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Ll libro Publicidad, propaganda y diversidades socioculturales, produc-
to de esfuerzos de investigadores de Brasil y Espafa, retine un conjunto
de textos que desenvuelven problematizaciones epistémicas, tedricas,
metodoldgicas y empiricas para investigar la construccion de significa-
ciones sobre las diversidades y alteridades socioculturales en la publi-
cidad y propaganda, y en su recepcion.

Las contribuciones aqui reunidas estan signadas por el esfuerzo
de trabajar diferentes perspectivas y opticas investigativas; asumen
una linea epistémica transmetodologica, que define como premisa
medular la confluencia logico-metodologica de varias estrategias de in-
vestigacion, en dialogo y confrontacion con los problemas/objeto, para
construir y trabajar problematicas comunicacionales. La investigacion
a que se vinculan buseca abrir espacios de reflexion metodologica, de-
bate, confluencia y eritica sobre relaciones interculturales, publicidad
y propaganda, ciudadania comunicacional, alteridad y procesos trans-
nacionales de mediatizacion, con la consiguiente promocion de expe-
rimentaciones logicas y tedricas que, al mismo tiempo, sean fuentes de
enriquecimiento de los procesos investigativos al aceptar el desafio de
la construccion de un pensamiento renovador.
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Parte I: Narrativas y construccion de las diversidades
socioculturales

La primera parte de este libro contiene un conjunto de textos que pro-
blematizan cuestiones en torno al audiovisual publicitario y la cons-
truccion de la diversidad sociocultural en distintas dimensiones. Las
reflexiones permiten reconocer la complejidad y multidimensionali-
dad del fenémeno publicitario, al tiempo que buscan apoyo en perspec-
tivas transmetodologicas y multimodales para afrontar las problemati-
cas en investigacion.

Esta primera parte del libro se inicia con Diversidad sociocultural
¥y publicidad audiovisual: estudio multimodal desde la mirada de la cd-
mara, de Nicolas Lorite Garcia. El texto aborda ejes epistemologicos y
metodologicos fundamentales para adentrarse en el tratamiento de la
diversidad sociocultural en la publicidad audiovisual, experimentados
desde mediados de la década de los noventa del siglo anterior en el Mi-
gracom con el estudio del tratamiento informativo de la inmigracion, y
que remiten a multiples perspectivas: multimodal (analisis simultaneo
desde la produccion, emision, recepcion y dinamizacion social e inter-
cultural de los mensajes audiovisuales), transdisciplinar (conjuncion
de miradas en torno de areas del conocimiento como comunicacion,
educacion, lingiiistica, sociologia y antropologia), normativa (trata-
miento adecuado a las recomendaciones de los manuales de estilo o
book life-style) y audiovisual (desde la mirada de la cAmara con sus res-
pectivos lenguajes visuales y sonoros). En particular, explora el uso de
la cAmara como procedimiento metodologico principal y su incorpora-
cion al método cientifico.

Jorge Grau Rebollo, en el texto intitulado La representacion de la di-
versidad en la publicidad televisiva en Esparia: una aproximacién desde
la Antropologia Social y Cultural, analiza estrategias representacionales
y discursivas presentes en la publicidad televisiva, a partir de una mues-
tra de anuncios presentados en cinco cadenas de television en Espana
en franja de “prime time”. En el proceso de analisis, reflexiona acerca
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de los supuestos culturales que subyacen a la construeceién audiovisual
y narrativa de la diversidad (el concepto mismo de diversidad, los este-
reotipos sobre la alteridad, etc.), y detalla algunos resultados relevantes
de dicha representacion en el repertorio analizado, mediante la selec-
cion de casos especialmente significativos.

El color y su papel en la construecion de la diversidad sociocultural
en la publicidad es el foco del texto de Ana I. Entenza Rodriguez, intitu-
lado Representacion de la diversidad sociocultural en publicidad: la se-
leccion de los colores para productos audiovisuales. La autora estudia el
color de la indumentaria de los protagonistas, considerada una mues-
tra de anuncios, con el objetivo de analizar las posibles distinciones en
su uso, vineuladas a la diversidad sociocultural de estos.

En el texto Sida, carnaval y juventud: contratos de lectura de la
oferta publicitaria, Juciano Lacerda, Sueli Castanha y Cinthia Rocha
analizan los contratos de lectura ofertados a través de las campariias de
publicidad de prevencion del Sida dirigidas en el periodo del carnaval
en Brasil, con el fin de identificar la relevancia de los tipos de mensajes
que reciben adolescentes y jovenes, y asi caracterizar los posibles luga-
res de interlocucion que se construyen. El anélisis considera campariias
de publicidad producidas entre 1990 y 2014.

Lisiane Machado Aguiar, en Andalisis de la publicidad audiovisual: el
uso de la camara de video como herramienta trans-multi-metodolégica en
el ambito de la comunicacion, busca referentes epistémicos que funda-
mentan el uso metodolégico de la cAmara de video para el estudio empi-
rico de la publicidad audiovisual a partir del didlogo entre las propuestas
multimodal y transmetodolégica. Apunta y discute tres dimensiones
orientadoras de las practicas cientificas de uso de la camara de video: la
contextualizacion del problema/objeto situado en sus multiples ambitos,
la investigacion empirica como recurso metodologico, y la praxis tedrica
como medio de trabajar con las imagenes de forma critica y renovadora.

