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Resumen

El presente trabajo' busca conocer la manera en la que se representan las tareas de
cuidado infantil en la publicidad argentina, esto incluye formas, contenidos y recursos.
En este caso, se relevaron los anuncios emitidos en los cinco canales de aire de la TV
argentina’, tanto en la tanda publicitaria como dentro de la programacion, durante 24
horas (120 en total). Con ellos se confecciond un corpus de comerciales que evidencian

escenas de cuidado.

! Enmarcado en una beca de doctoral de la Comision de Investigaciones Cientificas de la Provincia de
Buenos Aires cuyo objetivo es indagar en los habitos y percepciones del consumo de alimentos de nifias
y niflos de sectores medios del municipio de La Plata y su relacion con los discursos publicitarios
televisivos.

2 Telefé, Canal 9, Canal 13, TV Publica y América TV


mailto:mariangelesvallejos@gmail.com

Para la elaboracion del corpus se tomaron grabaciones del 7 de junio de 2017, fecha que
se presentd como un dia tipico, no intervenido por fechas asociadas a Ixs nifixs como
son navidad, el dia del nifio o el comienzo de las clases.

Se comprendera al cuidado como “el conjunto de actividades que se realizan a fin de
satisfacer las necesidades basicas para la existencia y el desarrollo de las personas”
(CEPAL, 2012)

La intencion, por lo tanto, es valerse de dicha informacion para conocer las maneras en
las que se representan a Ixs adultxs dadores de cuidado, a Ixs nifixs y a la practica de
cuidado infantil en si. Para ello se utilizara el concepto de representaciones sociales para
comprender a las formas de conocimiento socialmente elaborado y compartido en el que
el mundo social se representa mediante significados, discursos, creencias, ideas e
imagenes, con las que los individuos dan sentido a la realidad que les rodea® (Moscovici

& Duveen, 2001)

1- Introduccion

Por medio del presente trabajo se busca dar cuenta de un analisis realizado en torno a las
publicidades emitidas durante 24 horas en los cinco canales de la TV abierta argentina*
con el fin de conocer las representaciones que éstas evidenciaban en torno al cuidado

infantil y sus referentes claves.

Para llevar adelante este relevamiento se tomdé un corpus de grabaciones’
correspondientes a 24 horas de un dia tipico, lo que sumoé un total de 120 horas de
programacion. La fecha seleccionada fue el 7 de junio de 2017, la cual se presentaba no
intervenida por ninguna fecha comercial de venta de productos asociados al publico

infantil como pueden ser el dia del nifio, navidad, o el comienzo de las clases.

Del total de 120 horas de grabacién se reconocieron 277 productos distintos que
aparecieron tanto en la tanda publicitaria como dentro de la programacion, a lo que se

llama Publicidad No Tradicional (PNT). Dichos productos se repitieron durante la

3 Moscovici, S & Duveen, G. (2001). Social representations: essays in social psychology. New York:
New York University Press.

4 América TV, TV Publica, Canal 9, Telefé y Canal 13

> Las grabaciones sobre las que se indag6 fueron proporcionada por la Defensoria del Publico de
Servicios de Comunicacion Audiovisual, ente creado con la Ley de Servicios de Comunicacion
Audiovisual 26.522 en 2009.



programacién un total de 2311 veces, algunos comerciales tuvieron mayor repeticion

que otros durante las grabaciones analizadas.
2- Aspectos tedricos
2.1- Cuidado infantil

Para comenzar el recorrido por este analisis es importante establecer algunas pautas en
torno al cuidado infantil y la forma en la que sera entendido. Se considerard cuidado a
las “actividades y relaciones orientadas a alcanzar los requerimientos fisicos y
emocionales de nifixs y adultxs dependientes, asi como los marcos normativos,
econdmicos y sociales dentro de los cuales éstas son asignadas y llevadas a cabo” (Daly
& Lewis, 2000). Con esta acepcion se pueden observar dos cuestiones, en primer
término, que el cuidado como accién se les brinda a diferentes personas tanto adultxs
como nifixs, pero en el caso del presente analisis se hara el foco en el cuidado infantil.
Por otra parte, esta conceptualizacion ofrece pautas para comprender al cuidado mas
alld del ente privado de la familia sino que incluye otras instituciones tales como el

Estado, el mercado y las organizaciones sociales-comunitarias.

