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El presente trabajo, enmarcado en el Analisis del Discurso, identifica y caracteriza el ethos del
cuidado en la ninez que emerge en un corpus de anuncios publicitarios audiovisuales que circu-
laron por la television de aire en Argentina durante 2017 y 2019. Reconoce la construccion de un
ethos del consejero por parte del discurso publicitario que interviene con recomendaciones a la
hora del cuidado en la ninez. Vemos que, desde los anuncios publicitarios, se aconseja mediante
ejemplos, jerarquizaciones y construyendo escenas ficcionales donde las opciones que toman
los personajes son la deseable o esperable. A este posicionamiento de consejero, a su vez, se le
puede reconocer ciertos desplazamientos de sentidos donde el cuidado pasa a ser una accion
mas que los personajes realizan dentro de la complejidad del cotidiano.

This paper, with the framework of Discourse Analysis, identifies and characterises the ethos of care
in childhood that emerges in a corpus of audiovisual advertisements that circulated on Argenti-
nian television during 2017 and 2019. It recognises the construction of an ethos of the counsellor
that intervenes with recommendations about caring for children. We have seen that advertise-
ments usually give advice through examples, hierarchies and fictional scenes in which the options
taken by the characters are desirable or expected. In this positioning of the counsellor, in turn, can
be recognised a certain displacement of meanings where care becomes in another action that the
characters carry out within the complexity of everyday life.

Este trabajo de caracter exploratorio y descriptivo se pregunta por la construccion discursiva del
cuidado en la ninez' en anuncios publicitarios audiovisuales emitidos en Argentina. Sobre esa
pregunta general, elabora y desarrolla una hipotesis: las marcas constituyen un ethos del conse-
jero cuando abordan al cuidado en la ninez, la imagen de si que proyectan tiene que ver con un
rol que desde diferentes modalidades selecciona la mejor manera de cuidar, e incluso, motiva un
sentimiento asociado a dicha accion.

Como punto de partida entendemos a los discursos como hechos sociales portadores de ideolo-
gia en tanto que todo aquello que se dice publicamente en un momento y estado de una socie-

Utilizamos los términos “ninez” o bien “ninas y ninos” en lugar de “infancia” o “infante” atendiendo al significado etimologico de
la palabra “infancia” que observamos proviene del latin infans, es decir, “el que no habla” (Morales y Magistris, 2018). En este marco,
comprendemos a las nineces como sujetos de derecho, activas/os en los procesos que los/as las/os involucran. Optamos, enton-
ces, por decir “cuidado en la ninez” en lugar de “cuidado infantil” para dar cuenta de una forma de cuidado que se brinda sobre un
momento particular de la vida.



dad se puede considerar discurso social. Los discursos sociales se constituyen en un marco de
hegemonia cultural, es decir, en la manera en que una sociedad se objetiva en textos (Angenot,
2010). El presente trabajo se enfoca en la publicidad audiovisual ya que posee como potencial su
capacidad de circulacion sobre diferentes formatos, en casi todos los horarios y donde propone
un mensaje corto, claro vy, por lo general, contemporaneo al momento de su reproduccion.

Hablar de publicidad implica reconocer que, como género discursivo, involucra una intenciona-
lidad argumentativa o persuasiva en tanto que su fin Gltimo es motorizar una compra particular.
En este sentido, rastrear el ethos en la publicidad no implica dar cuenta de eso que el discurso
dice para fomentar la compra sino de reconocer un caracter y una corporalidad del hablante, lo
que remite a las representaciones sociales sobre las que se apoya la enunciacion (Maingueneau,
2010). La publicidad, por su capacidad cercana a la ubicuidad, posee un lugar privilegiado en los
actos de habla, por ello, interesa reconocer la posicion que toma frente a una practica comdn
como es el cuidado, independientemente de aquello que se busca vender. Para el caso de la pu-
blicidad audiovisual en relacion al cuidado en la ninez, se reconoce la construccion de una ima-
gen de si asociada a un consejero, cuyos consejos se centran tanto en promocionar un producto
como en mostrar, jerarquizar y habilitar formas de cuidado en la ninez. Este consejero no habla
solo, sino que retoma y reproduce un repertorio de discursos en torno al cuidado que circulan
socialmente y los hace propios. Las modalidades que toma el corpus de analisis para expresar
este ethos del consejero seran desarrolladas en los siguientes apartados.

El recorrido por el presente trabajo comienza con una caracterizacion del cuidado como temay
problematica social. Continlia con un posicionamiento respecto del discurso social, la publicidad
y su especificidad audiovisual. Posteriormente se incluye el marco metodologico donde se da
cuenta del recorrido planteado para el armado del corpus y también de los elementos emplea-
dos vinculados al Analisis del Discurso (AD). Finalmente, se presenta el analisis sobre el corpus
de anuncios publicitarios y como cierre se brindan una serie de reflexiones.

