explotación, de las que transcribo algunas. Después que tratan la importancia del producto y su colocación, su asociación, la repetición, el valor del espacio, dan indicaciones de la selección correcta de la vidriera y los principios del diseño. «Otros elementos importantes son la cartelera, donde se agrupan todos los mensajes escritos. Un buen nivel de información hace más eficiente la labor promocional. La confección de la cartelera requiere de un conocimiento más completo y preciso del diseño grafico, de sus corrientes y tendencias». Se incursiona también en el apoyo que puede brindar la fotografía, la importancia del color y de la iluminación. 

Es este un gesto que hay que saludar, pero son esfuerzos aislados. Aún no se le ha dado una utilización adecuada a este medio de comunicación. Recientemente, en un evento de la ACPP sobre la comunicación de bien público, una comisión abordó el tema del comercio y los servicios, y nadie mencionó a la vidriera. 

Mucho más fue conceptualizado sobre las vidrieras en el Ministerio del Comercio Interior, a las que dedicaron tiempo y pensamiento varios especialistas. Otros argumentos se podrían decir a favor de la vidriera como medio de comunicación, pero ello debe corresponder a los que en el comercio tienen esa responsabilidad. No olvidar que las encontramos en avenidas, edificios, plazas..., formado parte del entorno de la ciudad. Por muchas razones la vidriera, de hecho, puede convertirse en masiva. 

Por último, y en todo este contexto, referirnos a que las señalizaciones, el papel de envolver, las bolsas, los exhibidores y las degustaciones en los establecimientos comerciales tienen un valor selectivo, útil por emplearse en el lugar donde se decide la compra. 

Ferias y exposiciones

Una vez fui invitada a Expocuba a dar una «charla» frente a un auditorio de especialistas. Como me hallaba en presencia de un grupo de profesionales, opté por establecer un intercambio con algunas experiencias personales sobre el papel que yo le concedo a un stand para una marca, producto o institución. 

¿Qué es una feria? Será, como recoge el diccionario de la RAE en su primera acepción, un mercado de mayor importancia que el común, en paraje público y días señalados? ¿Y una exposición?: ¿presentación pública de artículos de industria o de artes y ciencias para estimular la producción, el comercio o la cultura? Para mí, lo primero en una feria o una exposición es definir su objetivo real, trazar la estrategia comunicativa. 

¿Es acaso la feria más comercial que creadora de imagen y para las relaciones publicas? Si es comercial, tengo que considerar con prioridad el área de negociaciones y la folletería con la oferta que ha de distribuirse. 

El Festival del Habano en Cuba, que cuenta con una feria, debe ser comercial, pues su público principal son los distribuidores de habanos en el mundo y el acceso al consumidor final está limitado. 

De ser una feria creadora de imagen y para las relaciones públicas, debo plantearme entonces la necesidad de reforzar los elementos constitutivos de la identidad del producto, servicio o institución, y los artículos promocionales por emplear. 

La Feria de La Habana, por ejemplo, aunque se considera una bolsa comercial, tiene mucha participación de consumidores finales, por lo que para ciertos productos es más creadora de imagen que comercial. De ahí que lo esencial de una participación en ferias es definir el objetivo de la firma, producto o servicio, y luego trazar una estrategia. 

Hay quienes opinan que en las ferias no se lee... Otros que lo importante es hacer «ruido». Y los que juzgan que lo importante es estar, no importa cómo. Para mí la feria es el lugar donde se pueden lograr resultados comunicativos y comerciales, conjugar todas las técnicas que son válidas, en tanto contribuyan al mensaje que queremos transmitir. 

La feria puede ser tomada para hacer demostraciones y degustaciones, para lo que generalmente se emplean azafatas vestidas con los elementos de identidad de la marca, lo que contribuye a hacer más efectiva la acción promocional. 

La instalación de un stand en las ferias y exposiciones es un arte comunicativo particular. EI hecho de manejar volúmenes tiene áreas de contacto con la labor del arquitecto; puede utilizar recursos que son propios de la escenografía teatral, conjugar muchas de las reglas de la exposición en vidrieras y sumar la fuerza del cine y el video. 

Cada vez que he tenido que enfrentarme a la concepción de un stand trato de que todos y cada uno de los elementos empleados cuenten una historia, produzcan el impacto de lo poco común para ambientes similares. 

La feria va aparejada a una expectativa de novedad. Allí se aspira a encontrar nuevos productos o al menos nuevas ideas. Como ha quedado dicho, una idea novedosa puede resultar de una combinación nueva de elementos viejos, a los cuales encontramos interesantes relaciones. 

Cuando aspiramos a establecer una comunicación que ese es el objetivo de un stand en una feria de cualquier tipo, tenemos que seguir los mismos pasos que para la conceptualización de cualquier pieza de comunicación. Así, resulta necesario: 

1. Llamar la atención 

Aplicar algunos de los elementos de atracción, como el movimiento, los volúmenes, las luces y el sonido. 

2. Despertar el interés 

Hay que aportar información, que puede estar contenida en textos, volúmenes, maquetas, luces, elementos interactivos, vídeos..., en fin, los recursos que nos permitan -si hemos logrado apresar el interés- alcanzar nuestro objetivo: movilizar a la acción, ocupar una posición en la decisión de compra, o utilización de un servicio, colocar nuestro lema en el marco de referencia del destinatario del mensaje y, por supuesto, fijar la marca, y a veces bajo el aval de una compañía. 

No podemos olvidar que la feria necesita el dominio de las estructuras volumétricas, cercanas al trabajo arquitectónico. En ella se adoptan recursos que apelan a todos los sentidos. La feria cuenta con la ventaja adicional de la comunicación «cara a cara». 

Esto es necesario tomado en cuenta, pues en ocasiones los expositores no disponen de toda la información para atender adecuadamente a un visitante. A veces se produce más un brindis que atender las funciones de comunicación. Ello no quiere decir que no acojamos también la feria para desarrollar relaciones públicas y distribuir muestras de productos o de artículos promocionales, pero hacerlo de modo que responda a la personalidad de nuestra comunicación. 

Es fundamental que en cada feria o exposición en que se participe dejemos «algo para recordar», pero de forma que sea creíble y creativa. 

Si nuestro stand forma parte de una campaña con el pleno uso de otros medios, no es necesario que tengamos todos los elementos presentes, porque se produce entonces lo que llamamos impacto en bloque, igual que con una valla. El stand nos recuerda los demás mensajes si hemos sido, por supuesto, capaces de hacerlo coherentemente. 