En términos de Eleonor Faur (2009) se puede establecer que la organizacion social del
cuidado infantil es una configuracion que surge del cruce entre las instituciones que
regulan y proveen servicios de cuidado y los modos en que los hogares de distintos

niveles socioecondémicos y sus miembros acceden, o no, a ellos.

En este sentido, se comprenderd que cuidar, como fendmeno, no puede disociarse de
normas, valores, estereotipos e identidades de género. Cuidar entrafia responsabilidades
mas que tareas, y la persona cuidadora asume la funcion de “gestora de cuidados”, mas

que de mera prestadora de los mismos (Garcia Calvente & La Parra Casado, 2007)

2.2- Publicidad

Lucas (1990) habla del discurso publicitario como discurso ideoldgico, ya que
“interpela a los individuos en cuanto sujetos, con la intencion consciente e inconsciente
de imponerles un determinado sistema de representaciones del mundo y adscribirlos a
pautas especializadas de comportamiento que vienen condicionadas por las leyes de la
reproducciéon de la estructura social subyacente a ese mismo sistema de

representaciones’.



Con la cita anterior cabe pensar que en la construccion de un mensaje publicitario hay
implicita o explicitamente nociones acerca del uso de los productos, que se asocian a
cuando usarlos, en qué casos, en donde y, algo que interesa particularmente en este

analisis, por quiénes.

En este sentido, cabe citar a Roland Barthes (1990) quien afirma que “en publicidad la
significacion de la imagen es sin duda intencional: lo que configura a priori los
significados del mensaje publicitario son ciertos atributos del producto, y estos
significados deben ser transmitidos con la mayor claridad posible (...) la imagen
publicitaria es franca, o, al menos, enfatica”. En la presente ponencia se comprendera a
las publicidades de esta manera, entendiendo que todos los mensajes analizados son
producto de la deliberaciéon de un conjunto de creativxs publicitarios contenidxs por
agencias de publicidad. Los anuncios se planifican y se construyen con una especial
consideracion por todos los detalles que los componen, éstos estan diagramados y por lo

tanto, son enfaticos.

2.3- Representaciones

Tal como indica el titulo del trabajo, se indagara en las maneras en que se representa al
cuidado infantil en distintos anuncios publicitarios, para esto se vuelve necesario
reconocer con Moscovici (1961) a la representacion social como una modalidad
particular del conocimiento, cuya funcion es la elaboracion de los comportamientos y la
comunicacion entre los individuos. La representacion es un corpus organizado de
conocimientos y una de las actividades psiquicas gracias a las cuales los hombres hacen
inteligible la realidad fisica y social, se integran en un grupo o en una relacion cotidiana

de intercambios, liberan los poderes de su imaginacion.

En este sentido, se puede comprender que a la hora de construir una escena que hara
parte de un mensaje publicitario ésta de alguna manera representa una idea de mundo,
una idea de uso de productos y, en el caso de los comerciales analizados, una idea de
cuidado. Sobre esa idea es la que se busca indagar. Por ello, cabe pensar con Jesus
Martin Barbero (2003) que “la experiencia cultural contemporanea es también una
experiencia crecientemente audiovisual en la que el proceso de construccion visual de lo
social requiere abordar la realidad también como realidad de representaciones”. Por

esto, cabe pensar en la realidad de representaciones de Barbero como la recuperacion,



por parte de la publicidad, de nociones sobre un tema que circulan en lo social y que
contribuyen a la construccion de un mensaje publicitario, un recorte de la realidad del

cuidado infantil que es tomado con el fin de promocionar algo.

Cabe decir, finalmente, con Mora (2002) que el campo de representacion designa al
saber de sentido comun, cuyos contenidos hacen manifiesta la operacion de ciertos
procesos generativos y funcionales con caracter social. Por lo tanto, se hace alusion a

una forma de pensamiento social.

2- Encuadre metodoldgico

El presente trabajo se propone conocer las maneras en las que se representan las tareas

de cuidado infantil en las publicidades de television abierta argentina.