El cuidado ha emergido durante el Gltimo tiempo como un reclamo por su visibilizacion y reco-
nocimiento. Por medio de las movilizaciones #NiUnaMenos, desde 2015 en Argentina, y los paros
internacionales de mujeres, desde 2017, se ha buscado poner en relieve las diversas formas de
violencia que operan contra las mujeres y femineidades. Al mismo tiempo, se busco demostrar
el aporte al sistema economico que han hecho los trabajos historicamente feminizados. Como
hecho contemporaneo a dichas movilizaciones, sucede lo que diferentes autoras han denomi-
nado crisis del cuidado (Batthyany, 2015; CEPAL, 2020; Pérez Orozco, Amaia y Garcia Dominguez,
2014; Pérez Orozco, 2006; Tronto, 2013), un sintoma de época que expone las dificultades para
llevarlo adelante efectivamente. Esta crisis esta asociada a dos rasgos del contexto: primero,
los cambios demograficos respecto al aumento de la expectativa de vida, donde cada vez mas
personas mayores requieren cuidado durante mas tiempo de sus vidas. Segundo, el proyecto
emancipatorio que protagonizan tanto mujeres como disidencias donde, entre otras cosas, se
cuestiona la division sexual del trabajo. Esto pone en crisis los arreglos a la hora del cuidado que
se basaban en su feminizacion y familiarizacion y que no encuentran, finalmente, a las mujeres



con disponibilidad a tiempo completo para llevar adelante una actividad que demanda atencion
constante y cotidiana.

Al hablar de cuidado, Berenice Fisher y Joan Tronto (1990) lo reconocen como una actividad de
especie que incluye todo lo que hacemos para mantener, continuary reparar nuestro “mundo” de
tal forma que podamos vivir en él lo mejor posible. Ese mundo incluye nuestros cuerpos, a no-
sotras/os mismas/os y nuestro medio ambiente. La produccion académica que se ha enfocado
primordialmente en el cuidado lo analizd como un elemento social (Razavi, 2007), central para el
bienestar, que involucra interacciones personales e institucionales: politicas piblicas, servicios
educativos y organizaciones de la sociedad civil. El cuidado, a su vez, puede reconocerse a partir
de las acciones cotidianas que éste implica, en tal sentido, Karina Batthyany (2009) establece
que pueden englobarse como cuidado material, es decir, accionar sobre el cuerpo y la salud de
otra/o, como puede ser alimentar o higienizar; cuidado economico, que conlleva incurrir en gas-
tos y cuidado psicolégico que implica crear y sostener un vinculo afectivo, emotivo, sentimental.

Por su parte Graciela Zaldda (2007) incluye:

Consideremos el siguiente hecho: hij@s, ancian@s (sic), los hogares, los espacios institucionales
y comunitarios, etc. vinculados con la cotidianidad de la reproduccion social y biologica, son
asignados y naturalizados como a cargo de las mujeres. Las asignaciones no so6lo describen lo
que debemos hacer las mujeres, sino también nos prescriben con los discursos que refuerzan los
mandatos. Las practicas sociales y discursivas se actualizan en las significaciones imaginarias, se
naturaliza el mandato con prescripciones, deberes, sanciones, culpas, como si fuera un destino

que no puede transgredirse sin consecuencias (p. 102).

En este sentido, hablar de cuidado implica pensar tanto en practicas y acciones concretas como
también en su dimension significante (Verdn, 1987). De esta forma, un fenémeno social como el
cuidado en la ninez es comprendido como una construccion discursiva significativa, de la que
es posible rastrear sentidos comunes que, a su vez, pueden ponerse en tension. Por ejemplo,
sentidos asociados al cuidado abnegado, incondicional, femenino y maternal son elementos que
actualmente se cuestionan, especialmente desde los movimientos feministas. Dicho estado de
las cosas lleva a que la inclusion de este tipo de asignaciones genéricas en producciones me-
diaticas y también publicitarias fuesen puestas en evidencia. De hecho, en la actualidad es ob-
jeto de estudio el femvertising? (Becker-Herby, 2016), un neologismo que colabora en agrupar a
aquellos anuncios que evitan la utilizacion de estereotipos de género al tiempo que ofrecen un
discurso emancipador de las mujeres y la disidencia sexual, donde también se incorporan las
reivindicaciones historicas del movimiento feminista global. Si nos detenemos en el contexto
contemporaneo, se convive tanto con la crisis del cuidado como con los cambios que se dan des-
de la industria publicitaria. Es en este marco que encontramos sustantivo el observar al cuidado,
como tarea historicamente feminizada, en este tipo de discursividad.

Femvertising proviene de la conjuncion de feminism y advertising (Becker-Herby, 2016), y podria traducirse como “publicidad fe-
minista”. También se la reconoce en la conjuncion de female y advertising como “publicidad femenina” o “publicidad en femenino”
(Carrillo, 2016). A este tipo de anuncios también se los conoce como publicidad gogirl, ad-her-tising o publicidad pro-género.