Inspirada en la perspectiva tedrico-metodologica de la transme-
todologia, Tais Flores da Motta, en el texto Andlisis de audiovisuales
publicitarios: algunas perspectivas tedrico-metodoldgicas, revisita el
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proceso metodoldgico aludido para llevar a cabo una investigacion de

productos audiovisuales publicitarios. Su objetivo en este proceso es

aprovechar elementos de esta experiencia para explorar posibilidades

metodologicas de observacion y anlisis de la diversidad y alteridad so-
ciocultural en publicidades audiovisuales televisivas.

Parte II: Recepcion publicitaria

La segunda parte de este libro retine textos que buscan explorar y
problematizar perspectivas productivas para fundamentar compren-
siones sobre los procesos de recepcion de productos publicitarios en
el contexto contemporaneo. En estas contribuciones, la recepcion es
problematizada como actividad compleja cuya inteligibilidad requie-
re pensar su articulacion con multiples dimensiones mediaticas y so-
cio-comunicacionales.

Asi, en Perspectivas para pensar la recepcién publicitaria de las
diversidades, identidades y alteridades culturales, Jiani Bonin empren-
de una reflexion teérico-metodoldgica para enfrentar la problematica
de la recepcion de la publicidad. En el texto la autora problematiza la
recepcion como realidad multidimensional, lo que demanda articula-
ciones entre perspectivas y conceptos diversos para su inteligibilidad.
Explora potencialidades de los conceptos de mediatizacion, mediacio-
nes, apropiaciones, identidades y diversidades socioculturales para
fundamentar el estudio de los sentidos construidos por sujetos en la
recepcion de la publicidad con foco en la diversidad y las alteridades
socioculturales.

Maria Angela Pavan, en Marcas y productos de la industria cultural
tatuados en el cuerpo medidatico, explora descubrimientos realizados en
una investigacion dedicada a estudiar las marcas y los simbolos media-
ticos tatuados en la piel por jovenes. El objetivo es entender como se da
el proceso de eleccion del tatuaje y los sentidos que tiene para quie-
nes apuestan por ello. A lo largo del texto, la autora problematiza los
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conceptos de consumo y de identidad, y discute resultados de la inves-
tigacion que demuestran que esas imagenes son residuos de recuerdos

(individuales y colectivos) exhibidos socialmente, y que dialogan con

las relaciones de consumo de los individuos sociales y con las nuevas

sensibilidades originadas de la convivencia mediatica.

Laura Hastenpflug Wottrich, en Una mirada hacia las practicas
emergentes de recepcion de la publicidad, vierte luz sobre nuevas practi-
cas de recepcion de la publicidad que emergen en el contexto de la me-
diatizacion digital. La autora reflexiona sobre la emergencia de nuevas
modalidades de accion de los receptores, fundada en la participacion y
en la deconstruccion material, no solamente simbadlica, de campanas y
anuncios, en el entendimiento de que su configuracion puede modifi-
car no solo las formas de ser receptor, sino también el campo publicita-
rio en sus practicas, logicas y organizacion.

En el texto Belleza de escuchar: breve ensayo sobre un filme publici-
tario de Natura, Felipe Gue Martini parte de la relacion estética entre
arte, cotidianidad y publicidad para proponer cuestiones acerca del fil-
me publicitario Viva su belleza viva, de la empresa Natura de Brasil, que
se difunde en la television abierta durante el afio 2016. A través de las
nociones conceptuales de experiencia estética y produccion de presen-
cia, el autor relaciona la ronquera que se escucha en la narracion de la
pieza comercial con un abordaje sobre la diversidad.

La exploracion de perspectivas teorico-metodoldgicas para pensar
apropiaciones realizadas por jovenes en las producciones de la publi-
cidad, sobre todo aquellas producidas para la circulacion en sistemas
multimediaticos, es el foco del texto Publicidad y ciudadania comuni-
cativa: horizontes tedrico-metodoldgicos para pensar las apropiaciones
de las culturas populares juveniles de Livia Saggin. La autora considera
la mediatizacion y las transformaciones ocurridas en la esfera de la re-
cepcion, y reflexiona sobre la constitucion de una nueva formacion con-
temporanea de sujetos comunicantes, sociocultural e historicamente
diversos, participes de la comunicacion a partir de la perspectiva de
construccion de ciudadania en los Ambitos comunicativo y cultural.
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Parte III: Perspectivas epistémicas, tedricas y metodolégicas

Esta tercera y tltima parte del libro ofrece un conjunto de textos y au-
tores cuya marca es el trabajo con distintos enfoques para establecer
fundamentaciones tedrico-metodologicas productivas para la investi-
gacion que focaliza la construecion de alteridades y diversidades cul-
turales en la publicidad y, también, la problemética tedrica critica en
América Latina.