Para encarar el andlisis se optd por realizar una tabla de sistematizacion general que
diera cuenta de todos los productos observados y de la cantidad de repeticiones por
canal y en total. En ella se incluyeron, a su vez, aspectos tales como si el anuncio
contaba con presencia de nifixs y otros recursos como la musica o la voz en off, si se
mostraba la construccion de una familia y con qué integrantes contaban éstas ademas de
Ixs nifixs, como ser madres-padres-abuelxs-familia completa (esto incluiria por ejemplo
tixs o primxs), si se ven nifixs sin familia y consideraciones sobre Ixs nifixs

representadxs (nifia, nifio, bebé, nifias, nifios, bebés, nifias y nifios).

Para identificar a las publicidades que abordan el cuidado infantil se optd por reconocer
en ellas escenas donde una persona adulta interactuase con unx nifix facilitdndole algo

por ejemplo alimento, juego, abrigo, higiene, ensefiandole algo.

Una vez que se identificaron las publicidades que mostraban escenas de cuidado infantil

se busco reconocer:

-cuantos y cudles estaban asociados al cuidado infantil,

-qué acciones se usaron para representar una escena de cuidado en los anuncios,
-registrar patrones en este tipo de discursos

-reconocer quiénes son protagonistas de los anuncios.



3- Analisis

Como se nombr6 anteriormente, las publicidades analizadas en el presente estudio
fueron aquellas que abordaron el cuidado infantil desde diversas tareas, por tanto, cabe
reconocer junto con el Equipo Latinoamericano de Justicia y Género (ELA, 2014) que
“estas tareas implican el cuidado personal, el cuidado directo a otras personas, la
provision de precondiciones para realizar el cuidado (como por ejemplo la compra de
alimentos) y la gestion del cuidado (cocinar los alimentos para satisfacer la necesidad
basica de alimentacion de todo el grupo familiar). Partimos de la base de que la
sostenibilidad de la vida humana tiene dos dimensiones: una fisica, que refiere a la
satisfaccion de necesidades fisiologicas, y una simbolica, que refiere al componente

afectivo y emocional de las personas”.

Como criterio de seleccion de las publicidades que componen el corpus se decidio
tomar a aquellas donde se representen escenas de cuidado que incluyan a adultxs
llevando adelante este tipo de acciones y donde quede bien explicitada que dicha tarea

estaba orientada a unx nifix.

De los 277 productos publicitados, se conform6é un corpus con 33 anuncios que
muestran escenas de cuidado infantil y, de ellos, 20 ofrecieron especificamente un
producto/servicio destinado al cuidado de nifixs. Es decir que en 13 casos se muestra
una escena de cuidado infantil sin promocionar necesariamente un producto destinado a
dicha tarea, por ejemplo, Movistar para vender un teléfono celular muestra a un papa
que utiliza una aplicacion para jugar con su hijo, el celular no es estrictamente un
producto usado para el cuidado infantil pero en dicha publicidad si se asocia a esa

accion.

Por otra parte, se dejaron por fuera del corpus algunas publicidades de alimentacion
donde se ofrecen productos destinados al publico infantil (por ejemplo galletitas o
golosinas) pero donde no se observa al producto interviniendo en una accion de
cuidado. Sucede en el caso de la mayoria de las publicidades de alimentacidon en que Ixs
nifixs aparecen con mayor autonomia y se les habla a ellxs directamente como
consumidores y no a Ixs adultxs a cargo. Esos casos, como se dijo, no se incorporaron

finalmente en el corpus.

Cabe aclarar, a su vez, que en general las publicidades que muestran tareas de cuidado

construyen sus relatos, de 30 segundos en promedio, a partir de una escena particular y



aislada sin aportar mas datos de contexto, por ejemplo, una nifia enferma y su mama que
le da un jarabe o un nifio al que su papa le prepara el almuerzo. Las publicidades,
tomando esos ejemplos, no dicen si la nifia tiene un papa o si el nifio tiene hermanxs,
por lo cual se optd por desarrollar el analisis con los elementos que proporcionan los

comerciales sin inferir otras cuestiones que no se ven en los anuncios.

3.1- Cuidado

En el caso de los 20 productos asociados al cuidado infantil se observan dos categorias
de productos: los directos/de intervencion y los indirectos/de anticipacion. En el primer
caso se trata de productos/servicios que contribuyen a satisfacer una necesidad concreta
en el momento en que ésta ocurre. En la otra categoria se trata de productos/servicios

que buscan prevenir algo, en general, enfermedades.