Entendemos que los discursos son hechos sociales e historicos portadores de ideologia, en tanto
que “donde hay un signo hay ideologia” (Voloshinov como se citd en Angenot, 2010, p.28). Los
discursos sociales, como se dijo, se constituyen en un marco de hegemonia cultural, y el presente
trabajo, se enfocara en un tipo particular discurso como es la publicidad audiovisual. Si bien a
los fines de este escrito se han recolectado anuncios de la television de aire argentina, compren-
demos que se trata de un discurso que también circula por multiples medios y plataformas, tanto
por la television de aire y cable como por los sitios web de cada marca, redes sociales y YouTube.
La publicidad audiovisual, ademas de sus multiples canales de reproduccion, tiene como po-
tencialidad la incorporacion de texto, imagen, sonido y movimiento, es decir, multiplicidad de
elementos sobre los que se pueden desarrollar analisis.

Sobre la publicidad entenderemos que es un género discursivo que, por su estabilidad, permite
la identificacion de los enunciados. En este sentido, para Dominique Maingueneau (2008) un gé-
nero discursivo implica un estatus respecto de enunciadores y enunciatarios, circunstancias de
espacioy tiempo de enunciacion, el soporte por el cual circula, sus temasy la longitud y forma de
organizacion. Es asi que al ver un anuncio publicitario audiovisual podemos reconocer la diferen-
cia con otros contenidos, un film, una telenovela, aun cuando éste construya escenas ficcionales
o tome caracteristicas de otros géneros.

Si nos remontamos al origen de la publicidad, en el siglo XIX junto con la prensa grafica, vemos
que inicialmente tuvo un caracter informativo, daba a conocer los beneficios de algunos pro-
ductos novedosos. Esto lentamente fue tomando otros matices y, con el correr del tiempo, se
ha ocupado mayormente en publicitar estados de animo y sensaciones que buscan asociarse a
diferentes marcas. En la actualidad se trata de contenidos multiplataforma, que involucran des-
de carteleria en la via publica, espacios en diarios y revistas, banners digitales, promociones en
redes sociales (Facebook, Instagram, por ejemplo) y también anuncios en radio y television. Ya
desde el origen de la publicidad, las marcas han utilizado elementos culturales y cotidianos de
su época para construir los anuncios. Entre otros temas, se abordo el cuidado en la ninez desde
distintos lugares, donde las marcas aportaban recomendaciones o soluciones. Las visiones que
los anuncios construyeron han colaborado en promocionar productos y mostrado los buenos
usos que debian hacerse de ellos.

Reconocemos, ademas:

Advertising is part of a “cultural apparatus” (...) just like films, books, television talk shows, hotel
lobby furnishings, and all the other cultural elements that set standards and create assumptions
about how people live and should live. Advertising cannot help but promote and reinforce the

value and visions of Western capitalist society (Schudson, 1981, p. 11)?

En este sentido, un rasgo necesario para el analisis de la publicidad es entenderla en un contexto

Traduccion de la autora: La publicidad es parte de un “aparato cultural” (...) al igual que las peliculas, los libros, los programas de
television, el mobiliario de los hoteles y todos los demas elementos culturales que establecen normas y crean supuestos comunes
sobre como vive y debe vivir la gente. La publicidad no puede evitar promover y reforzar los valores y las visiones de la sociedad
capitalista occidental.



economico capitalista donde ésta participa estableciendo los limites de lo deseable y lo decible
sobre los objetos de consumo de cada tiempo. En este sentido, rastrear el ethos de quien habla
en los anuncios colabora en pensar los posicionamientos desde donde se establecen dichos
limites. Segln Elvira Arnoux y Mariana Di Stefano (2017) el ethos que emerge en los diferentes
discursos son elaboraciones sociales que configuran distintos tipos de subjetividades conside-
radas legitimas para tomar la palabra en determinados contextos. De esta forma, se atendera a
diversas construcciones del cuidado en la ninez en un contexto reciente a partir de comprender
que las nociones de cuidado que circulan en la publicidad se ven interpeladas por el discurso
social al tiempo que lo interpelan.

En este sentido, son famosas las escenas de madres felices, portadoras de una belleza hegemo-
nica, en hogares pulcros que aparecen al cuidado de sus hijas y/o hijos de comportamiento casi
inerte y que logran todo ello gracias a un producto corriente. También son famosas las criticas
a ese tipo de anuncios. Un ejemplo de ello para la Argentina fue la publicidad de la marca Aspi-
rinetas que en la década del 90 rezaba qué tranquilidad, senora mama, para sus chiquitos usted
tiene Aspirinetas (Archivodichiara, 2014). Estas construcciones discursivas han estabilizado cierto
ethos del cuidado en la publicidad audiovisual que lo ligan a la abnegacion y, al mismo tiempo,
a resolver las cosas de manera sencilla: una aspirina que, en suma, otorga tranquilidad. En la
actualidad, como se dijo, ese discurso se ve interpelado por las demandas del movimiento femi-
nista quienes critican la asignacion del cuidado solo hacia las mujeres-madres.

