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Introduccién

Este trabajo busca compartir avances de una investigacion doctoral en curso que esta
centrada en las representaciones y discursos del cuidado en la nifiez! en anuncios publicitarios
audiovisuales que circularon por la televisiébn de aire argentina en el periodo 2017-2019. Se
pretende profundizar (incluso, ensanchar) una elaboracion anterior que estaba orientada hacia
objetivos similares, es decir, compartir una propuesta de abordaje, que se realiz6 en un momento
primitivo dentro del proceso de investigacion (Vallejos, 2019). La intencion es extender algunas
decisiones metodolégicas que fueron utiles en el proceso de indagacién y que podrian serlo
Itambién para futuros analisis que aborden tante-materiales audiovisuales asi- como la publicidad

en tanto género, lo que implica atender a sus particularidades.

Esta ponencia se estructura de la siguiente manera. Primero se comparte el proceso de
obtencion de los materiales y su posterior visionado, en este sentido, se toman elementos de
caracter cuantitativo para realizar un primer acercamiento a la materialidad audiovisual -en un
intento por aprehenderlo, organizarlo y describirlo-. Segundo, se profundiza en los pasos para la
construccion del corpus de analisis hasta lograr su estabilizacion. La perspectiva adoptada para el
analisis implicé también un posicionamiento conceptual del cual se dara cuenta. En este sentido,
se retoman los Estudios del Discurso y dentro de ellos el Andlisis de Discurso -de caracter

cualitativo- como forma de abordaje. También se comparten los criterios de delimitacién para la

! Se utiliza el término “nifiez” o bien “nifias y nifios” en lugar de “infancia” o “infante” atendiendo
al significado etimolégico de la palabra “infancia” que proviene del latin infans, es decir, “el que
no habla” (Morales y Magistris, 2018). En el marco de este escrito, considero a las nifieces como
sujetos de derecho, activas/os en los procesos que los/as las/os involucran. Entonces, se elige
decir “cuidado en la nifiez” en lugar de “cuidado infantil” para dar cuenta de una forma de cuidado
gue se brinda sobre un momento particular de la vida.



elaboracion del corpus y lineamientos para el estudio de los anuncios desde lo enunciativo,
argumentativo y multimodal. Finalmente se comparten reflexiones sobre el analisis audiovisual,
los desafios de su puesta en practica y las potencialidades de estos discursos para leer, con ellos,
algo de lo social.

1- Hacia la elaboracion de un corpus

Al comienzo de este proceso de indagacion, cuando se delimitd el tema-problema habia
tres cuestiones que sabiamos que se llevarian adelante: el andlisis se realizaria sobre la
materialidad discursivadiseusiva de publicidades audiovisuales, el periodo histérico seria
contemporaneo al momento del andlisis y el abordaje tomaria las herramientas del Analisis del

Discurso (AD). El primer paso dentro de este recorrido fue resolver la forma de conseguir los

materiales que luego constituirian elun corpus de analisis. Esto fue un primer gran problema ya
gue el formato audiovisual no cuenta con tantos servicios de archivo para su consulta como
sucede, por ejemplo, con las hemerotecas. Si bien existe el Archivo Prisma, su catalogo en cuanto
a publicidades -al momento de hacer este escrito- no incluye la actualidad y en el momento de la

indagacion el sitio estaba dado de baja y lo estuvo hasta el cambio de gestion en 2019.

La solucion se encontré a partir de la colaboracion de la Defensoria del Publico de Servicios
de Comunicaciéon Audiovisual, ente creado junto con la sancién de la Ley de Servicios de
Comunicacién Audiovisual (26.522) y mas conocido por recibir denuncias por malas practicas de
periodistas y animadores de radio y televisidn, algo que por aquellos afios sucedia comdnmente
en torno a la difusion de estereotipos de género, pero no sélo eso. Por ese entonces la Defensoria
elaboraba en un informe sobre publicidades que circulaban por la televisibn de aire y sus
trabajadores, muy gentilmente, compartieron copias de esos materiales que estaban analizando

desde tal organismo.

De esa forma, se accedi6 a la primera bateria de grabaciones de 24 horas de un mismo
dia por los cinco canales de aire de la television argentina: Canal 9, Canal 13, América, Telefé y
la Television Publica. Esta primera coleccion de grabaciones, 120 horas de materiales en total,
correspondia a un dia habil del 2017. Mas adelante en el proceso de investigacion fue necesario
contrastar esos materiales con otra recoleccion, similar en cuanto a que se trataba de un dia habil,
pero con diferencia de dos afios. Para tales fines, se recurrié a una agencia de clipping que envié

otras 120 horas de grabacion.

En eseeste momento, ya se habian tachado dos cosas de esa primera lista de cuestiones

sobre el proceso de investigacion. Contdbamos con grabaciones de la television de aire donde se



podian encontrar cientos de anuncios publicitarios audiovisuales y estas grabaciones, ademas,
correspondian a un periodo contemporaneo. Como se dijo, sabiamos que se aplicarian
herramientas del Andlisis del Discurso, por lo que, al tomar una perspectiva en el andlisis la

respuesta fue: cualitativa.