De querer ganar el espacio al que aspiramos, tanto en el mercado nacional como internacional, tenemos que aceptar como un reto la confrontación en la mayoría de nuestras ferias y exposiciones. 

Cine

Es un medio cuya característica principal es la magnificación de las imágenes con el apoyo del sonido, el movimiento y la opción de los colores. Al igual que la televisión, y a diferencia de ella, cuenta con la atención volitiva del público receptor debido a las condiciones especiales de oscuridad y silencio que caracterizan las salas cinematográficas. 

La industria fílmica es compleja, costosa, y requiere de un tratamiento formal y conceptual particular para la producción de mensajes. A diferencia de la televisión, no permite transmitir información en vivo o de forma simultánea con el hecho que se está produciendo. 

Los mensajes se generan una sola vez, al ser lineal la proyección de los filmes. No todas las programaciones propician la masividad deseada del mensaje, ni estos llegan con la misma efectividad por las preferencias del público hacia determinados géneros o temáticas. 

Los mensajes pueden concebirse para colocar de forma directa o indirecta dentro del contenido de la obra al momento de filmación. En ocasiones se utilizan mensajes antes de la proyección de la película al estilo de los cambios en la televisión. 

Internet

Muchos pudieran considerar internet como un medio masivo, precisamente por su capacidad conectiva y a que la expansión de las tecnologías de la información y de la comunicación prosiguen de forma acelerada. Pero este recurso casi no cuenta para una gran mayoría de la humanidad, que es pobre. 

Según informes de la UIT, la penetración telefónica total, que incluye líneas fijas y teléfonos móviles, era de 121,7% en países industrializados, 18,7 en los llamados eufemísticamente en vías de desarrollo y 1,1 en los menos avanzados. La brecha digital se refiere no sólo a la calidad, sino a la cantidad. 

En el futuro será necesario mantener una actualización sobre este medio, cuyas posibilidades de desarrollo y abaratamiento de los costos puede convertirse en relevante a fin de mejorar el acceso a la información para un número creciente de usuarios. 

Hay que instrumentar los medios de forma armónica, económicamente rentable, que contribuya a la decisión de compra y a la permanencia de la imagen del producto. Es preciso trabajar en pruebas del uso de los medios para conocer su eficiencia. 

Correo directo

EI uso del correo directo con cartas circulares, catálogos, tarjetas postales, volantes, folletos y otras informaciones tiene como ventaja ser dirigido a personas específicas que han de estar en una lista de correo (mailing list), y como desventaja que, si no ha sido bien seleccionada la persona, corre el riesgo de ir al cesto de basura.

Algunas compañías que quieren conformar una lista de correo producen un primer envío y añaden una línea para que la persona responda si Ie interesa o no continuar recibiendo información por esa vía. Con la respuesta resulta entonces más certera la confección de la lista. 

Impresos varios

Existen diferentes piezas que pueden ayudar a la promoción de productos y servicios. En general resultan mejor recibidas aquellas que contribuyen a una mejor prestación del servicio o la que permite facilitar el trabajo de los distribuidores. Algunos ejemplos podrían ser bolsas o papel de envolver, almanaques (de mesa, de bolsillo, de pared), mapas y marcadores de libros. 

Artículos promocionales

Al igual que los impresos, resultan bien recibidos los que complementan el producto o constituyen una acción de relaciones públicas. En esta línea se incluyen portavasos, revolvedores, ceniceros, fosforeras, bolígrafos, lapiceros, pisapapeles y otros como carpetas, camisetas, sombrillas y espejuelos. 

Punto de venta

Es en el establecimiento donde se decide la compra, por lo que resulta útil disponer del mensaje allí, como recordatorio de otros medios o en los casos en que no se cuente con  una campaña integral, para situar las cualidades del producto y ayudar la selección de acuerdo con las necesidades del consumidor. En una larga fila donde se exhibe el champú, cuál es para cabello graso, cuál para seco o cuál para normal? 

Son eficaces las piezas que facilitan la venta, como exhibidores de pared o mesa, señalizadores de horario de apertura y cierre. Tótemes, banderolas, calcomanías, mantas, carteles y móviles, así como distintivos para los vendedores, pueden emplearse en el punto de venta con efectividad. 

Las degustaciones, principalmente de productos alimenticios, contribuyen a dar a conocer los nuevos o aquellos que no gozan de un amplio conocimiento dentro de una marca o un mercado. 

Fuerza de venta

Las técnicas y acciones promocionales que tienen a su cargo los vendedores resultan de singular interés. Su capacitación, su dominio del producto o servicio, constituyen un aspecto al que no siempre se Ie dedica toda la atención necesaria. Entregar puede cualquiera, vender sólo un profesional. EI vendedor desarrolla además las relaciones públicas de la empresa, pues muchas veces es el único que se relaciona directamente con el distribuidor minorista o con el cliente. 

Otras acciones

Formar parte de eventos nacionales e internacionales es un modo de incorporar una marca o producto en un segmento determinado, ya se trate de deportivos, culturales o recreativos. También en ocasiones se celebran concursos de venta para públicos variados. 

Relaciones públicas

Hoy las relaciones públicas ocupan un lugar preponderante en las acciones comunicativas de empresas, organismos e instituciones, de ahí que formen parte de su responsabilidad social. Desde el buen trato al público en un establecimiento comercial, pasando por la amabilidad al contestar un teléfono y las armónicas relaciones interpersonales de los trabajadores, hasta la conducta social de la entidad con su comunidad, son aspectos en los cuales las relaciones públicas tienen mucho que aportar. 

Resulta de gran importancia contar con un programa interno de relaciones públicas. Quizás en ningún lugar como en nuestro país, donde las empresas son mayormente estatales y sus integrantes dueños colectivos, se hace imprescindible  mantenerlos informados sobre los éxitos y las dificultades del proceso, acerca de los planes de desarrollo a corto y mediano plazo, contar con un plan de estímulos que incluya reconocimiento público, promociones y continuas posibilidades de desarrollo. 

Las relaciones con los medios de difusión adquieren una gran significación, pues deben estar bien informados de los planes de la empresa, sus técnicas de producción, la tecnología empleada, la calidad de sus materias primas, la salida de nuevos productos y su disposición de contribuir al enriquecimiento material y espiritual de la comunidad. 

Especial atención debe prestarse a las relaciones con distribuidores, almaceneros, vendedores, intermediarios..., de modo que se reconozca a la firma como un suministrador estable. Cuidar detalles tan sutiles como las flechas y celebraciones importantes en la vida de clientes, trabajadores y amigos, deben ser tenidos en cuenta.