A los fines de este trabajo optamos por un abordaje cualitativo ya que como afirma Vasilachis de
Gialdino (2006), este tipo de investigacion se interesa, en especial, por la forma en la que el mun-
do es comprendido, experimentado, producido; por el contexto y por los procesos; por la pers-
pectiva de los participantes, por sus sentidos, por sus significados, por sus relatos. Es asi que,
en este analisis de caracter exploratorio y descriptivo, se utilizaran las herramientas del Analisis
del Discurso entendiéndolo como una “practica interpretativa que atiende a todos los discursos
y que segun los problemas de los que parta recurre a una u otras disciplinas linglisticas y no
lingliisticas” (Arnoux, 2009, p.19). En este caso se propone un abordaje que incluya elaboraciones
teoricas sobre el cuidado en conjuncion con las propias del AD. De esta forma, se tomara la so-
ciosemiotica como perspectiva de analisis al comprender que “los fenomenos sociales poseen
una dimension significante” (Veron, op. cit, p126) en tanto que toda produccion de sentido es

necesariamente social.

Para llevar adelante el presente trabajo, se elabord un corpus de analisis a partir de anuncios
publicitarios emitidos durante 2017 y 2019 en la television argentina de aire*. En este sentido, se
realizo, primero, un acercamiento sistematico y por etapas de grabaciones televisivas, lo que im-
plico la realizacion de un visionado de 24 horas por los cinco canales de aire argentinos (América,

El periodo seleccionado para el analisis coincide con el trabajo doctoral de Vallejos, Mariangeles: “Cuidado en la ninez y publici-
dad. Representaciones y discursos en anuncios publicitarios audiovisuales en Argentina (2017-2019)". Cabe reconocer que se preten-
dio elaborar un corpus previo a la pandemia de COVID 19 considerando que dicho suceso de escala mundial pudo tener efectos en
la creacion publicitaria, sobre todo aquella ligada a un tema tan asociado como es el cuidado.



Telefé, Canal 9, Canal 13 y TV Piblica) en dos momentos, dos dias habiles, uno de 2017 y otro de
2019, por un total de 240 horas. Para la recoleccion de datos y posterior elaboracion del corpus
se formalizo un visionado de grabaciones de television de aire sobre dias de semana que se pre-
sentaban no intervenidos por ningln feriado.

El proceso de visionado implico la elaboracion de una matriz de carga de datos para clasificar to-
dos los anuncios observados, con sus repeticiones, a lo largo de las 240 horas, es decir, 24 horas
por cada uno de los cinco canales de aire, desde las 00 horas hasta las 00 del dia siguiente en dos
dias. Este primer visionado de clasificacion aprioristica implico un registro exhaustivo, donde se
contabilizaron, para 2017, 2311 repeticiones de 277 anuncios publicitarios distintos mientras que
el visionado de 2019 arrojo 1947 repeticiones de 312 productos distintos. Cabe decir que se to-
maron tanto los anuncios aparecidos durante los cortes comerciales como los que se mostraban
dentro de la programacion. En un segundo paso, se conformé una matriz con todos los anuncios
relevados y se realizo un analisis pormenorizado para reconocer escenificaciones y apelaciones
al cuidado. En esta instancia se tomaron solo escenas de cuidado en la nifez mientras que otras
formas de cuidado fueron descartadas.

Para la elaboracion del corpus, como se ha dicho, se decidio utilizar sélo aquellos anuncios que
incluyesen tareas de cuidado, en este sentido, se seleccionaron aquellas acciones vinculadas al
cuidado sobre el cuerpo y la salud —alimentar, higienizar—, acciones ligadas al vinculo emocional
—contener, jugar— y otras acciones logisticas como traslados. Bajo dicho criterio se tomaron los
anuncios donde la tarea de cuidar involucrase a un/a representante del mundo adulto® y estu-
viese claramente orientada a un nino, una nina o un conjunto de ellos. El trabajo de visionado,
recoleccion y estabilizacion dio un corpus de 53° anuncios donde en cada uno de ellos se mues-

tra, como elemento narrativo, una escena de cuidado.

En este sentido, se construyeron categorias para poder dar cuenta de los estereotipos vinculados
al cuidado que se ven con reiteracion en los anuncios y también para establecer las variaciones
que ese ethos presenta. Se entendera a los estereotipos como una imagen colectiva cristalizada
(Amossy y Herschberg Pierrot, 2010) que en este caso se centra en el lugar que ocupa el anuncio
respecto del cuidado en la ninez. Se trata entonces de un abordaje sobre discursos multimodales
-ya que al ser audiovisuales involucran tanto texto, guion, voz, musica, movimiento- pero, en este
caso, con un analisis fundamentalmente enunciativo donde se priorizaran las locuciones que alli
aparecen y algunas escenas sin textos.