El abordaje cualitativo funciona para descubrir la naturaleza o construccion de sentidos
profundo (Alonso, 1999), entonces, se ajusta a un analisis de los sentidos que se adjudican al
cuidado en los anuncios y en el marco de su “escenario natural”: la circulacion en la television.
Utilizar esta forma de abordaje resulto pertinente ya que, como afirma Irene Vasilachis de Gialdino
(2006), la investigacion cualitativa se interesa, en especial, por la forma en la que el mundo es
comprendido, experimentado, producido; por el contexto y por los procesos; por la perspectiva de

los participantes, por sus sentidos, por sus significados, por sus relatos.

Si bien desde un comienzo del proceso de investigacion, reconociamos que el modo de
abordaje seria el Andlisis del Discurso -que se ajusta al proceso cualitativo-, la primera dificultad
aparecio cuando se emprendio la tarea de conformar un corpus de publicidades audiovisuales
¢, Como ordenar los datos que se presentaban en un formato audiovisual?, ¢ de qué manera tomar
nota de escenarios, personajes y acciones que se les veian hacer a estos personajes? De alguna
forma, era necesario sistematizar lo que la pantalla devolvia en clips de aproximadamente 30

segundos para poder ordenar esas imagenes que luego se analizarian en forma de discurso.

Entonces, si bien el enfoque del analisis es cualitativo el primer acercamiento fue siempre
cuantitativo y eso tiene que ver con la naturaleza de los materiales elegidos para tal elaboracion.
Para ello, se tomaron las herramientas del Analisis de Contenidos desde una perspectiva
cuantitativa, con la intencién de hacer una primera descripcion -superficial- de los mismos. El
proceso de visionado de las 240 horas de grabacion requiri6 compilar datos numéricos respecto a
recurrencias de personajes, sus roles y los escenarios de cuidado, por nombrar algunos

elementos.

El proceso de visionado implicé la elaboracién de una matriz de carga de datos para
clasificar todos 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. En un primer momento se conformdé una matriz por cada canal ya que se
consignarian todas las repeticiones de los mismos anuncios en el periodo de recoleccién. En esa
instancia estaba dentro del horizonte s6lo analizar los anuncios que mayor repeticiéon hubiesen
tenido dentro de la programacion de los canales, este elemento luego fue descartado a la hora de
la lograr la estabilizacion del corpus ya que habia anuncios que habian tenido poca circulacion

pero que abordaban el cuidado en la nifiez desde diversas perspectivas (por ejemplo, mostraban



cuidado institucional) lo cual le otorgaba diversidad al corpus. Por ello, fue descartado ese criterio
de delimitacion.

Este primer visionado de clasificacion aprioristica implicé 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. 4258 repeticiones en
total. Cabe decir que se tomaron tanto los anuncios publicitados 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 realizd
un analisis pormenorizado para reconocer escenificaciones y apelaciones al cuidado. En esta
instancia se tomaron sélo escenas de cuidado en la nifiez mientras que otras formas de cuidado
fueron descartadas, por ejemplo, las relativas al cuidado de personas adultas dependientes. Para
registrar el cuidado, se tomé la definicion de Berenice Fisher y Joan Tronto que reconoce al
cuidado como “una actividad de especie que incluye todo lo que hacemos para mantener,
continuar y reparar nuestro “mundo” de tal forma que podamos vivir en él lo mejor posible. Ese

mundo incluye nuestros cuerpos, a nosotros mismos y nuestro medio ambiente” (1990, p. 40).

Al mismo tiempo, se tomoé la categorizacién de cuidado que expone Karina Batthyany
(2009) reconociendo que éste puede englobarse como cuidado material, es decir, accionar sobre
el cuerpo y la salud de otro/a -como puede ser alimentar o higienizar-; cuidado econdémico -que
conlleva a incurrir en gastos- y cuidado psicologico —que implica crear y sostener un vinculo
afectivo, emotivo, sentimental. Estas formas de englobar a las acciones de cuidado funcionan a
modo clasificatorio y de ninguna forma una anula a otra, sino que se reconocen, muchas veces,
superpuestas. A su vez, se tomé la nocién de diamante de cuidado de Shahra Razavi (2007) para
registrar que el cuidado se brinda desde diferentes entes que comprenden a la familia, el Estado,
el mercado y organizaciones de la sociedad civil. En este sentido, se optd por una vision ampliada
del cuidado donde éste no se restringe sélo al interior de los hogares y en el marco de las familias
sino gque presenta otros niveles de complejidad donde diversidad de actores realizan diversidad

de actividades.

Para la elaboracion del corpus, como se ha dicho, se decidi6 utilizar sélo aquellos anuncios
gue 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— Yy 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 estuviese claramente orientada a un nifio, una nifia 0 un conjunto de ellos. El trabajo de
recoleccion, visionado y estabilizacion de los materiales dio por resultado un corpus de anlisis.

En este sentido, cabe reconocer que la diferencia entre materiales y corpus tiene que ver con los



procesos de estabilizacion que se les imprime a esos discursos, con etapas que incluyen remirar,
eliminar y adicionar discursos. Este proceso es uno de los momentos mas significativos en el AD
y en nuestro caso esta tarea derivo en un corpus de analisis de 53 anuncios donde en cada uno

de ellos se muestra, como elemento narrativo, una escena de cuidado.