En los últimos años, especialmente con el auge del turismo en Cuba y las acciones emprendidas por la ACCS, las relaciones públicas avanzan en concepción e implementación, aun cuando todavía tenemos un amplio camino por andar.
El lema
Conocemos por lema ese texto breve, fácil de captar y que pretende revelar las bondades de un producto. En el diccionario académico no está recogida esa acepción que habitualmente le hemos dado en nuestro país a esta voz; registrada en cambio en la entrada eslogan -del inglés slogan_, con la significación de “fórmula breve y original, utilizada para publicidad, propaganda política, etc.”. 

Se dice que el eslogan era originalmente un grito emitido por los clanes irlandeses y escoceses durante las batallas o como señal de reunión. También una palabra fácil de asimilar asociada con un partido político u otra agrupación. De cualquier manera lema o eslogan es una idea que tenemos que hallar cuando nos disponemos a crear cualquier pieza de comunicación. 

El lema -i ah, el lema !- es esa frase concisa, llena de significado que acompañará toda la vida a un producto, servicio, acción política o social. Es además como la firma y remate de un anuncio. Y digo anuncio en su idea de «soporte visual o auditivo en que se transmite un mensaje publicitario». Me atrevería a aseverar que sin un buen lema no es posible cumplir cabalmente un objetivo, además de lo mucho que aporta y contribuye al recuerdo. 

Cuando nos dedicamos a crear un lema debemos ser muy precisos, porque el lema acompañará prácticamente todas las acciones de comunicación que desarrollemos. 

Tiene el lema ciertos requisitos técnicos. Ha de contener en primer lugar una promesa de satisfacción con una claridad de transmisión de conceptos. Nos cuidaremos de usar calificativos como mayor, mejor, más grande, que generan una tendencia a la falta de credibilidad, al chovinismo, y no provocarían empatía. 

El verbo, tan importante en cualquier comunicación, ha de ser conjugado por el destinatario del mensaje y no por el productor. 

El lema deberá estar vinculado a la imagen del producto. Lemas como armonía vital, hecho para el turismo, son difíciles de vincular. Muchas personas preguntaban si se trataba de un yogur o el PPG... Podría ser cualquier cosa. No se percibía una definitoria connotación asociada al turismo, por lo que decía poco o nada del servicio y del mercado meta. 

Cuando en el lema se incluyen epítetos como popular, preferida, calidad, refrescante..., tenemos mayores posibilidades de que sea aceptado. Un ejemplo actual es el lema de los cigarrillos Popular: Soy cubano, soy popular, bastante aceptado y recordado. Puede asumirse a partir de una doble lectura. El cigarrillo es cubano y popular, respondiendo a la realidad de ser la marca líder del mercado nacional, y puede aplicarse también a las características reconocidas del cubano: ser popular. Por supuesto que se ha empleado además el nombre del producto o la marca en la composición del lema, dándole todo el significado posible. 

Los recursos para memorizar un lema -uno de los propósitos capitales del creador- son múltiples. Con frecuencia se ha acudido a la rima -Matusalén, hoy alegre, mañana bien-, a asociaciones fónicas -Si no tiene hoyo no es salvavidas, ¿oyó?- a provocar estímulos -Pruebe y compare-... 

Hay que cuidarse de la prohibición que pregonan muchos lemas, tan peligrosos en comunicación. Siempre he considerado la invocación de negar como un arma de doble filo, pues sirve para cortar pero también para cortarse. Lamentablemente muchos de nuestros lemas están plagados de imperativos de este corte, y se reducen a insistir que no se haga esto o aquello otro. 

Un lema puede llegar -¿por qué no?- de manera imprevista, como un golpe que nos sacude por su efecto que juzgamos demoledor, después de «perseguirlo» durante mucho tiempo, día y noche, infructuosamente. Quizás lo estábamos acunando, dando cuerpo, allá dentro, en nuestro subconsciente, y de súbito, como un recluso acorralado logra evadirse para respirar a pulmón lleno el aire que  precisa. Para mí, que sin ánimos de vanidad he disfrutado mucho algunos lemas que me han solicitado, estimo que hay un requisito que no puede soslayarse: la investigación. No pretendamos cincelar ese texto persuasivo, condensado, retentivo, sin que medie aunque sea la más mínima investigación. De ella irán surgiendo diferentes propuestas hasta encontrar la que satisfaga los condicionamientos de la calidad del mensaje. 

Valga a este propósito un ejemplo personal. Estábamos preparando una campaña para la zafra de 1969  ¡otra más! En ese contexto sólo se hablaba de la zafra de 1970, con la que se aspiraba a producir 10 millones de toneladas de azúcar. Nadie, pues, pensaba en la de 1969. En nuestras comunicaciones económicas siempre estaba presente la palabra desarrollo, que era un objetivo del país, pero se hacía con demasiada profusión. Buscábamos un lema nuevo. Y pasaron los días. 

Lo primero fue realizar una «investigación» de la palabra zafra, lo que nos condujo a lo siguiente: 
	Zafra se asociaba a:
	Azúcar se asociaba a:

	+ Esfuerzo físico 
	Dulce

	Calor en los cañaverales 
	Blanco 

	Picazón de los pinchitos que vuelan
	Agradable

	Al cortar la caña 
	Salvación del país


Es decir, zafra es el esfuerzo, azúcar el resultado. Disponíamos ya de un primer camino: hablar de azúcar. Y la investigación continuaba. 

De inmediato nos preguntamos: ¿hacer azúcar para qué? Se nos decía que era para el desarrollo, palabra con un gran desgaste. Como sé poco de economía, le pregunté a Carlos Rafael Rodríguez que podía hacer un país además de desarrollarse, Y me respondió: «Crecer». Asombrosamente me di cuenta que ya me estaba apropiando del lema, que al final resultó Azúcar para crecer. Detengámonos en la síntesis: tres palabras. Nada falta porque nada sobra. EI verbo en infinitivo -verdadero sustantivo- le infunde a la frase una fuerza al denotar la significación del verbo en abstracto. Otro tanto ocurre con el nombre azúcar, que al prescindir del artículo adquiere toda la extensión de su significado. En esa matemática concisión radica la esencia integradora, la médula con su enorme carga de comunicación, la poesía que seduce y persuade. 

La vida está llena de lemas, precisamente por esa virtud de economía de que goza, como exquisitas sentencias. Hay lemas que han constituido verdaderas declaraciones de principios que la historia se ha encargado en recoger. Todos recordamos, cual epigrama esperanzador, las palabras de Fidel en el exilio: Si salgo, llego... si llego, entro... si entro, triunfo. Y el propósito se hizo realidad. Hasta la victoria siempre, despedida de un alto valor histórico con que el Che se despidió de Fidel y del pueblo cubano, al reclamar otras tierras del mundo sus modestos esfuerzos, es un lema de una trascendencia y optimismo tales que puede ser aplicado a cualquier contexto de mejoramiento humano. 