Directos/ de intervencion:

Vick (pomada),

Muelita (anestésico),

3. Ibupirac jarabe (jarabe para la
tos),

4. Baby Dove (productos de
higiene para bebés),

5. Vital (cobertura médica),

6. Mr. Musculo (limpiador liquido
para cocina),

7. Glade (aromatizante),

8. Confort (suavizante para ropa),

N —

Indirectos/ de anticipacion:

1. Redoxitos (complejo
vitaminico),

2. Espadol (jabon bactericida),

3. Lysoform (desinfectante),

9. Susex (papel de cocina),

10. Médicos sin fronteras
(organizaciéon sin  fines del
lucro),

11. Caritas (organizacion
humanitaria de la iglesia
catblica),

12. Nutrilén (leche en polvo),
13. Paty (milanesas),

14. Bimbo (pan lactal),

15. Nido (leche en polvo)

4. Campafia de vacunacidon contra
la gripe (Ministerio de salud de
la nacion),

5. Nicotinell (parches de nicotina).

Para comenzar el andlisis del corpus es necesaria una caracterizacion del momento en
que fue tomada la muestra, el 7 de junio de 2017. En dicha fecha es otofio con
proximidad del invierno, esto se traduce en publicidades asociadas a la salud como son
los medicamentos que actuan frente a problemas respiratorios. Lo dicho se ejemplifica

en Vick, Ibupirac jarabe y la Campafia de vacunacion contra la gripe donde se ve a



madres como las gestoras de estos cuidados. En este caso, se trata de publicidades

estacionales que no se verian, por ejemplo, en verano.

A la vez se reconocen productos asociados a la prevencion de enfermedades como son
Redoxitos, vitamina C, o Espadol y Lysoform, que se promocionan como elementos que
colaboran en la disminucidn de los riesgos de contraer enfermedades. En los tres casos

son madres las que utilizan dichos productos.

A su vez, en esta categoria se incluye una publicidad de parches antitabaquismo,
Nicotinell, que se promocionan con el relato de un padre que dice que dejo de fumar
cuando naci6 su hija. Aqui el cuidado infantil es indirecto, se acciona en favor de la

salud del padre pero se asocia a la salud de su bebé.

Por otro lado, cabe decir que el Estado como dador de cuidado infantil aparece en una
campafa de vacunacion contra la gripe con alto nivel de repeticion en los cinco canales
donde se ve a una mama abrigando mucho a su hija, y se recomienda que antes de todo
el abrigo seria bueno ponerle la vacuna de la gripe. La madre es la que gestiona el

cuidado por medio de la proteccién que garantiza el Estado con sus vacunas.

Un emergente para pensar el cuidado en este corpus es la presencia de campaiias, con
alta repeticion, de Médicos sin Fronteras y la colecta anual de Caritas. Alli Ixs nifixs que
aparecen estan en grandes grupos, a veces sin sus padres y siempre son pobres. Ocurre
lo mismo en el caso de la leche en polvo Nutrilén que, vinculada con una asociacion
civil catdlica, difunde un proyecto de nutriciéon en Salta. Se vislumbra aqui a las
organizaciones de la sociedad civil como otro ente dador de cuidados que a su vez,
trabaja en grupos de voluntarixs y en espacios que no se reconocen como grandes urbes,
se puede pensar que en términos espaciales cada comercial sucede en lugares alejados a

los grandes centros urbanos: un pueblo del interior del pais o Africa.

Dentro de las publicidades que implican alimentos destinados a nifixs se incorporan en
el corpus aquellos que representan una escena de cuidado, estos son: la leche en polvo
Nido, donde se les aconseja a las mamas darles el producto a sus hijxs; la leche
Nutrilon, que promociona una campafia de nutricion; el pan Bimbo donde, si bien Ixs
nifixs son protagonistas, se ve en algunos momentos a una mujer adulta que les acerca el

pan a Ixs chicxs y las milanesas Paty, donde un papa se las prepara a su hijo.



En este sentido, cabe pensar con Franco Patifio (2010) en que “el alimento constituye
trabajo de cuidado, porque la comida se enmarca en relaciones y vinculos familiares y
sociales que establecen obligaciones y responsabilidades respecto a quiénes deben
desarrollar estas tareas y quiénes se benefician de ellas. Es decir, los vinculos de
parentesco que establece la conformacion de familia y los lazos de afecto que sustentan
las relaciones en este grupo, adscriben roles y tareas diferenciadas para hombres y
mujeres segun la condicién y la posicién que se ocupe en el marco de las relaciones
familiares”. Es, de esta forma, que se incluye a la alimentacion como una forma de
cuidado infantil que también involucra roles que podrian responden a imaginarios

establecidos socialmente acerca de quiénes deben llevar adelante las tareas de cuidado.