2- Estabilizaciéon del corpus

Para la construccion del corpus, como se dijo, se realizd un visionado exhaustivo de las
grabaciones de television de aire del periodo 2017-2019. Esos afios fueron elegidos por ser
cercanos a diversos acontecimientos respecto de avances en materia de derechos de las mujeres,
lo que logro visibilizar al cuidado como tema, pero también en derechos de nifias, nifios y
adolescentes?. Se traté de un contexto donde, a su vez, los discursos en torno a la crianza con
apego?®, el colecho, la lactancia a demanda o la alimentaciéon autorregulada lograban mayor
circulacién en lo mediatico pero también en la pediatria y en grupos de madres y padres. Es decir,
gue se tratd de un contexto que propiciaba el analisis del cuidado en la nifiez como tema por las
demandas y los avances en materia de género que se vivian y por el lugar de creciente importancia

gue el cuidado ganaba.

Entonces, se consignaron por medio de una matriz los siguientes datos para clasificar a los

anuncios: tipo de producto/ marca/ horario de emision/ programa que se estaba emitiendo/

2En materia de igualdad de género se reconocen estos acontecimientos: 2015 Primera Marcha
#NiUnaMenos; 2016 Primer Paro de Mujeres; 2017 Primer Paro Internacional de Mujeres,
aprobacion de la Ley de Paridad de Género en Ambitos de Representacion Politica en Argentina;
2018 debate en Camara de Diputados y Senadores por el Proyecto de Legalizacion de la
Interrupcion Voluntaria del Embarazo.

En materia de avances en derechos de nifias, nifosrifias-nifies y adolescentes: 2005 Ley de
proteccion integral de los derechos de las nifias, nifios y adolescentes; 2007 Ley de Centros de
Desarrollo Infantil. Promocién y regulacion; 2008 Ley de Prohibicién del trabajo infantil y
proteccion del trabajo adolescente; 2009 Asignacién Universal por Hijo; 2017 creacion de la red
nacional #NoALaBaja contra la baja en la edad de imputabilidad.

3 La expresion “crianza con apego” retine discursos provenientes de la pediatria y los estudios
sobre crianza. Uno de sus mayores difusores fue el psiquiatra norteamericano John Bowlby
(1952) quien difundi6 la Teoria del apego que sostiene que tanto los bebés como los nifios
pequefios necesitan una relacion célida, cercana e intima con la madre para su bienestar (en
este contexto, cabe aclarar, que no se habla de padre, tampoco se contempla la posibilidad de
la homoparentalidad). Esto fue reconocido como un cuidado cuerpo a cuerpo permanente
durante los primeros afios de vida donde, de alguna forma, se recrea el entorno del bebé en el
vientre materno, lo que motiva el colecho que es el descanso nocturno compartido entre bebés
y sus madres-padres. Al mismo tiempo, una de las extensiones de la crianza con apego es
colaborar en la autonomia del nifio con practicas como la alimentacion autorregulada donde el
nifio o nifia come por sus propios medios usando las manos y en las cantidades que considera
apropiadas.



presencia de nifias/os y registro de una escena ligada al cuidado de éstos/as. Esta sistematizacion
exhaustiva buscé ser una foto de cada uno de esos dias por cada uno de esos canales. La
intencién de sistematizar los anuncios uno por uno tuvo que ver con la posibilidad de revisitar luego
datos tales como si una publicidad habia tenido mucha o poca circulacion, si se podian agrupar
bajo algun criterio los anuncios que aparecian juntos en la misma tanda. Ese tipo de informacién
finalmente no fue considerada a la hora de elaborar el corpus y sélo se tuvo en cuenta la escena
de cuidado, donde un/a representante del mundo adulto (familiar o no familiar) llevara adelante
una accion de cuidado hacia un nifio o nifia y que esto fuese facilmente identificable como cuidado.
Se utilizé el concepto de escena enunciativa de Irene Fonte (1999) en tanto espacio conceptual
construido por el discurso donde se relacionan distintos sujetos sociales con variada jerarquizacion
y prominencia. En una escena enunciativa, distintos actores y sus voces son legitimados,
jerarquizados y dotados de relevancia. De esta forma, en el corpus de analisis es posible encontrar
escenas ficcionales que recrean entornos familiares y hogarefios, pero también se encuentran
campafias de organizaciones de la sociedad civil, propagandas del Estado nacional, acciones de

responsabilidad social empresarial (RSE), ente otras opciones.

Cabe aclarar, en esta instancia, que no se trata de una triangulacion metodolégica. El
enfoque de la investigacién es cualitativo pero el acercamiento fue cuantitativo. Esta dltima
perspectiva colabora en el proceso de ordenar datos que, por la naturaleza de los materiales, se
presentan dificiles de asir. No hay una materialidad textual que pudiese copiarse y pegarse en un
banco de datos como ocurriria con una desgrabacion o la extraccién de una porcién de texto de,
por ejemplo, una nota periodistica gréfica. La publicidad audiovisual tiene como particularidad la
interaccion de elementos: musica, escenografia, voz en off, accibn de los personajes y
parlamentos de éstos, cada uno de ellos puede observarse por separado pero el mensaje del spot
lo consolidan todos estos elementos juntos. La intencién, entonces, fue condensar toda esa

informacién en tablas a las que recurrir mediante el proceso de indagacion.