EI ritmo y sonoridad de la frase, tan importantes en toda comunicación, lo es particularmente en la elaboración de un lema. Al adicionarle música -lo que se conoce entonces como jingle- tenemos más oportunidades de ser asimilados, pues no resulta difícil retener una melodía. 

Los lemas constituyen también un reflejo de las características culturales, éticas y sicológicas de un pueblo. Nuestros lemas han de servir para despertar intereses de bien público, de amor al prójimo, de respeto a los demás, de unión familiar, pero sobre todo de confirmar los valores patrios en que está sustentada nuestra identidad. 

La consigna: una fórmula concisa y clara
La acertada utilización de las consignas y los lemas para la movilización y educación de las masas  en torno a las tareas políticas, económicas y sociales, desempeña un papel importante en la labor de orientación revolucionaria de nuestro partido.

Las consignas y los lemas contribuyen al esclarecimiento de la política interna y externa en la lucha diaria por la construcción del socialismo.

Como parte de las campañas y planes de agitación y propaganda y de la celebración de jornadas ideológicas, conmemoraciones y actos, se elaboran y  difunden numerosas consignas y lemas políticos que acompañan  regularmente  a  los medios de propaganda gráfica y menciones para la radio la televisión, con el propósito de popularizar los contenidos fundamentales de las temáticas que se abordan. Esas consignas se difunden par carreteras, edificios, talleres, escuelas y cuadras, reafirmando las convicciones patrióticas y revolucionarias de nuestro pueblo. 

En las provincias, municipios y en los centros de trabajo se elaboran y utilizan consignas políticas en correspondencia   con los requerimientos de las tareas concretas que debe afrontar cada una de estas instancias, y allí se manifiesta también la iniciativa creadora de las masas. 

Precisamente porque la utilización de las consignas se ha convertido en una práctica generalizada del trabajo político, es imprescindible formularlas correctamente. Para ello se requiere de un cuidadoso y meditado proceso de elaboración:

· determinar el momento propicio para esgrimir una consigna; 

· que ella coincida con las necesidades y aspiraciones sociales; 

·  que exprese lo fundamental de la situación en que se vive;

· que se corresponda con el nivel de conciencia de las masas.

V. I. Lenin, genial propagandista y agitador, decía que”… el marxismo exige para la justificación de cualquier consigna un análisis exacto de la realidad económica, así como de la significación política de esta consigna (…). La consigna debe resumir la situación política y determina el contenido de la agitación partidista”.

La práctica revolucionaria enseña que en el trabajo de conformar las consignas es preciso tener muy en cuenta estos factores. Pero no sólo son indispensables las exigencias políticas. Algunos elementos de la pedagogía y de la psicología también son aplicables a la consigna; por ejemplo, la concisión y la claridad, son factores consustanciales a ella. Si contiene muchas palabras que la hagan larga y difícil de recordar, no posibilitamos que la comprendan cabalmente las personas a quienes va dirigida, pues estas no lograrán  familiarizarse con ella, analizarlas y convertirlas en parte de sus propias convicciones.

El contenido del texto no puede dejar lugar a dudas, ni a interpretaciones ambiguas o contradictorias; tendrá que expresar la opinión y el sentir de las masas sobre un asunto determinado, y deberá por tanto, integrarse con palabras y expresiones que todos entiendan, en un lenguaje sencillo y claro.

La consigna es producida en los más disímiles lugares – desde el mural hasta la valla- y por esto el texto debe de ser breve para que facilite su inserción y su lectura rápida. En cualquier sitio donde se inscriba, tiene que ser leída con un golpe de vista.

Además, es necesario que todas las consignas y lemas tengan una cierta cadencia, cohesión y ritmo interno, para facilitar su recordación. Por ejemplo: "A decidir y gobernar con el poder popular", "Deberes y derechos han de ir juntos", "A la plaza con Fidel". 

La elevación del nivel político-ideológico de nuestro pueblo exige que perfeccionemos nuestro trabajo  acerca de las consignas. Esta es una tarea que compete a todos los que de una forma u otra están vinculados a la propaganda y a la agitación revolucionaria, tanto en Ias instancias intermedias del partido como en los núcleos, y las organizaciones de masas. 

Huir  de la superficialidad, de lo que resulte monótono y sin contenido es una exigencia para cuantos trabajamos en Ia orientación revolucionaria. Sin embargo, estas deficiencias se manifiestan en ocasiones al adoptar un estilo de cliché en la formulación de las consignas, como es, por ejemplo, la utilización de ciertas palabras claves: saludamos, todos, más, es la palabra de orden, y otras que se repiten y se repiten en la divulgación de las mas disimiles tareas a las que convocan nuestra agitación masiva y la propaganda local. 

''Todos a alcanzar el sexto grado" puede ser una buena consigna, por su contenido, sencillez y claridad. Pero si después comienzan a aparecer infinidad de inscripciones que convocan  a otras tareas utilizando la palabra todos, resulta entonces que todos tenemos que ir a la zafra, a donar sangre, a superarnos, porque las consignas llaman a hacer de todo. 

Esta pobreza y falta de originalidad contribuyen poco a la educación del pueblo, a entusiasmarlo con las tareas revolucionarias. 

Otra práctica igualmente negativa, que se percibe con regularidad en la propaganda que se realiza en los centros de trabajo, es la de saludar sin un contenido que llame a acciones concretas. Así  se saludan los congresos, las plenarias, las fechas históricas y cualquier hecho: "Saludamos el Día Internacional de la Mujer", "Saludamos la asamblea de renovación de mandatos", Saludamos el  Primero de Mayo". Proliferan Saludamos, sin contenido, sin convocar a nada, sin decir que se propone el centro de trabajo con ese saludo. Sin embargo, "Saludamos el XI festival cumpliendo el plan al 100 % " expresa una determinación, promueve una actitud concreta. Es necesario que los encargados de la orientación revolucionaria en los núcleos del partido, presten atención a estos aspectos, como parte de su labor de agitación. 

Nuestro Primer Secretario, el compañero Fidel Castro, ha sido un destacado promotor de importantes consignas  y lemas revolucionarios, que al  solo mencionarlos nos recuerdan épocas y momentos cruciales  de la Revolución: "Seremos libres o seremos mártires", "Libertad o Muerte", "Revolución sí, golpe de estado no" “La reforma agraria va", "Patria o muerte, Venceremos" "A convertir el revés en victoria". Estos pasaron de boca  en boca, se hicieron parte íntima de nuestro pueblo, se pronunciaron en momentos difíciles y en instantes de victoria. 