Cabe aclarar que, para el abordaje del corpus, y a los fines de este trabajo, se tomaron los ele-
mentos relacionados al cuidado que se exponen de forma clara tanto en la imagen como el soni-
do de los anuncios, sin realizar deducciones que no fuesen aportadas por el mismo material. Se
reconoce que en un analisis de este tipo pueden aparecer otras lecturas posibles, por lo tanto,

Se utiliza la denominacion Representante del mundo adulto para hacer referencia a cuidadoras y cuidadores, tanto del ambito
familiar como institucional. En este sentido, incluimos a personajes que se reconocen como familia de los nifios y ninas en el marco
de los anuncios, asi como también agentes estatales, educativos y de organizaciones de la sociedad civil.

Se puede consultar el corpus de analisis en los siguientes links: Corpus de analisis 2017 (https://www.youtube.com/playlist?lis-
t=PLUFCO-Fcjdihx6xwZEQdNSSf86H_Hbx0g); Corpus de analisis 2019 (https://www.youtube.com/playlist?list=PLuFCO-FcjdiihYtTyT_
wYVz9mh74nUDwa).



la intencion de este trabajo no es cerrar las posibilidades de indagacion sino contribuir con un
analisis posible. En el siguiente apartado se detallan un conjunto de anuncios que resultan re-
levantes en términos del analisis. En este sentido, los spots sobre los que se profundizara se se-
leccionaron por saturacion metodologica entendiendo que se puede reconocer cierta repeticion
en cuanto a las nociones de cuidado que exponen. En tal sentido, como se ha dicho, se opta por
plantear un recorrido por los ejemplos mas salientes un corpus, de por si, amplio.

Tal como afirmo Eleonor Faur, el cuidado es “uno de los nucleos criticos de la construccion so-
cial del género” (2004, p. 14) ya que en torno a él se pueden reconocer discursos que generizan
su responsabilidad. Cabe registrar que la responsabilidad feminizada del cuidado, mas alla de
suponerse como «de calidad», igual incluye un repertorio de opiniones, saberes y consejos que
acompanan o condenan formas de cuidado. Esto habilita a las marcas a hablar desde un lugar
privilegiado orientando las practicas (Imagen 1):

’[Se ve una mujer que a contraluz pareciera estar embarazada, pero gracias a un travelin de la
camara se reconoce que, en realidad, esta sosteniendo a un bebé recién nacido]

Loc: “En tu vientre, tu bebé esta protegido en un mundo de cuidado, de repente, todo cambia.
Ahora® envolvelo en un nuevo mundo de proteccion con el nuevo Comfort Puro Cuidado” (Com-

fortArg, 2017).

[Se observa un hogar donde una nifa sentada en una silla va adquiriendo mas abrigo en cada
corte de la camara. Una mujer parada a su lado sostiene el abrigo que la nina tendra puesto en
el siguiente corte. La siguiente escena se desarrolla en un centro de salud]

Loc: “Antes de ponerle el suéter del gatito, el saquito multicolor, el chaleco rosa y la campera
fucsia y el gorro con orejitas, y la bufanda polar, y los guantes de lana, no olvides de ponerle la

vacuna contra la gripe (...)” (Casa Rosada - Repiblica Argentina, 2018).

En los casos anteriores es posible notar que hay situaciones que las mujeres cuidadoras pro-
tagonistas podrian no haber advertido. El cuidado involucra una serie de actividades diversas
en términos materiales, logisticos, emocionales, como plantea Batthyany (op.cit., p. 3), que de
alguna manera se superponen, por ello algo puede haberse olvidado u omitido. Se puede pensar
que el anuncio b. aparece como una metafora de la superposicion de obligaciones, son muchas
las que son significativas y donde el consejo es no olvidarse lo importante. Por otro lado, en el
primer ejemplo vemos una cuestion temporal, de antes (el cuidado en el vientre) y ahora (desde
el nacimiento), donde el consejo se ubica sobre las nuevas cuestiones a tener en cuenta. El cui-
dado, de alguna forma, empieza a presentarse como un repertorio de actividades que involucra
diferentes etapas y diferentes acciones a llevar a cabo.

En ambos casos, y es casi una constante en el corpus, se reconoce el uso de la segunda persona

En el apartado de analisis se utilizaran las siguientes abreviaturas para diferenciar las voces de cada anuncio: Loc. Locucion, Per:
Personaje, Nifia, Nifio, Mujer mayor, Varon: en el caso de un ejemplo del corpus que incluye muchos personajes.

De aqui en adelante todas las cursivas son propias.



Imagen 1. Captura del anuncio Comfort Puro Cuidado.

“vos” que modula la relacion entre quien brinda el consejo y quien lo recibe, se inscribe dentro
de un uso extendido en Argentina del tuteo que aporta cercania y se distancia de modos mas
formales como el “usted”. En este sentido, el consejero de forma cercana advierte sobre acciones
para brindar “un buen cuidado”, lo cual se ve complejizado en el siguiente ejemplo donde entran
a jugar una serie de sentimientos esperados (Imagen 2):

[Se observan diferentes mujeres a las que se presenta como madres. Se las ve en hogares, en
la via pablica, al aire libre. En las escenas aparecen bebés dormidos, llorando, danando algin
lugar de la casa, gateando]

Imagen 2. Captura del anuncio Baby Dove - No existen mamas perfectas solo mamas reales.