Una vez lograda la delimitacién y estabilizacién del corpus, se seleccionaron aquellos
anuncios que permitian observar roles en los/as cuidadores/as, participacién de instituciones
familiarizadas y no familiarizadas en el cuidado e interrogar al corpus sobre los discursos de
participacién de la nifiez en el cuidado. En esta etapa de estabilizacion del corpus se buscé atender
a la complejidad de los discursos publicitarios y su entrecruzamiento con las herramientas que
brinda el AD.

Cabe aclarar que para el abordaje del corpus se tomaron elementos que se exponian de
forma clara en los anuncios tanto en sus locuciones, acciones, textos, musica, colores, sin realizar
deducciones que no fuesen aportadas por el mismo material. Si bien a la hora de delimitar el tema

de estudio se lo enuncia como un analisis sobre la materialidad del discurso audiovisual, el espacio



de recoleccion fue la television y no se analizaron otros anuncios por fuera de los que se
reconocieron en el proceso de visionado antes descripto. Esto quiere decir que, por mas que en
otras plataformas como Youtube o redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter) pudiesen circular
otros anuncios sobre cuidado en la nifiez del mismo periodo éstos no fueron tenidos en cuenta.
Tampoco se pusieron bajo analisis datos de los spots que si integran el corpus que pudiesen
encontrarse por otros medios 0 que colaborasen en brindar otros elementos que favorezcan la

interpretacion.

3- Andlisis

A partir de la modalidad de abordaje cualitativa, como se comento antes, se utilizaron las
herramientas del AD. Aqui cabe aclarar que éste forma parte de los Estudios del Discurso (ED),
es decir, reconocerlo dentro de un marco conceptual donde el AD y el ED estan necesariamente
unidos. A su vez, cabe resaltar que AD no es soOlo una solucion metodolégica sino que implica
principios tedricos. En este sentido, buscamos recuperar los marcos teérico-metodolégicos que

fueron tiles para el analisis de nuestro objeto de estudio.

Primero, cabe reconocer que el AD se inscribe en el giro discursivo ubicado en las décadas
del 60y 70 en disciplinas como la filosofia, la antropologia, la psicologia, la historia y la lingUistica.
Este giro implico una reconduccion de los estudios que se enfocaban en las estructuras sintacticas
y en las oraciones aisladas hacia un analisis del uso de la lengua o bien, de la lengua en uso. Se
profundiza, de este modo, en los sentidos y las relaciones entre los sujetos hablantes. Pensar en
discurso, entonces, implica pensar en la lengua en diferentes contextos, la lengua en uso en

contextos relacionales y comunicacionales.

El discurso tiene un caracter performativo y se trata de actos que le imprimen condiciones
de posibilidad a las cosas, a lo real. Su caracter performativo le da, a su vez, un caracter
acontecimental, en el sentido de que funciona como un acontecimiento que irrumpe en una
estructura dada y disloca lo real en mayor o menor medida pero siempre es un evento Unico. A la
hora del analisis ese evento se puede capturar y analizar pero el enunciado sucede una vez y esta

mediado por condiciones de produccién y de reconocimiento (Verén, 1987)

En este sentido, comprendemos que la significacion del discurso es social en tanto que el
sentido se pone en juego entre los sujetos. Con Marc Angenot (2010) entendemos al discurso
social como toda expresion oral o escrita que, en determinado estado de sociedad, organiza “lo

decible”. Esta nocion esta en vinculacion con sistemas genéricos, repertorios topicos y reglas de



encadenamiento de los enunciados. A su vez, el proceso de produccion de un discurso implica
una dialogicidad, un eco de voces que pueden no ser facilmente reconocibles -porque no estan
citadas- pero que si forman parte de la dialogicidad que el mismo texto entabla. Por tanto,
registramos que el discurso es polifénico y dialégico. Se inscribe en un interdiscurso en el que
siempre se movilizan o retoman sentidos anteriores y/o ajenos en una cadena que va hacia el
pasado y a partir de la cual se instaura el sentido. El discurso no es un elemento cerrado en si
mismo sino que siempre tiene impresas huellas (Baijtin, 1982; Ducrot, 1984, Veron, op. cit.).

El AD, por tanto, tiene como horizonte analizar relaciones interdiscursivas y reconstruir las
vinculaciones entre la lengua y su contexto, las decisiones conscientes e inconscientes del sujeto
hablante. Segun Elvira Arnoux “el analisis devela asi lo que el sujeto no se propone decir pero dice
por las opciones que hace” (2009, p.19). Estas opciones tienen que ver con los recursos que el
sujeto hablante despliega: fénicos, léxicos y sintacticos, siempre en parametros contextuales

determinados por la situacion, la intencionalidad del discurso y las caracteristicas del auditorio.