Desde hace algún tiempo, el Departamento de Orientación Revolucionaria en las distintas instancias selecciona frases, consignas y lemas de los discursos que pronuncia el Primer Secretario del Partido, compañero Fidel. La selección se lleva a cabo de manera rápida y operativa, a medida que se va produciendo la intervención. Una vez finalizado el discurso, se discuten cuáles serán  las principales consignas y lemas que se utilizarán en los carteles, las vallas y las menciones de radio y televisión. 

También se confecciona un plan de propaganda gráfica acerca aspectos de los aspectos más importantes y significativos. Al siguiente día en todo  el país se puede apreciar la difusión de los principales  asuntos tratados en el discurso. 

Los compañeros encargados de la propaganda revolucionaria en los  núcleos  también pueden seleccionar, al siguiente día, con el discurso ya publicado, los aspectos más sobresalientes y divulgarlos en el mural del centro o por otro medio de propaganda local.  A los núcleos les es más importante utilizar las cuestiones que tienen que ver con la actividad que realizan. Pongamos por caso que Fidel se refiera a los asuntos relacionados con la zafra. 

Este tema deberá ser objeto de la propaganda en los centrales, granjas cañeras y otros lugares relacionados con este sector. 

A lo largo  de este artículo nos hemos referido también  al lema, pero es conveniente señalar sus diferencias con la consigna.

Esta última llama de modo imperativo a acciones inmediatas o mediatas. El lema por su parte, expresa una convicción de carácter  político e ideológico, un principio revolucionario, una verdad incontrovertible. Los lemas llaman a la reflexión, pero no directamente a la acción. Sin embargo no siempre puede establecerse una diferenciación tan simple. Hay frases que por su forma no llaman directamente a la acción, pero que son verdaderas consigas por su contenido, porque expresan con  objetividad una situación actual en la que se plantean determinadas necesidades sociales. Un ejemplo que todos recordamos es el de "Cuba ni se rinde ni se vende". 

Al igual que la consigna, el lema debe corresponderse con el nivel de conciencia de las masas y atenerse al momento en que se vive. Ejemplos de algunos de estos lemas son: "Siempre es 26", "El deber de todo revolucionario es hacer la revolución", "Comandante en Jefe, ordene", "Fortalecer el partido es fortalecer la revolución." Los lemas siempre expresan una determinación política, un concepto revolucionario. 

¿Cuándo cesan las consignas? 

La vigencia de las consignas está en relación con  el cumplimiento de la acción que enuncia. Hoy sería un absurdo decir "La reforma agraria va" o "Muerte al invasor", pues convocan a hechos que ya han sido superados por el propio proceso revolucionario. Por eso es importante saber retirar las consignas en su momento y pasar a otras que expresen cometidos más elevados. 

Sin embargo, hay consignas que expresan aspiraciones a más largo alcance, y que mantienen una vigencia permanente, como: " ¡Proletarios de todos los países, uníos!" Lanzada por Marx y Engels hace más de 100 años, mantiene hoy plena actualidad en los países que luchan contra el imperialismo y el capitalismo, donde esa unidad se hace más necesaria que nunca. 

Después de expresar estas ideas generales sobre las consignas y los lemas revolucionarios, cabe la pregunta: ¿Cuándo es verdaderamente buena consigna? La respuesta no es muy compleja: es buena la consigna que se cumple.

Pedro Margolles

Conferencia impartida en la Escuela Superior del Partido “Ñico López”
La investigación antes, durante y después de una campaña de propaganda 
Autor: Inola Díaz Muñoz 

Editora Política 

Para los que nos desempeñamos como investigadores en la concepción de la gráfica, producida por la Editora Política, esta es una oportunidad para exponer al análisis crítico de colegas, creadores o funcionarios de esta actividad, nuestros modestos resultados investigativos, fruto de una constante búsqueda por la racionalidad y la eficacia de nuestros mensajes a tenor con las necesidades y urgencias del lenguaje oportuno y certero que nuestra difícil realidad hoy demanda. 

Trasmitir el contenido político, educar, influir en la conciencia de la población para promover conductas de acuerdo con los intereses del desarrollo de nuestro país, son los propósitos que tratan de cumplir nuestras campañas y planes, y en ese afán nos desempeñamos con la intención de mejorar cada vez más el papel de comunicadores que nos corresponde.

Es en este empeño, en el que hemos desarrollado nuestra labor de investigación, hemos tratado de satisfacer tanto los requerimientos psicosociales como el cumplimiento de las leyes que nos brinda la teoría de la comunicación aplicada a nuestros medios, que son: vallas, carteles, plegables, mensajes de radio y de televisión, libros, etcétera. 

Llegar a definiciones de nuestro contenido específico como analistas y de las relaciones que debemos establecer con diseñadores, redactores otros especialistas resulta en el mejor de los casos, una fuente de debate con entidades afines. 

Esta realidad nos lleva a concebir que el tema sea de interés tanto para especialistas como para creadores y no menos interesante para los funcionarios que se ocupan de la conducción de esta labor. Por tanto, expondremos, a través de una experiencia concreta, el resultado de cómo entendemos deben darse las relaciones entre el especialista (dígase psicólogo social o sociólogo) y el creador (dígase diseñador y redactor, principalmente). Todo lo cual se basa en el trabajo de búsqueda que, por algunos años, hemos venido realizando, con mayor o menor acierto, pero siempre con el interés de acercar cada vez más ese muchas veces desconocido destinatario, a los creadores, en el afán de lograr una comunicación en su mensaje. 

Las experiencias de trabajos con distintos temas, distintos sectores poblacionales, otras posibilidades materiales y otros momentos nacionales, nos han permitido presentar un primer intento de procedimiento o metódica de cómo abordar el mensaje gráfico-político con apoyo de la investigación social, antes, durante y después de una campaña. 

Esta concepción parte del criterio de organizar el trabajo en equipos. Defendemos el criterio del trabajo en equipo, donde concurran psicólogos, diseñadores, redactores y fotógrafos, porque nos permite una integralidad y enriquecimiento, basados en las habilidades, inteligencias, creatividad, conocimientos y experiencias parciales de cada especialista o técnico, dados a través del intercambio, el análisis y la participación de todos. 

Este procedimiento considera distintos pasos a seguir antes y durante una campaña. 