Imagen 3. Captura del anuncio | DOC- Médico online de Vittal.

Loc.: “(...) si podés dar todo tu amor, incluso cuando estas agotada. Si sabés dar segundo a segun-
do el valor de cada minuto. Entonces tuyo es el mundo y todo lo que en él existe. Y alin mas, seras

una gran mama. No existen mamas perfectas solo mamas reales” (Baby Dove, 2016).

En este caso se reconoce, nuevamente, el uso del tuteo como indicador de un enunciador cerca-
no-complice donde la postura de consejero no es necesariamente vertical, sino que busca situar-
se a la par. Dicho esto, cabe reconocer que igualmente se ve cierto rasgo deontologico donde se
expone un «deber ser»: si podeés, si sabés, seras una gran mama. A su vez, el llamado a involucrar
cuestiones intangibles como todo tu amor o bien segundo a segundo el valor de cada minuto
expone que el cuidado va mas alla de las practicas en si y que también se esperan ciertos sen-
timientos que hacen a cuidar. En este sentido, no se apela a un producto salvador —de hecho en
el ejemplo anterior éste no aparece hasta el final- sino que el nicleo del anuncio tiene que ver
con la maternidad a la cual se la reconoce como ardua pero también amorosa. La maternidad en
el corpus ocupa un lugar notable ya que se observan casos donde la forma de llevarla adelante,
efectivamente, es el nudo de la historia:

[Dos mujeres hablan en la puerta de lo que podria ser una escuela]

Per: “(...) Quedate tranquila que desinfecto con Lysoform y ademas de limpiar cuido a Pedrito, mi

casa y mi familia” (Julia Parera Sordi, 2017).

[Una mujer mayor, a la que se presenta como abuela, teje y cuenta una situacion que sucedio
en el marco de su hogar]

Per.: “Hoy mi nieta se levanto resfriadisima. Pensé que mi hija la iba a llevar a la guardia pero la
llevo a donde esta la computadora. Cerraron la puerta, hablaban con el médico j;pero si nunca
toco el timbre?! Entonces abri y ahi las vi jhablando con el doctor! Hasta donde hemos llegado

con la tecnologia..” (Imagen 3; Vittal, 2017).



[Se ven a tres mujeres a las que se presenta como madres actuando distinto frente a sus hijos
que juegan al aire libre. El anuncio tiene una tonalidad gris que representa un dia nublado y
probablemente frio]

Loc.: “Las mamas actuamos diferente. Somos mamas cautelosas (...), mamas hiper-cuida o mama

Espadol (...) Sé una mama Espadol (...)” (Pharmabiz Latam, 2017a).

Aqui los consejos aparecen luego de una tension: entre madres, entre abuela-madre-nieta. Hay
otras mujeres que llevan adelante el cuidado de una manera diferente y sobre esas otras formas
la publicidad opera jerarquizando: ganan las que usan el jabon bactericida o el servicio de tele-
medicina, las que poseen una informacion que las otras no tienen. En este sentido, el producto
las muestra relajadas frente al cuidado de las/os ninas/os. El consejo en estos casos pasa por
mantenerse actualizadas sobre productos o servicios que colaboran en cuidar de manera relaja-
da, permitiéndole el juego a los nifos (como en los casos d. y f.) o solucionar rapidamente una
consulta médica (como en el caso e.). Estas construcciones jerarquizantes, que aparecen cuando
dos formas de cuidado entran en tension, también se introducen en casos donde las disyuntivas

son internas:

[Un varon adulto juega con una bebé en el piso y repasa su historia]

Per: “Intenté dejar de fumar muchas veces, pero cuando ella llegd a mi vida, me decidi” (Pharma-

biz Latam, 2017b).

[Una misma mujer encarna dos personajes en el spot, por un lado, aparece en el marco de un

hogar y por el otro lado, el mismo personaje aparece en un consultorio médico]

Per.: “La Noelia pediatra y la Noelia mama no siempre nos ponemos de acuerdo” (Imagen 4; CAMPI
LOCACIONES, 2016).

Imagen 4. Captura de Ibupirac Suspension Oral 2% Mama Pediatra.



En los dos ejemplos vemos que el nudo es una problematica que convoca a la toma de decisio-
nes, lo cual es signo de dificultad, pero donde el uso de un producto pareciera disipar cualquier
conflicto interno, o al menos colaborar con eso. El caso de la mama pediatra es notable porque
se incluye el discurso pediatrico por autoridad que legitima un saber experto en torno al cuida-
do y que se tensiona con el saber de la mama, cuya posicion se ve un poco mas flexible que la
de una médica. En ambos casos, el consejo es invitar a conocer y reflejarse en la historia de los
personajes adultos que hablan en primera persona. Se ve un argumento por lo particular a partir
de ejemplos: la manera en que ambos personajes cuentan vivencias que son propias pero que, al
ser cotidianas, conocidas, es posible generalizarlas a la experiencia de la audiencia.