La utilizacion de una terminologia, el tono y las maneras que tiene de referirse a Otro estan
ligadas a una visiobn de mundo, a una ideologia, por mas que ésta no busque explicitarse de
manera concreta. De esta forma el sujeto realiza, segin Maria Belén del Manzo, estrategias

discursivas:

Este dltimo término es clave en el AD, ya que supone un conjunto organizado de procedimientos
gue un hablante/escritor lleva a cabo con un fin especifico en funcién del contexto socio-cognitivo
en el que se encuentra. Construir “estrategias” depende de la combinacion de recursos gramaticales
y pragmaticos, de ahi que el analista debera describir estas posibles relaciones para dar cuenta de

una planificacion discursiva particular (2019, p.114).

La intencién del siguiente subapartado es recorrer un conjunto de herramientas del AD que
fueron Utiles para el abordaje de las fuentes documentales que constituyen el trabajo de
investigacion. Se toma, como se dijo, dentro de los Estudios del Discurso, el Analisis del Discurso
en sus orientaciones linglisticas (la enunciacién, la argumentacion) y su orientacion

sociolinguistica (la multimodalidad). Recorreremos estas perspectivas de analisis a continuacion.

3.1 El Analisis del Discurso

El Analisis del Discurso es una subdisciplina de las ciencias del lenguaje (Charaudeau,
2009) que requiere una mirada interdisciplinaria y que involucra la participacion de las ciencias
sociales. Si bien acd tomamos el AD como una opcion de abordaje metodoldgico, cabe decir que

también es una perspectiva tedrica con principios y discusiones propias. Elvira Narvaja de Arnoux
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(2009) plantea al AD como una practica interpretativa que atiende a todos los discursos y que
segun los problemas de los que parta recurre a una y otras disciplinas lingtiisticas y no linglisticas.
En este caso, se propuso un abordaje que incluye teorias sociales (por ejemplo los Estudios de
Cuidado, de género y la Sociologia de la Infancia) en conjuncién con teorias y herramientas
propias del AD.

Entonces, se toman categorias del AD provenientes de distintos enfoques: los modos de
enunciacion, la deixis?, los aspectos polifénicos e intertextuales y las cargas valorativas del Iéxico
0 subjetivemas (Benveniste, 2008; Calsamiglia Blancafort, H. & Tuson Valls, 2004; Ducrot, 1984;
Kerbrat-Orecchioni, 1986; Maingueneau, 2008, 2009; Otaola Olano, 2006). Estas categorias
propias de la teoria de la enunciacion se complementaron con aportes de la teoria de la
larqumentaciéneeme—les—medes—de—,argﬁmemaeiépq especialmente las pruebas por el ethos y el

pathos discursivo (Amossy, 2018) los componentes de la hegemonia discursiva en la discursividad
social (Angenot, 2010) y algunos elementos del discurso multimodal (Kress y Van Leeuwen,
2011).Estas perspectivas, que se desarrollaran mas adelante, abordan el uso del lenguaje en
situaciones concretas y ademdas ofrecen una serie de categorias de analisis que permiten
establecer la dimension discursiva de las producciones mediaticas (anuncios publicitarios en

television).

3.2 Enunciacién y argumentacién

Para el analisis de los anuncios publicitarios que conforman el corpus se tomaron dos
perspectivas que resultan operativas: la teoria de la enunciacién y la teoria de la argumentacion,

las cuales desarrollaremos brevemente.

La teoria de la enunciacion invita a analizar el papel de la subjetividad en el lenguaje. Su
objeto de estudio apunta a reconocer las huellas que el sujeto hablante imprime en el discurso, en
este sentido, la enunciacién no se enfoca en el acto de enunciar sino en las modalizaciones, las
formas que el sujeto hablante adopta para decir “yo” o intentar no decirlo. En esta corriente son
valiosos los aportes de Mijail Bajtin y de Emile Benveniste quienes reconocen que el sujeto es

tanto productor como producto del discurso.

Con Catherine Kerbrat-Orecchioni (1986) es posible distinguir a la enunciacién en un
sentido ampliado y restringido. El primero da cuenta de las relaciones que se tejen entre el

enunciado y los elementos que conforman el marco enunciativo: los protagonistas del discurso, la

“Deixis proviene de la palabra griega “mostrar” y se utiliza para referirse a los pronombres
personales, demostrativos o temporales que vinculan a los enunciados con coordenadas
espacio-temporales del acto de enunciacion.



situacion de comunicacion, circunstancias de tiempo y espacio y las condiciones generales de la
produccion y recepcién del mensaje. En cuanto al segundo, la autora considera desde un sentido
restringido a las huellas linglisticas de la presencia del locutor en el enunciado, los lugares de
inscripcion y las modalidades de existencia de la subjetividad en el lenguaje.

Otro elemento importante dentro de la teoria de la enunciacion tiene que ver con el aspecto
polifénico, propuesto por Oswald Ducrot (1984) a partir del cual se pone de relevancia que el sujeto
hablante no es uno sino que ademas convoca otras voces en el discurso. Se toma como referencia
lo que Baijtin llama heteroglosia, es decir, la multiplicidad de lenguajes y puntos de vista que estan
presentes en cada enunciado. Considerar el aspecto polifénico del enunciado implica tener
presentes las voces que se retoman de manera solidaria al enunciado, es decir, que remarcan y
apoyan el sentido del discurso y aquellas otras que se convocan a los fines de establecer una

polémica o un contrapunto con el sujeto de la enunciacion.