I. Pasos a seguir antes de una campaña 

1. Integración del equipo de trabajo 

Se integra un grupo de trabajo par analistas (psicólogos y sociólogos), diseñadores y redactores que participan hasta la etapa final. 

EI analista dirige y controla el trabajo en sus etapas de definición de la problemática e investigativa. 

2. Sistema de trabajo. 

Reunión inicial: analista - redactor- jefe de redacción. 

Se establece para conocer la información que se posee sobre el tema, discutir sobre la problemática y determinar los pasos a seguir a partir de los intereses del trabajo: 

• Objetivos 

• Prioridades 

• Proyecto de investigación 

Todo lo que permite la planificación y preparación de una sesión de trabajo con toda la redacción. 

3. Sesión de trabajo con la redacción en pleno (analista,  diseñadores-redactores) 

a) Se propone al colectivo las consideraciones e información sobre el problema a tratar, el proyecto de investigación, con la participación y profundización de todos. 

b) Se utilizan y aplican al equipo de creadores (en caso de necesitarlo) técnicas de participación, directas o indirectas, que permiten que este aborde el tema con mayor flexibilidad, se proyecte sobre el contenido, y estimule las posibilidades creativas o conceptuales acerca de las categorías a abordar gráficamente. 

c) Se proponen y analizan técnicas para la búsqueda de información en el segmento poblacional al que se dirige el mensaje, en el cual participan como entrevistadores los creadores, previa práctica en seminarios organizados al efecto. 

ch) Proposición del encuentro posterior para el análisis de la información recogida en la población y los resultados de la información obtenida del equipo. 

4. Sesión de análisis y confrontación de todo el equipo de trabajo 

a) Exposición y análisis de las experiencias individuales. Este aspecto propicia en los creadores  el desarrollo individual, la interiorización de los elementos y enfoques del problema a tratar con el análisis, y valoración de la información recogida, y con la constatación de esta con la apreciación personal de cada integrante del equipo. 

b) Definiciones de la campaña. 

Estos argumentos surgen del análisis valorativo obtenido en todo el proceso anterior. 

c) Proposición del cronograma. 

5. Sesión de presentación del proyecto de campaña

 a) Presentación y análisis del proyecto de campaña. 

Una vez aprobado el proyecto de campaña por las instancias correspondientes, se desencadena un trabajo de orientación a los medios que darán cobertura propagandística al problema en cuestión, se inicia así el trabajo creativo. 

II. Pasos a seguir durante el desarrollo de la campaña 

1. Sesión de presentación y análisis de los medios 

a) Presentación y análisis de bocetos y textos elaborados. 

b) Propuesta del proyecto de cronograma de validación. 

2. Sesión de análisis de los resultados de la validación de los medios presentados 

En este aspecto, los creadores (diseñadores y  redactores) conocen todos los resultados de la validación de los medios para proceder a: 

a) Reajuste formal y/o del contenido de los medios validados. 

b) Preparación de los medios en originales y del informe con los resultados de la validación para la comisión de calidad. 

3. Presentación en la comisión de calidad de toda la campaña para su aprobación. 

Aquí se aprueban o no los diferentes medios elaborados. 

Ejemplo concreto del comportamiento de la metodología 

Hasta aquí hemos presentado los momentos en que concebimos el procedimiento de trabajo que, a su vez, expresa la relación entre analistas y creadores, y el desempeño de Ia investigación en la labor creativa. A continuación expondremos un ejemplo de cómo se comportó la metódica descrita al abordar en una campaña la temática política actual. 

Este proyecto se concibió en varias etapas de trabajo, determinadas por los diferentes momentos por los que ha transitado el período especial, lo que nos exigió tanto de una actualización constante de la realidad y los intereses del partido en relación con la misma y los juicios y estados anímicos en la población, al igual que posibles cambios o reajustes en las técnicas a utilizar para la recogida de la información primaria. 

En el momento de iniciar la primera etapa de este trabajo, percibíamos, en algunos creadores, cierta incertidumbre sobre la elaboración de contenidos y formas que dieran respuesta adecuada a los intereses del trabajo, en primer lugar, promover un estado de seguridad y confianza en la población, a través del lenguaje gráfico. 

Dentro del proyecto de investigación se contempló como sujetos de experimentación al propio equipo de creadores, los cuales acometerían posteriormente la tarea de esta gráfica. 

Esta aplicación se complementaría con la realizada a la población seleccionada, donde aplicaríamos las mismas técnicas y donde los creadores posteriormente asumirían los papeles de investigadores. 

A continuación expondremos los objetivos del trabajo investigativo y la metodología seguida. 

Objetivos 

1. Conocer contenidos de conciencia, valores y estados de ánimo en la población y en el equipo de creadores en relación con el período especial. 

2. Conocer tendencias cognoscitivas y volitivas en relación con las categorías seguridad y confianza. 

3. Elaborar una estrategia de comunicación que satisfaga (en términos propagandísticos) particularidades del período especial de acuerdo con nuestros medios portadores y recursos. 

Descripción de la muestra 

La muestra objeto de esta primera parte del estudio estaba compuesta por 152 trabajadores vinculados al plan alimentario, al sector de la industria y diseñadores y redactores de la gráfica política. 

La selección fue realizada al azar y con un criterio intencional. Nos orientamos hacia la provincia de La Habana con el propósito de localizar en el plan alimentario tanto a movilizados como a cooperativistas y obreros agrícolas, y a Ciudad de La Habana, donde contactamos con trabajadores de la industria y creadores de la propaganda gráfica política. 

Los centros seleccionados fueron: 
	Provincia
	Centro
	Hombres
	Mujeres
	Total

	La Habana
	Coop."Niceto Pérez"
	33
	0
	33

	La   Habana
	Emp. Cult. Varios
	17
	13
	30

	La Habana
	Campamento de Bauta
	13
	8
	21

	C. Habana
	Cubana de Acero
	44
	14
	58

	C. Habana
	Editora Política
	5
	5
	10


Una vez en los centros escogidos solicitamos una relación de trabajadores de los diferentes talleres o actividades productivas y agrícolas, quienes se localizaron al azar cumpliendo con el criterio muestral de selección siguiente, que fuera un personal preferentemente: 

- vinculado directamente a la producción 

- sin militancia política 

- con diferentes niveles culturales, donde primara el nivel medio y el primario. 

Técnicas e instrumentos 

En esta etapa de trabajo se utilizaron:

 - entrevistas grupales e individuales 

- observación 

- pruebas proyectivas verbales 

- análisis documental. 