En el texto Publicidad, cuerpo, alteridad: perspectiva tedrico-me-
todoldgica de la semidtica de la cultura, Nisia Martins do Rosario y
Adriana Pierre Coca problematizan el cuerpo como un elemento fun-
damental de la publicidad de la television en relacion con el tema de la
alteridad. Analizan el tensionamiento de la alteridad en la publicidad
a través del cuerpo, teniendo en cuenta los modos de articulacion de
los lenguajes —del cuerpo y de la publicidad- para el establecimiento de
una diversidad constituyente de rupturas, a partir de piezas publicita-
rias que parecen distanciarse del centro de la semidsfera, y que por lo
tanto son controversiales.

A partir de los fundamentos de la teoria de la enunciacion, Alberto
Pereira Valarezo, en el texto Lo no-verbal en la enunciacion televisiva:
perspectivas publicitarias, aborda la enunciacion televisiva como mar-
co tedrico para proveer y potenciar conceptos y categorias que posibili-
ten el analisis de la publicidad y de la propaganda televisivas. Desde una
perspectiva semio-pragmatica, la reflexion se focaliza en la produccion
de sentidos textuales y extra textuales, con particular interés en los
lenguajes no-verbales como elementos fundamentales para producir y,
sobre todo, para interpretar discursos publicitarios y propagandisticos
que circulan en la television brasilena.

En Representaciones, estereotipos y diversidad en la publicidad y
propaganda: perspectivas teérico-metodoldgicas, Elisa Reinhardt Pie-
dras nos ofrece una discusién tedrica sobre la diversidad en las repre-
sentaciones de la publicidad y la propaganda, basada en autores cla-
sicos de este campo y también en investigaciones producidas sobre el
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tema en el ambito académico brasilefnio contemporaneo. La compren-
sion de la publicidad se inseribe en una naturaleza multifacética y arti-
culada a las distintas dimensiones del mundo social que la contextua-
lizan: las fuerzas econdmicas, politicas, sociales y culturales. La autora
problematiza las especificidades de la recepcion de la publicidad y de
la propaganda, y enfatiza en los sentidos y apropiaciones relativos a la
representacion de la diversidad, y al rol de la publicidad y propaganda
e los procesos socioculturales.

El texto de Tainan Pauli Tomazetti, Género, diversidad (o zdiferen-
cia?): interlocuciones y rupturas para el andlisis de la publicidad tele-
visiva en Brasil, parte de una discusion tedrica conceptual del género
como una categoria de andlisis sociocultural, en la cual expone las po-
sibles interlocuciones y rupturas entre este concepto y las cuestiones
de diversidad y diferencia, en razén de proponer un protocolo analitico
para pensar la publicidad televisiva brasilena. Problematiza los senti-
dos construidos acerca de las diversidades culturales, por intermedio
de las representaciones de sexo/género disefiadas en la publicidad, en
perspectivas que buscan restablecer las conexiones entre produccion,
mensaje y recepeion.

Para cerrar la obra, Alberto Efendy Maldonado, Renata Cardoso de
Almeida y Paula Maltchik Zamora, en el texto América Latina: procesos
medidticos renovadores, nos ofrecen una mirada provocativa sobre la
problematica tedrica critica en el contexto latinoamericano. Su incisi-
va reflexion parte de un caso paradigmatico de estructuracion trans-
medidatica transformadora que ha aleanzado una presencia significati-
va en el contexto de la region; problematiza, después, la necesidad de
una praxis tedrica latinoamericana que interrelacione formulaciones
de metodologias con ejercicio de ciudadania. Y, finalmente, discute de-
safios teoricos criticos para la coyuntura comunicativa en la segunda
década del siglo xx1.

Los textos aqui reunidos representan nuestro esfuerzo para conju-
gar distintas perspectivas y puntos de vista para enfrentar la complejidad
y la multidimensionalidad del foco de investigacion que compartimos.
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Esfuerzos y reflexiones que son, por cierto, una invitacién a los lecto-
res a compartir las aventuras de nuestro proyecto atin en construccion,
en la certeza de que los sentidos generados en esta compilacion se re-
vertiran en procesos investigativos de horizontes transdiciplinarios y
productivos.

Expresamos nuestra gratitud a todas las personas que participa-
ron y nos ayudaron a producir esta obra. Hacemos un reconocimiento
especial a los investigadores que actuan en los equipos coordinadores
del proyecto de cooperacion, quienes hicieron posible la produccion
del libro: Alberto Efendy Maldonado, Nisia Martins do Rosario, Juciano
Lacerda y Jorge Grau Rebollo. También a Angel Alberto Pereira Vala-
rezo, por su trabajo de apoyo a la coordinacion del libro, asi como de
revision de estilo y traduccion de parte de sus textos. Finalmente, sefia-
lamos nuestro reconocimiento a la Coordinacion de Perfeccionamien-
to de Personal de Nivel Superior (Capes), fundacion vinculada al Minis-
terio de la Educacion de Brasil y al Ministerio de Educacion, Cultura y
Deportes de Espana, patrocinadores de nuestro proyecto.
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