Estos elementos se presentaron como indicadores a la hora del andlisis de los anuncios
publicitarios y colaboraron con una bateria de preguntas para hacerle a los discursos en cuestion
¢, quién_enuncia-habla?, ¢como concibe al cuidado el sujeto hablante?, ¢ desde qué lugar?, ¢como
representa a los/as cuidadores/as y a los/as nifios/as que reciben ese cuidado?, ¢qué otros
discursos participan de la construccion discursiva que hace cada marca?, ¢sobre qué tipo de

intertextualidad se apoya?

Otro elemento que tomamos para el analisis es la teoria de la argumentacion. Esta decision
tuvo que ver con el caracter persuasivo de la publicidad como género, en tanto que sus mensajes
buscan dar a conocer un producto o servicio y movilizar una compra pero estas acciones se llevan
adelante representando estilos de vida, formas de relacionarse, aportan indicaciones respecto del
cuidado y convocan emociones. Estamos frente a operaciones retéricas que, si retomamos a
Roland Barthes (1982) -quien a su vez las retomaba de la retérica aristotélica- retinen instancias
como la inventio (encontrar qué decir y reunir los elementos favorables para el discurso), la
dispositio (establecer un orden para esos elementos), la elocutio (la seleccion de las palabras y la
estructuracion de las oraciones), la actio (la representacion de ese discurso, con los tonos y la
cadencia adecuada) y la memoria (poder retener esos elementos que se pusieron en juego) Los
ultimos dos, actio y memoria tienen que ver con la transmision oral de la informacién lo que
requeria una dramatizacion del mensaje y también la memorizacion de los mismos, elementos que
toman validez en el andlisis de textos audiovisuales porque es posible registrar un nivel de
performance en estos discursos, algo que veremos con mas detalle cuando nos detengamos en

el Andlisis Multimodal.

En este punto, nos detenemos en la inventio y en las elaboraciones que ha hecho Ruth

Amossy (2000b, 2000a, 2018) de la retorica aristotélica para analizar las operaciones
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argumentativas. Para ello, se retomaron las pruebas de la retdrica clasica como son el logos, el
ethos y el pathos los cuales proponemos desandar. Al hablar del logos se considera el despliegue
argumentativo del discurso, supone una apelacién a la racionalidad del destinatario por lo que se
incluyen elementos como el entimema (las ideas, los pensamientos) y el exemplum (el
establecimiento de relaciones), este ultimo es comun en la publicidad donde se escenifica una
situacion de uso del producto sobre la base de un ejemplo ficcional pero posible: un hogar y una
familia que cuida. El ethos, por su parte, tiene que ver con la posicion que asume el discurso a los
fines de convencer, en el caso de los anuncios estudiados cuando se habla del cuidado es posible
reconocer un ethos del consejero (Vallejos, 2022) en tanto que se reconocen apelaciones directas
y elaboraciones donde el bienestar del nifio/a es un horizonte que se debe perseguir, alli el
discurso publicitario busca orientar estas practicas de cuidado. Finalmente mediante el pathos se
busca “movilizar pasiones” en el auditorio, esto lleva a predisponerlo para la bronca, la indignacion

o bien la alegria, la esperanza, lo amoroso, por nombrar algunas posibilidades.

Los elementos que tomamos de la teoria de la argumentaciéon nos permitieron hacerles
preguntas al corpus como ¢de qué forma la publicidad organiza sus mensajes para persuadir a
sus destinatarios?, ¢qué posicion toma el discurso publicitario para hablar de cuidado?, ¢qué

emociones busca convocar?

3.3 Operaciones de Figuracion

Otro elemento que fue tenido en cuenta para el analisis es el de la figuracion. Si retomamos
lo expuesto sobre la retérica, la figuracion se encontraria en el momento de la elocutio es decir,
en la seleccién de palabras, tonos y ritmos. Hablar de figura generalmente implica reconocer un
desvio, una modificacion de la expresion original considerada “normal” (Ducrot y Todorov, 2015).
Esto implicaria pensar en la existencia de un grado cero de la lengua donde la figura es un desvio
de esa norma (Grupo W, 1987) y, en este sentido, supone una norma Unica de la lengua donde la
figura genera extrafieza y sorpresa. Como se dijo antes, consideramos que siempre el discurso
remite al pasado y a otros discursos por lo que seria contradictorio aqui sostener que existe un
grado cero de la lengua, pero si resulta interesante recuperar la idea de transformacion que tiene

el concepto de figura lo cual nos acerca mas a una accién, a una operacion de figuracion.

José Luis Ferndndez y Ximena Tobi (2009) sefialan que

Se trata, en definitiva, de operaciones de asignacion de sentido figurado que encontramos “detras”
de la emergencia de figuras, siendo éstas el resultado de aquellas; pero esas operaciones no

consisten solamente en la construccion de la expresion y/o el contenido de un texto sino, también,
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de los diferentes caminos (maneras, procedimientos, etc.) en que esas operaciones interactlian con
el texto analizado o, con mas extension muchas veces, con el tipo discursivo o género del que ese

texto forma parte (Fernandez y Tobi, 2009, p.6)

De esta manera, reconocemos en el andlisis de las operaciones de figuracion un
mecanismo para hacer ver el proceso de produccion de sentidos (Veron op.cit.). Para el caso del
discurso audiovisual, es necesario recuperar que se trata de un tipo de discurso donde se
reconoce una interaccion entre elementos como mdusica, movimiento de camara, escenas
ficcionales, parlamentos de personajes, parlamento de la voz en off, placas con contenido escrito,
presencia de celebridades o personajes famosos y un enorme etcétera que sera trabajo del

analista desgranar en pos de reconstruir el sentido de esos discursos.