En la toma de información se aplicaron entrevistas grupales e individuales para las que se elaboraron dos guías, una dirigida a promover análisis y reflexiones sobre el período especial y otra sobre el papel de la propaganda en cuanto a  seguridad y confianza que denotaran disposición anímica, los cuales se expresaron verbalmente y a través de gestos y posturas corporales, todo lo cual se registró por la técnica de observación. 

Para obtener información específica sobre las categorías seguridad y confianza que denotaran disposición anímica, se aplicó una técnica proyectiva, con la intención de recoger espontáneamente y con poco tiempo para la elaboración mental términos que expresaran contenidos de conciencia y estados de ánimo de los encuestados. Esta técnica se expresa verbalmente a partir de la proposición de una palabra o frase, la cual funciona como detonante y tiende a desencadenar respuestas en el sujeto, continuas y rápidas, dadas en palabras que manifiestan proyectivamente sus intereses, motivaciones, juicios, valores, etcétera. 

Finalmente se realizó un análisis de las actas y resúmenes con los resultados de la discusión del Llamamiento al IV Congreso del Partido en centros de Ciudad de La Habana, con el propósito de brindarles información a los creadores que permitiera compararla con la obtenida en nuestra muestra y enriquecerla y avalara las consideraciones finales y la propuesta de proyecto de campaña. 

Resultados 

Los resultados más significativos, que dan respuesta al primer objetivo propuesto de conocer contenidos de conciencia, valores y estados de ánimo en la población, y en el equipo de creadores en relación con el período especial; luego de someter toda la información obtenida a un análisis de contenido, encontramos una gran gama de criterios y juicios con tendencia a describir la situación del país en el período especial, enjuiciarla críticamente y manifestar disposición a enfrentarla y resolverla, todo lo cual se organizó para nuestros propósitos en las categorías de problemas generales, problemas relativo a la propaganda y disposición y estado anímico, de donde se extrajeron aquellas de mayor frecuencia, organizándolas jerárquicamente de la siguiente manera: 

Problemas generales 

- Necesidad de ahorrar de todo, no solo electricidad, y todo el mundo, no solo los trabajadores. 

- Atender más al hombre, a sus condiciones de trabajo, a sus problemas, priorizarlo. 

- Postura acomodada de los dirigentes, que sean los primeros en dar el paso al frente, en el ejemplo, en la agricultura, en el trabajo. 

- Necesidad de mayor información sobre las cosas, los problemas, las medidas y las soluciones. 

- Atender el auge de la bolsa negra, un "mercado subterráneo". 

- Atención del PCC al pueblo. 

- Bajo salario y muy mala atención al obrero agrícola. 

Problemas relativos de la propaganda general 

- La propaganda debe ocuparse de los problemas más reales. 

- Debe ser más concreta y dar soluciones. Reflejar verazmente la realidad. 

- La propaganda va por un lado y la vida por otro. Ejemplo: No te pueden estar diciendo todo el tiempo que el cielo es rosado y cuando sales lo ves que es negro. 

- Debe ser actualizada. 

- La propaganda de la UJC se percibe fuerte, más efectiva que la del Partido y los Sindicatos. 

Contenidos que expresan disposición y estado anímico. Impresiones 

- Espíritu de sacrificio. 

- Confianza en que se resolverán los problemas. 

- Resolución a defender la Revolución, a no volver al capitalismo. 

- Confianza en Fidel, en su palabra, en sus discursos. 

- Tendencia a ser sinceros al expresarse. 

- Preocupación por los problemas del país. 

- Expresar confianza en que resolveremos los problemas. 

- Espontaneidad en la expresión de los juicios y valoraciones críticas y de reconocimiento al esfuerzo del país. Expresar seriedad en los planteamientos. 

- Manifiestan conformidad con las medidas del período especial, pero reconocer errores en su aplicación. Ejemplo: Fidel y la dirección del Estado dicen una cosa y no se hace igual y eso es lo que da malestar. 

- Expresan disposición de sacrificio tanto verbalmente como a través de sus cumplimientos.

- Hay que trabajar más todos. Disposición a cumplir. 

- Expresan confianza en la juventud. 

También, como respuesta a la aplicación de la técnica proyectiva obtuvimos un Iistado considerable de palabras, de las cuales expondremos a continuación un grupo, en orden jerárquico en relación con su frecuencia de aparición. Con la aplicación de esta técnica abordamos el segundo objetivo: conocer tendencias cognoscitivas y volitivas en relación con las categorías seguridad y confianza. 

Relación de términos expresados 
	Con mayor frecuencia
	Con menor frecuencia

	1. Fidel
	1. Frescura 

	2. Revolución
	2. Flexibilidad 

	3. Partido
	3. Camino 

	4. Pueblo
	4. Cambio 

	5. Socialismo
	5. Mejor 

	6. Trabajo
	6. Mariposa 

	7. Vida
	7. Autoridad 

	8. Amor
	8. Sobrevivencia 

	9. Tierra
	9. Certeza

	10. Esperanza
	10. Serenidad

	11. Confianza
	11. Rectificar 

	12. Crecer
	12. Futuro 

	13. Amistad
	13. Tenacidad 

	14. Lucha
	14. Analítico 

	15. Soñar
	15. Disciplina 

	16. Desasosiego
	16. Definición 

	17. Preocupación
	17. Verde 

	18. Seguridad
	18. Exclusivo 

	19. Ahorro
	19. Azul 

	20. Atención
	20. Ternura 


Por otro lado, del análisis de la información obtenida de la discusión del Llamamiento, se conoció un nutrido grupo de opiniones, dirigidas tanto a caracterizar la situación, como a enjuiciarla  críticamente y donde también aparece una gama de proposiciones de soluciones a diferentes problemas.                                   

En los criterios expuestos está implícito un sentimiento de pertenencia al país, expresado en una clara disposición a defender la Revolución y a no volver al capitalismo. 

Este último aspecto aparece también como constante en la muestra estudiada, coincidiendo así ambos criterios como representativos de nuestra población, lo que nos permitió cierta generalización en las consideraciones a que arribamos. 

El análisis de todos los resultados obtenidos nos IIevó a las siguientes consideraciones que existen en la población estudiada: 

1. Un profundo sentimiento patriótico y revolucionario. 

2. Fuerte disposición a defender la Revolución. 

3. Conocimiento valorativo de las dificultades actuales referidas al período especial. 

Para elaborar nuestro trabajo propagandístico partimos como premisa de estos tres aspectos o consideraciones, las cuales caracterizan la población perceptora. 