Es necesario, entonces, preguntarse por los sujetos que actiian como gestores de cuidado
en los anuncios para reconocer como se representa el cuidado infantil en tanto roles para

llevarlo adelante.
3. 3-La constitucion de las familias®

Frente a la pregunta acerca de quiénes llevan adelante las tareas de cuidado infantil se

puede ver a Ixs siguientes agentes actuar como gestorxs:

Publicidades con madre sola
l. Baby Dove (productos de higiene para bebés),

Bimbo (pan lactal),
Confort (suavizante para ropa),

Espadol (jabon bactericida),
Hellmans (mayonesa),

Ibupirac jarabe,

La Campagnola (bolsas para horno),

Lysoform (limpiador antibacterial),

e A

Muelita (analgésico),

H
e

Nesquick (bebida chocolatada),

—
—

Nido (leche en polvo),

H
N

Pampers (painales)

13.  Redoxitos (vitamina C),

 En cuanto a los modos en los que se representan las familias en el corpus, cabe aclarar que no se
incluyen formas de constitucion familiar como ser dos mamds, dos papas, padres y abuelos cuidando
juntos, abuelo y abuela, etcétera, debido a que éstas no aparecieron de esa manera en el visionado.



14.  Rocklets (golosina),
15.  Vacuna antigripal (Ministerio de Salud de la Nacién),

16.  Vick(pomada)

Publicidades con padre solo
l. Glade (aromatizante)
2 Movistar (telefonia),
3 Mr. Musculo (producto de limpieza),
4. Musimundo (tecnologia),
5 Nicotinell (parches antitabaquismo),
6 Paty (milanesas)

Publicidades con madre y padre

l. Canon (colchones)
2. Cencosud (tarjeta de descuento),
3. Sussex (papel de cocina)

Publicidades con s6lo madre y abuela
1. Vital

Publicidades con familia completa

1. Bonafide (golosinas, café)
2. Knorr (saborizador para horno en bolsa),
3. La Paulina (quesos)

Publicidades sin madre ni padre

Caéritas (organizacion humanitaria de la iglesia catdlica),
Meédicos sin fronteras (organizacion sin fines del lucro),
Milka (golosina)

Nutrilén (leche en polvo)

AW~
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Lo primero que se vislumbra en el cuadro es que tanto madres solas como padres solos
son quienes protagonizan el mayor nimero de publicidades, si se suman ambas
categorias se observa que son 22 casos con adultxs ejerciendo tareas de cuidado en
solitario contra 11 que muestran otro tipo de gestorxs que involucran a mas de una

persona: familiares o integrantes de organizaciones de la sociedad civil.

Estas formas de cuidado ejercidas por una persona sola podrian vincularse con lo que
Maria Jesus Izquierdo (2003) denomina “familia asociativa”, ésta estd caracterizada por
un grado de division sexual del trabajo débil, donde Ixs miembros de la pareja
participan en mayor o menor grado en las actividades domésticas y en el sostenimiento
de la familia. La formacion de la familia tiene lugar sin renunciar a planes de vida

propios, y a mantener parcelas de libertad, sobre todo en los aspectos profesionales.

Se podria interpretar que, con los indicios que muestra el corpus, habria una
preponderancia de estas formas familiares, que son mas frecuentes en sectores medios y
altos (los sectores que a su vez se representan en la publicidad), por lo que las madres y
los padres cuidan en solitario porque la otra persona integrante de la pareja esta ocupada

con otras actividades.

Pero, a su vez, se observa en el cuadro que hay una preponderancia de publicidades
donde se ven a madres solas ejerciendo de alguna forma el cuidado infantil, ya sea

asociado a la alimentacion, a la salud y al higiene de Ixs nifixs. Aqui se ve como, mas

11



alld de que en algunas familias se pueda pensar en una division sexual del trabajo
“débil” igual se sostiene imperativo cultural que asocia a la madre con “la mejor
cuidadora posible”, Eleonor Faur (2014) al respecto afirma que a lo largo de la historia,
el cuidado fue considerado una actividad predominantemente femenina y maternal. Al
atribuir este hecho a un rasgo propio de las mujeres —su capacidad de procreacion-, la
divisién sexual en la responsabilidad del cuidado se extendid mucho mas alld de los
designios bioldgicos, y se torn6 uno de los nudos criticos de la construccion social del

geénero.