El cuidado, hasta aqui, aparece como la accion central de los anuncios independientemente del
producto promocionado, se caracterizan algunas dificultades asociadas y se agregan sentimien-
tos como el amor o incluso la confusion. Los ejemplos que se presentan a continuacion muestran
un desplazamiento de sentidos respecto de lo anterior ya que el cuidado de las/os ninas/os se
inscribe dentro de una rutina de obligaciones y responsabilidades.

[Se ve a un varon adulto que personifica a Rubén quien es cuidador principal de una nina, con
ella aparece en el ambito de un hogar, en la via publica y en un acuario. También se lo muestra
sin ella en lo que interpretamos como su lugar de trabajo]

Loc.: “Esta es la historia de Rubén, un hombre que sabe aprovechar cada segundo” (Imagen 5;

Renzo Paccapelo, 2016).

[Este anuncio muestra a una mujer protagonista que es interpelada a jugar el famoso juego
pan-queso por ninos y adultos que entendemos como parte de su familia]

Nino: Pan
Mujer: Queso

Imagen 5. Captura de La historia de Rubén- Mr. Masculo.



Varon: Los ravioles de ayer de la heladera

Mujer: Queso

Mujer mayor: Nena, la chiquita no me come los zapallitos
Mujer: Queso

Nina: Vienen todas a comer pizza a casa

Mujer: Queso

Varon: Bichi, no encuentro mi pantalon azul

Mujer: Pavadas no, Claudio, arréglate (DossierNet, 2016).

El caso saliente, en este recorrido, son estos dos ultimos ejemplos donde se ubica al cuidado
como parte de las complejidades de la vida cotidiana. En este sentido, los anuncios muestran
una forma de cuidado posible y el consejero motiva el uso de los productos publicitados que se
presentan como aliados dentro de la rutina y donde una voz en off asi lo manifiesta Ahorra tiem-
po limpiando, ganalo para vos y los quesos La Paulina siempre juegan para vos. El tema no es ya
una escena de cuidado puntual sobre la que hay que resolver: abrigar o atender la enfermedad
de un nifo, como un todo que se vuelve nicleo del anuncio. La idea de superposicion vuelve a
aparecer, pero ya como las actividades corrientes del mundo adulto que se entremezclan con las
tareas de cuidado.

De esta forma, el cuidado en estos ultimos ejemplos es algo mas que vemos hacer a los persona-
jes en el marco de los anuncios. Cabe reconocer que no es la misma la posicion de lay el protago-
nista de cada publicidad respecto del cuidado, a la mujer se la ve convocada permanentemente
por cuestiones cotidianas que debe responder mientras esta en su ambito laboral, de comprasy
realizando deporte. En el caso del varon esto no es asi. Para el ejemplo de la protagonista, apare-
ce lo que Marcela Lagarde (2013) denomind sincretismo de género: cuidar a los otros a la manera
tradicional y, a la vez, buscar lograr su desarrollo individual, a la manera contemporanea. Se
muestra un desplazamiento en tanto que la mujer hace algo mas que cuidar pero, a su vez, esto
no implica una desfeminizacion del cuidado, finalmente el consejo aqui es invitar a estar atenta
a varios sitios al mismo tiempo.

Tal como se adelanto al comienzo del escrito, utilizar la nocion de ethos es util para este tipo
de trabajos ya que la publicidad se caracteriza por su fuerte nivel de planificacion® donde, asiy
todo, es posible registrar huellas (Veron, op. cit.) que den cuenta del posicionamiento de las mar-
cas en general y, sobre todo, de la publicidad respecto del cuidado en la ninez. Ahora bien ;por
qué entendemos que los anuncios exponen un ethos del consejero? Porque al mostrar escenas
puntuales de cuidado, también invitan a tomarlas, a llevarlas adelante de esa maneray con tales
sentimientos. El consejo no pasa solo por el uso de un producto, sino que también direcciona
un modo de usarlo, una situacion de uso. Por ejemplo, la accion de limpiar un hogar con un pro-
ducto de limpieza no solo protege a la familia, sino que logra un estar relajado-tranquilo que es

Como expuso Roland Barthes (1990) en publicidad la significacion de la imagen (en movimiento y sus textos, se podria agregar) es
intencional. En los casos analizados tanto la voz en off como la de las/os protagonistas emergen de un guion preestablecido, donde
incluso los detalles acompanan el mensaje. De alguna manera, que estemos frente a un discurso planificado y no frente a un “dicho
espontaneo” (que igual requiere sus reparos analiticos) expone sus condiciones de produccion (Verdn, 1987).



el que expone la protagonista del anuncio d. Frente a situaciones posibles dentro de la rutina se
ven opciones para llevarlo adelante: amorosamente, relajadamente, de forma practica o rapida,
entre otras variables.