Consideramos que se hace necesario para dar respuesta y reflejar adecuadamente la situación actual, elaborar el trabajo de propaganda con un enfoque de campaña, donde las periodicidades y la diversidad de medios y mensajes con un criterio integral aborden diferentes aristas del fenómeno, tanto temporal como espacialmente, por lo que nosotros al dar respuestas al tercer objetivo: elaborar una estrategia de comunicación que satisfaga (en términos propagandísticos) particularidades del período especial en función de nuestros medios y recursos. 

Para abordar este último objetivo propuesto consideramos: 

- En cuanto al destinatario: que conozco que estoy ante una población revolucionaria y patriótica, que expresa y demuestra una disposición a defender la Revolución y que reconoce y sufre las dificultades actuales en período especial. 

- En cuanto a la realidad objetiva en relación con esa población: que existe el reconocimiento, en términos laborales, de cierta relajación de la disciplina, de falta de dedicación en el cumplimiento de la tarea y deficitarios niveles productivos y de eficiencia. 

Partimos para establecer nuestra concepción del mensaje de estos dos grupos de aspectos, los cuales nos sirvieron para determinar las dos vertientes a seguir en la labor de la propaganda y que son: 

Primera vertiente

Para desarrollar la primera vertiente determinamos: 

1. Concebir al hombre en el centro de nuestros mensajes. 

2. Determinar concretamente aspectos, situaciones, o problemas de la realidad objetiva que hoy vivimos, que se relacionen con la tarea, con la actividad concreta. 

Esta vertiente tuvo como centro posibilitar en el hombre una modificación de su actitud, en sentido positivo en relación con el cumplimiento de su labor específica, es decir, posibilitando el acto volitivo en el sujeto, o lo que es lo mismo, una voluntad de hacer, que se exprese en actitudes concretas, creadoras, que impliquen eficiencia, rendimiento, disciplina, etc., que reflejen una interiorización real de compromiso con lo suyo y un conocimiento cabal de la necesidad de su esfuerzo.

Segunda vertiente 

Para desarrollar la segunda vertiente de trabajo nos propusimos incidir, a través de nuestros mensajes, en la creación de una atmósfera de seguridad y confianza en el hombre, orientando en este caso la propaganda en el sentido de fortalecer el sentimiento de pertenencia del cubano con su país. Lo que psicológicamente funcionaría como resorte motivacional que entraría a matizar las actitudes asumidas, explicándolas muchas veces y tras las cuales subyacen un sentimiento de orgullo y satisfacción por lo suyo, donde la obra de la Revolución, los hechos históricos, actos heroicos, etc., constituyen incuestionables fuente de satisfacción para el cubano. 

Forma de conducir el mensaje 

A partir de ambas vertientes, nos propusimos conducir el mensaje propagandístico en el sentido de: 

1. Priorizar la propaganda de los hechos y problemas reales. 

Esto nos posibilitaría abordar problemas y situaciones concretas de nuestra realidad de hoy, tanto para satisfacer el propósito de promover el compromiso afectivo con la tarea descrito en la primera vertiente, como para satisfacer el propósito de fortalecer el sentimiento de pertenencia con nuestro país descrito en la segunda. 

2. Llamar al espíritu del cubano que siempre se ha crecido ante Ias grandes dificultades. 

En este aspecto propusimos presentar apelaciones con referencias históricas donde primen la ausencia de teques o tonos altisonantes, esforzándonos por expresar creativamente como pinceladas dichas apelaciones. 

Esto nos permitiría, entre otros, ahondar en el orgullo del cubano por su historia, sus raíces, su manifiesta actitud Ilena de coraje ante situaciones difíciles y críticas de todo tipo, que lo ha hecho crecerse ante ellas con una actitud resuelta a vencer. 

3. Utilizar un lenguaje directo, ligero, coloquial, que se acerque a la manera de decir del pueblo. 

Esto nos posibilitaría una comunicación más fluida, rápida y fácil de descodificar donde prioricemos textos del acervo popular, frases expresadas por los entrevistados que nos faciliten el vínculo comunicacional. 

4. Trabajar la crítica sana como vehículo entre la apelación y la reflexión que exprese siempre una situación real, concreta, objetiva, y que refleje al hombre en cualquier nivel y ocupación en su actividad específica. 

5. Esforzarnos en trabajar imágenes preferentemente reales, a través de las fotografías donde el hombre se signifique en su labor, utilizando diferentes recursos gráficos. 

6. EI tono del mensaje debe ser franco, claro y optimista, cuidándonos de no caer en triunfalismos estériles. 

7. Establecer un lenguaje diferenciado, dirigido a la población general y a la población vinculada con el plan alimentario, por responder a prioridades actuales y a especificidades como grupos poblacionales, por constituir ambos, para el mensaje propagandístico, grupos focales. 

Contenidos a abordar en los mensajes 

Estos contenidos son productos del análisis final que el equipo realizó, de los datos obtenidos como resultado de todas las técnicas aplicadas a la muestra y de la información documental, lo que nos permitió priorizar una serie de problemas específicos, los cuales se consideró debían tener alguna cobertura propagandística.

Contenidos: 

- Creatividad del hombre. Implica búsqueda de soluciones. 

- Unidad de acción. En el sentido de levantar parejo. Hacer con el esfuerzo de todos, de nosotros mismos.

 - Criticar lo mal hecho. 

- Organización del trabajo. Problemas burocráticos. Falta de planificación. Organización de la tarea. Plantilla inflada. Estimular el multioficio. Mecanismos internos de dirección. 

- Falta de interés en el trabajo. 

- Falta de estímulo. 

- Dedicación a la tarea. En el sentido de con nuestras propias manos y el esfuerzo de todos tenemos que salir de esta situación sin contar con nadie. 

- Deberes y derechos. En el sentido de que la gente exige mucho y aporta poco, para recibir hay que aportar. 

Medios propuestos 

Nos propusimos abordar esta campaña con medios gráficos, utilizar la valla, el cartel, cintillos y el cartel de ómnibus, en la medida de las posibilidades, así como trabajar menciones de radio y televisión. 

En la televisión proponemos menciones ligeras a la manera de spot, independientes y en secuencias, las que se trabajarán tanto a partir de la gráfica como con independencia de esta. En la radio, apoyaríamos nuestros textos con apelaciones a la realidad concreta. 

EI equipo elaboró 15 proposiciones de medios gráficos que responden todos a la estrategia comunicacional propuesta. 

Para facilitar el trabajo de información al equipo, preparamos un material con los resultados obtenidos en todas las técnicas aplicadas, la información documental acopiada y el documento rector de la campaña, con sus argumentaciones específicas en cada aspecto, materiales que utilizaron paralelo a las vivencias que obtenían de su participación concreta en esta experiencia práctica. 
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