En este marco, los elementos que se toman para el abordaje del corpus tienen que ver con
reconocer las figuras retéricas que se emplean para la construccion de los anuncios vy, para
recorrerlas, tomaremos las categorias que compilaron Fernandez y Tobi (op. cit.). En términos
generales se reconocen las operaciones de construccion donde se altera el texto en su superficie
a partir de sustraer, conmutar o adjuntar algin término para el sentido. Por otro lado, operaciones
de referenciacion, es decir, aquellas que afectan la relacién entre la figuracion y su referente -su
afuera- con elementos como comparaciones o contigliidades, abstracciones o concreciones,
anclajes o relevos, por nombrar algunas. Por ultimo, operaciones de insercion, este tipo de
operaciones posibilitan la pregunta sobre la forma en la que esta figura, justamente, se inserta
en el texto, de forma paradigmatica o sintagmatica, en el plano de la expresion o el contenido o

en el plano del encapsulamiento o de la secuenciacion.

Este tipo de operaciones permiten reconocer y analizar elementos que son habituales
dentro del discurso publicitario como la sustraccién de algun elemento clave, por ejemplo, la
funcién que cumple el producto, algo que es posible registrar en marcas muy conocidas que no
necesitan exponer los “beneficios” de su uso, se sustrae esa informacién y se brindan otra.
También se puede registrar en productos cuya publicidad esta sujeta a legislaciones especificas
como es el caso de la leche de formula que segun disposiciones de la Organizacién Mundial de
la Salud deberia desincentivarse su promocién porque compite con la lactancia natural -practica
gue si busca incentivarse- por lo cual la funcién del producto no se nombra. Otro ejemplo podria
ser la insercidn de un registro poético dentro de un spot o bien presentar un producto como si
fuese una noticia en el marco de un noticiero; es decir, tomar elementos de otros géneros
discursivos y agregarlos a los anuncios publicitarios a los fines de colaborar con la construccién

del anuncio en cuestion.

Estos son algunos de los puntos de analisis que se pusieron en juego dentro del anclaje

metodoldgico y, cabe reconocer, que los elementos nombrados colaboran en el armado de todo
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el escenario de la publicidad donde un punto sustancial es la movilizacion de emociones en la
audiencia, de manera que estos anuncios perduren en la memoria del espectador/a. A
continuacion volveremos sobre un punto sefialado anteriormente como es el efecto pathémico

para registrarlo con méas detalle.

3.4 Emociones
Para reconocer el pathos, cabe decir que el Analisis de Discurso:

tiene en cuenta el elemento emocional tal cual se inscribe en el discurso en estrecha relacién con la
doxa del auditorio y los procesos racionales que apuntan a llevarse la adhesion. Se dedica a
detectar un efecto “pathémico” (que provoca una emocioén) en la situacion de comunicacion

particular de la cual emerge (Charaudeau en Amos, 2000, p.6)

Los modos de hacer presentes las emociones en el discurso y de desencadenarlas ponen
en juego todos los niveles del lenguaje y convocan también tonos, ritmos, gestos y posturas.
Centrandose en lo verbal, Micheli sefiala que las emociones pueden ser dichas, mostradas y
“apuntaladas” (Micheli en Arnoux y Di Stefano, 2018, p.87). En este sentido, tanto la musica, las
palabras que se enuncian desde una voz en off, la apelacion a otras escenas enunciativas o los
colores colaboran en movilizar sentimientos y cada uno de esos elementos acompafian la accion

gue vemos hacer a los/as personajes.

Analizar la dimension pathémica de los discursos que involucran al cuidado en la nifiez,
como se ha dicho, implica reconocer la recurrencia de emociones a los que apela el discurso
publicitario. Registrarlos implica, desde la posicion de analista, la reiteracién del visionado sobre
los mismos materiales en funcién de caracterizar el efecto emocional que se intenta despertar mas
alla de lo que el spot muestra. En el recorrido por este proceso de investigacion, era habitual
reconocer musica, escenarios y actuaciones alegres para extender un mensaje donde, de fondo,
se movilizaba el miedo. Por ejemplo, el énfasis estaba en vender productos antisépticos para curar
heridas donde en pantalla se veia a un nifio en el momento previo y posterior a sufrir un golpe -
por una operacion de sustraccion se evitaba mostrar esa imagen en pantalla-. Si bien en el anuncio
se apelaba a llevar tranquilidad a los/as cuidadores/as, el miedo a que al nifio le pase algo

sobrevolaba el corpus sin la necesidad de generar un entorno de terror.