Los anuncios con padres solos, donde se los ve en ejercicio de tareas de cuidado, mas

asociadas al juego (en Paty el papa le cocina al hijo pero actuando como un robot, en
Movistar juegan en el auto, en Musimundo el papd pasa a buscar a su hijo
preadolescente por una fiesta y se mandan mensajes de texto). Se trata de acciones que
tienen que ver con el cuidado pero que en el caso de los papas la hacen de una forma
mas ladica. Esto en los casos de las madres no se ve. El juego también aparece en las

publicidades de familias completas donde se observan muchxs integrantes.

Aqui, cabe recuperar un estudio de Barrere-Maurisson (2000) donde se expone un
estudio realizado en Francia que demostrd que las mujeres dedican el doble de tiempo
que los hombres a sus hijos y que, en dicho tiempo, la distribucion de tareas continiia
estando altamente generizada: los varones se ocupan de las actividades de socializacion
(como ir al parque o llevarlos a un museo), mientras que las mujeres se dedican
mayormente a las actividades ligadas a la preparacion de comidas, la higiene y otras
delicias de la vida cotidiana (citado por Faur, 2004). De alguna manera, esta
observacion podria verse reflejada también en el corpus de publicidades puesto que, si
bien se representan a varones cuidando de sus hijxs, éstos lo hacen de una manera mas
ligada a lo ludico (léase: disfrute, diversion) que en los casos de comerciales de madres

cuidadoras solas, no se observa.

Acerca del corpus y las publicidades con padres solos ejerciendo tareas de cuidado es
importante remarcar que, como se dijo, la muestra se tomo el 7 de junio de 2017 y para
esa fecha estaba muy cerca el dia del padre que fue el 18 de junio, entonces, un
interrogante que se podria abrir es si este tipo de anuncios con padres cuidadores

estaban influidos o no por la fecha.
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3.4- Acerca del protagonismo de nifios o nifias en las publicidades

La siguiente matriz da cuenta de la presencia de nifias y nifios en los anuncios

relevados:
Presencia nina

1. Glade (aromatizante)

Hellmans (mayonesa),

Ibupirac (jarabe),

Knorr (saborizador),

La Campagnola (bolsa para horno),
Mr. Musculo (producto de limpieza),

Vacuna antigripal (Ministerio de Salud de la Nacion),

® NS N kR WD

Vital (cobertura médica)
Presencia nifio

1. Milka (golosina),
Movistar (telefonia),
Musimundo (tecnologia),

Paty (milanesas),

2

3

4

5. Redoxitos (vitamina C),
6. Rocklets (golosina),

7. Sussex (papel de cocina),

8. Vick (pomada)

Bebés

1. Confort (suavizante para ropa),

2. Baby Dove (productos de higiene para bebés),
3. Muelita (analgésico),

4. Nicotinell (parches antitabaquismo),

5. Nido (leche en polvo),

6. Pampers (panales)

Presencia nifia y nifio

1. Bimbo (pan lactal),

2. Bonafide (golosinas, café),

3. Canon (colchones),
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Céritas (campafia),

Cencosud (tarjeta de crédito),

4

5

6. La Paulina (quesos),
7. Lysoform (producto de limpieza),
8. Meédicos sin fronteras (campana),
9. Nesquick (chocolatada),

10. Nutrilon (leche en polvo)

Mas de un niiio (varéon)

1. Espadol
0 5 10 15
Bl M3s de un nifio 1
O Presencia nifia y nifio 10
O Bebés 6
M Presencia nifio 8
O Presencia nifia 8

Aparece una categoria interesante para el analisis y tiene que ver con pensar en clave de
género la presencia de nifos y nifias en la publicidad. Se observan anuncios con nifias
protagonistas que a su vez estdn en la cocina, son los casos de la mayonesa Hellmans,
las bolsas para horno La Campagnola, la campafia de vacunacion contra la gripe o las

bolsas para horno Knorr. La primera cuenta las cosas que cocina su mama (estando ella
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presente); la segunda copia a su mama mientras esta cocinando; la tercera esta en la
cocina con su mama que la abriga, la cuarta es mas grande y usa el producto (rodeada de
una familia completa que en otros momentos también usan el producto). Es notable, en
este caso, que el consumo familiar de un producto se asocia a estas nifias y todas estan

en la cocina, es decir en el ambito doméstico y privado.