Si pensamos al consejo, por definicion, reconocemos que busca encaminar una practica hacia
un destino que es favorable para el/la aconsejado/a. El consejo intenta hacer un bien. En este
sentido, el anuncio despliega una serie de textos, imagenes, ficcionaliza situaciones que llevan
a comprender el horizonte deseable del cuidado y, en este sentido, se pone mayor énfasis en lo
maternal, lo amoroso, la abnegacion, donde también se le da lugar a la duda, a la posibilidad
de realizar practicas diferentes. En los casos observados son preponderantes las mujeres como
protagonistas de los anuncios, pero no es el mismo porcentaje las que hablan en primera perso-
na. En general, se recurre a la voz en off donde se le aconseja al personaje y al mismo tiempo, al
publico destinatario. En este sentido, las indicaciones respecto del cuidado se orientan hacia lo
que se tiene que hacer y hacia la forma en que se lo tiene que hacer: con amor, con practicidad,
posibilitando el juego, etcétera. Como se dijo, es preponderante la voz en off por fuera de la es-
cena, a modo de tercero omnisciente.

Respecto de las modalidades que la publicidad audiovisual adopta a la hora de hablar del cui-
dado en la ninez, vemos que los consejos van mas alla del producto o servicio ofrecido, sino que
se construyen en torno a ejemplos “exitosos”, casos que demarcan lo que si o no hay que hacer,
jerarquizaciones, representaciones ficcionales de la vida cotidiana, etcétera. En este sentido, se
puede establecer una vinculacion con los aportes de Maria Adelaida Colangelo (2012) respecto de
los consejos en torno al cuidado. Aquello que la autora registro en fuentes documentales de fines
del siglo XIX y principios de siglo XX, se puede reconocer en otro tipo de discursos, como el pu-
blicitario del siglo XXI, como una constante: el uso del imperativo: sé una mama Espadol, Ahorra
tiempo limpiando, Envolvelo con el mas suave cuidado y también, usos mas cercanos y amables
como los relatos en primera persona donde los personajes cuentan su propia historia de aciertos
y errores sobre el cuidado. Se trata de recomendaciones que buscan motivar una practica que
se considera deseable o esperable mas que como una orden al respecto. Estos consejos pueden
reconocerse, también, a la manera que lo plantea Maria Gabriela Lugones (2009) como una prac-
tica de aconsejamiento mas ligada al tutelaje que a la imposicion, donde se establece lo que se
debe hacer en materia de cuidado sin obligar, pero donde también se muestran los resultados
-nocivos- en caso de no hacerlo.

El posicionamiento de consejero como ethos discursivo trae reminiscencias, por tanto, de otros
discursos que circulan frecuentemente en torno al cuidado que incluyen voces de expertos y
recopilan experiencias que direccionan pero que también cuestionan o jerarquizan practicas: en
el marco de la pediatria, la psicologia infantil, el ambito educativo e incluso las experiencias de
otros/as cuidadores/as. Tal como plantea Ana Maria Fernandez (1993), las ciencias y los especia-
listas establecen lo normal y lo patologico, pero también instituyen regimenes de verdad que
legitiman un orden social, aqui los anuncios forman parte un entramado polifonico de consejos
que de alguna manera replican los saberes expertos, establecen las acciones que deben llevarse
a cabo y los sentimientos que deberian desprenderse de esa accion a la hora de cuidar.



El recorrido realizado hasta aqui, lejos de buscar concluir el tema, pretende ampliarlo. Vemos
que los anuncios sobre los que se trabajo se apoyan en un saber colectivo respecto del cuida-
do en la ninez donde lo abnegado, lo amoroso, lo femenino y lo practico son preponderantes.
A su vez vemos al consejo como una practica habitual en el marco de los spots donde se busca
direccionar un deber ser en tanto cuidadores/as. Para los iltimos casos, el desplazamiento de
sentidos registrado pretende configurar otra relacion entre consejero y aconsejados: no se espera
de ellos solo como cuidadores, sino que se reconoce la complejidad de la vida cotidiana donde
al cuidado es una responsabilidad mas. Con dichos ejemplos, igualmente, es dificil afirmar si la
representacion publicitaria del cuidado esta virando hacia horizontes que lo muestran como un
elemento mas dentro de otras actividades cotidianas. Quedara seguir preguntando.

El objetivo Gltimo de este analisis es, entonces, invitar a continuar con las indagaciones que
reparen en diferentes aspectos del cuidado dentro de los anuncios publicitarios. El rol de las ni-
neces en este punto se vuelve un lugar fundamental ;qué lugar ocupan en el marco del cuidado
para estos discursos? ;qué se espera de ellas/os respecto de las situaciones que los tienen como
“beneficiarias/os del cuidado”? Lo cierto es que habilitar discursos mas plurales -fuera de la
division sexual del trabajo, fuera de la familia heteronormativa y biparental, fuera de los rasgos
deontologicos respecto del rol de los cuidadores, posibilitara otra circulacion de imagenes tanto
de adultas/os como de ninas/os. Incluso, posibilitara otras formas de narrar el cuidado, mas alla
de los consejos.
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