Por otro lado, hay casos con nifios protagonistas donde se los ve jugando, por ejemplo,
en Espadol (tres varones jugando en un parque), Sussex (un nifio y su perro ensucian la
casa y sus padres limpian), Paty (un papa le hace una milanesa a un nene que lo imagina
como si fuese un robot). En este sentido, se nota una clara diferenciacion sexual donde
las nifias estan mas bien tranquilas, en el interior de los hogares, junto a sus madres y
los nifios estan jugando o imaginando. En este sentido, cabe citar a Femenias (2015)
cuando afirma que “todo acto de habla se performa (se realiza) corporalmente; es su
dimension expresiva que no s6lo comunica lo que se dice sino que muestra al cuerpo

como el instrumento privilegiado de la expresion retorica”.

Aqui los cuerpos quietos de las nifias refuerzan el imaginario de la nifia buena y
tranquila en el espacio privado y, por otro lado, los cuerpos de los nifios refuerzan el
imaginario opuesto, nifios que juegan, imaginan, se ensucian, salen a lo publico. Se
observa una continuidad entre el apartado anterior en el que se observaron a mas madres
que padres en ejercicio de tareas de cuidado, sobre todo al interior de los hogares con
las acciones que llevan adelante nifias y nifios. Se afirma aqui aquella dicotomia clésica
de los estudios de género que asocia a las masculinidades a lo publico (trabajo, estudio)

y a las identidades feminizadas a lo privado (la casa, la maternidad, el cuidado de otrxs).

Aqui, cabe citar a Esquivel (2013) cuando afirma que “el trabajo doméstico y de
cuidado no remunerado puede implicar trabajo pesado, excesiva cantidad de horas
dedicadas a ¢él, y quizas no sea el resultado de elecciones individuales autdbnomas sino
de presiones sociales, que actiian especialmente sobre mujeres y nifas”. A la luz de lo
que expone el corpus cabe poner el 0jo en estas representaciones publicitarias sobre las

nifias.

4- Conclusiones
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A modo de conclusion cabe decir con E. Faur (2014) que “la organizacion social y
politica del cuidado se constituye en la actuacion de distintas instituciones (Estado,
familias y agencias y servicios del mercado y de la comunidad) y responde a valores
simbolicos (entre ellos, las imagenes de género y la division sexual del trabajo) de una
comunidad. Por consiguiente, pone de manifiesto la dinamica y la interdependencia
entre factores estructurales, tendencias politicas e ideoldgicas y cierto ‘estado de la

cultura™.

A lo largo de este recorrido se buscod reconocer y analizar las maneras en las que el
cuidado infantil se representaba en la publicidad argentina, buscando dar cuenta de qué
manera se expresa el cuidado infantil en el corpus y cuéles son los recursos que el
mercado publicitario despliega para ofrecer un producto destinado (méas o menos

directamente) al cuidado de Ixs nifixs.

En el corpus seleccionado se puede reconocer una preponderancia en las
representaciones de cuidado infantil por parte de las familias, lo cual sustenta la
afirmaciéon de Faur (2014) sobre aquellas ideas que sostienen que los vinculos
familiares dan como resultado relaciones de cuidado de calidad, basadas en relaciones

afectivas y fuerte sentido de la responsabilidad.

De esta manera, se pudo observar en el corpus que en los productos asociados a tareas
de cuidado se reconocen especialmente a familias cuidadoras pero donde quienes
ejercen el cuidado son, sobre todo, mujeres y hombres en solitario. Esto no quiere decir
que los anuncios estén pensando en familias monoparentales, no se podria hacer esa
afirmacion, pero si se podria inferir que se piensa al cuidado infantil con escenas de
adultxs llevando estas acciones en solitario. Quizéas, como se dijo, esto responde a un
modelo de familia donde estas tareas estan repartidas y mientras, unx cuida, hay otrx

que hace otra cosa.

Mas alla de lo anterior, también cabe sefalar que igual se ve a mds mujeres que varones
ejerciendo dichas tareas, lo cual sostiene el mito social que se basa en que la capacidad
reproductiva de las mujeres las ubica como “las mejores cuidadoras posibles” en

términos de Faur (2014).

En este sentido, cabe citar a Galan Fajardo (2006) quien al estudiar representaciones
sociales en la TV afirma que “el problema radica en la reiteracion de representaciones

tradicionalmente asignadas a hombres y mujeres, a grupos sociales o a determinadas
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profesiones, con el fin de que éstos sean facilmente reconocibles por el publico; aspecto

que no hace otra cosa que perpetuar imagenes estandarizadas y convencionales”.

En este caso, las familias con las mujeres como gestoras principales del cuidado resultan
estereotipadas especialmente por las tareas que éstas realizan en los anuncios y por el
bajo numero de comerciales que muestran a otros sujetos ejerciendo estas tareas, como
son los papds o una pareja cuidando juntxs. Cabe pensar, entonces, que en la mayoria de

estos anuncios se abonaria el imaginario de la madre cuidadora.

En cuanto a las acciones que realizan Ixs nifixs protagonistas de las publicidades se
puede afirmar que si bien a la mayoria se Ixs ve jugando o preguntando, también hay un
sesgo que ubica a las nifias en acciones mas estaticas y dentro del hogar y, por otro lado,
a los ninos involucrados en juegos y fuera del hogar. Aqui se observa cierta insistencia
de patrones de género que son estereotipados: lo femenino en el ambito privado y lo
masculino en lo publico y cierta continuidad entre las representaciones de las acciones

que llevan adelante Ixs adultos y las que llevan adelante 1xs nifixs.

En otro orden, se observa la presencia de organizaciones de la sociedad civil (Caritas,
Meédicos sin Fronteras, Nutrilon con Conin y Pata Pila) con comerciales con una alta
repeticion dentro de la muestra donde no hay familias y estas organizaciones de alguna
manera las suplantan en los cuidados. En éstos comerciales se apela a la emotividad a
partir de la presencia de personajes grupales de estas asociaciones que cuidan (mediante
alimentacion y asistencia médica) a cantidades importantes de nifixs que se notan

desfavorecidxs.

Finalmente, cabe sefialar que este tipo de trabajos funciona para reconocer la
colaboracion que tiene la publicidad en el sostenimiento de determinadas
representaciones del mundo, en este caso, vinculadas al hacer de Ixs adultxs y al rol que
tienen Ixs nifixs como beneficiarios de dicho cuidado. Claudia Patricia Molina (2009),
afirma que la comunicacion publicitaria vehicula formas simbolicas que no soélo
reproducen los datos del mundo real, también los representan, siendo asi decisiva en la
construccion de las identidades de los seres humanos. Los medios publicitarios, como
objeto simbolico de representacion, reflejan en parte el pensamiento del sentido comun
y, debido a su presencia en la vida de las personas, contribuyen a la naturalizacion de

creencias y de papeles sociales, de prejuicios y de relaciones de poder.
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Cabe reconocer aqui, un ambito de analisis posible en torno al cuidado infantil que es el
de las representaciones. Las publicidades tienen una presencia importante en los
consumos mediaticos de las personas que son audiencia de la television y, en este
sentido, se vuelve preciso reconocer los sesgos mediante los cuales se construyen
imaginarios en torno al cuidado infantil. A modo de cierre, surgen una serie de
interrogantes que se desprenden del anélisis ;quiénes son las personas que actiian como
gestorxs de cuidado en los anuncios y quiénes no? ;faltan modelos de familias en los
anuncios publicitarios?, ;qué escenas faltan?, ;se puede pensar que la cercania del dia
del padre influy6 en la cantidad de padres cuidadores que aparecen en el corpus?, ;qué
pasa en otro momento del ano?, ;qué roles pueden ejercer en las publicidades Ixs nifixs
en tanto receptores del cuidado sin que eso los ubique en un lugar también
estereotipado? ;qué formas del cuidado infantil no aparecen en la publicidad?, ;qué nos
dicen las escenas de cuidado en solitario sobre el cuidado infantil en esta época? ;como

puede la industria publicitaria colaborar en difundir otras formas de cuidado?
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