3.5 Analisis del Discurso Multimodal

El recorrido que aqui se plantea incluye reparar en elementos de la sociolinguistica que se

diferencian del texto escrito y la palabra hablada. Pensar en un analisis de anuncios
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audiovisuales exige, como se ha dicho anteriormente, registrar las interacciones que entablan
los recursos narrativos, sonoros, visuales y digitales. En este sentido, tomar las herramientas del
andlisis multimodal colabora en poder dar cuenta de esos elementos. Gunther Kress y Theo Van
Leeuwen (2011) definen a los textos multimodales como textos constituidos por la combinacion

de codigos semiéticos, por ejemplo, palabras e imagenes.

De hecho, Kress en El alfabetismo en la era de los nuevos medios de comunicacion (2005)
reconoce un nuevo giroy es el giro hacia lo visual reconociendo un cambio comunicacional donde

lo que antes se representaba de manera verbal tiende a representarse mediante imagenes.

La Teoria de la Multimodalidad otorga un lugar central a la intencionalidad del sujeto
productor que tiene a su disposicién un conjunto de medios, modos y formatos a los que
recurre para expresarse. De manera que el texto es una expresion del interés de su
productor puesto que las opciones no son idénticas sino que cada una tiene un valor
particular y esta circunscripta a cuestiones sociales, genéricas, politicas o estilisticas. Ahora
bien, a pesar de que las opciones pueden estar determinadas por la intencionalidad de los
sujetos, no siempre se presenta una intencionalidad voluntaria o consciente, es decir,
funciona como una variable independiente de la produccién de discurso (De Luca y Godoy,
2018, p.389-390).

En este tipo de discursividad, entonces, nos encontramos con dos cuestiones que son
salientes. En primer lugar, reconocemos que los textos multimodales, como la publicidad en
general, son enfaticos (Barthes, 1990) por los niveles de disefio y produccion gue tienen por
detrds. No son susurros ni trascendidos sino que son mensajes planificados, ejecutados y
puestos en circulacion. Esto también guarda lugar a intersticios involuntarios e inconscientes,
huellas donde se cuela la subjetividad del hablante, el concierto de voces que circula en el
proceso de produccién y el contexto social e histérico en el que se lleva adelante la realizacion

de un spot audiovisual.

Dentro de los elementos multimodales que son posibles de identificar en el corpus estan,
los movimientos de camara, la utilizacion de colores que generan que una escena transmita
mayor calidez o bien mayor frialdad, los planos detalle a gestos y elementos que se buscan poner
de relieve. También es notable la utilizacion de la muUsica, observar si ésta colabora en construir
un escenario dramatico o bien animado, si se busca acompafiar el mensaje en general o si se
busca suavizarlo con un sonido simpético. Hacen parte del andlisis la postura corporal de los

personajes, si se ven disponibles al cuidado o si lo rechazan.
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4- Reflexiones finales

Este recorrido se propuso extender un planteo metodolégico posible para el andlisis del
cuidado en la nifiez en el marco del discurso publicitario audiovisual. La idea de posible quiere
decir, justamente, que no es el Unico ni el mas original sino que busca ser un compendio de pasos
para realizar una investigacion sobre este objeto de estudio. Llevar adelante este tipo de
aproximaciones implica desafios como capturar las capas de discurso que constituyen el discurso
audiovisual -sonoras, visuales, textuales, digitales- y sobre dichas capas establecer otras capas

de andlisis que permitan dar cuenta de las huellas discursivas en los materiales.

Llevar adelante este tipo de acciones supone como primera complejidad el acceso a los
materiales para la investigacion. Los archivos audiovisuales disponibles para consulta publica por
lo general no conservan material actual cuando se trata de publicidades por lo que el disefio de la
estrategia metodologica debe considerar la instancia de recoleccion de anuncios como uno de los
momentos mas significativos del proceso. Con este inciso buscamos motivar, también, la creacién
de més espacios de archivo audiovisual para consulta publica y que éstos integren publicidades,

viejas y nuevas: todas nos dicen de algo de lo social.

Posteriormente, el paso de capturar el visionado mediante matrices de andlisis, en un plan
de sistematizacion cuantitativa de elementos discursivos se presentdé como la mejor manera de
recorrer los anuncios, mirarlos y volver a mirarlos. Es posible que existan herramientas mas
sofisticadas que la carga de datos a un archivo de Excel pero, respecto del contenido de un
conjunto de grabaciones, la carga manual de los contenidos colabora en generar familiaridad con
los anuncios. Verlos reiteradas veces hace emerger las huellas que buscamos como analistas. Lo
mejor del proceso es reconocer que un anuncio no dice necesariamente lo que en un principio se
creia. En definitiva, se trata de proveerles un marco a los discursos que estudiamos para que

finalmente sean ellos los que hablen.

Finalmente, resulta importante enfatizar sobre la importancia de este tipo de analisis en
plan de superar visiones logocéntricas donde podamos desentrafiar otro tipo de discursividades
gue van mas alla de la palabra escrita, sea en textos o desgrabaciones. La imagen en movimiento
contiene el sentido comdn que comparten los/as realizadores/as con el pablico. La intencién de
este tipo de trabajos es reconocer los marcos interpretativos desde donde se piensa el cuidado
para poder dar cuenta de procesos de ruptura y disputas por el sentido que se dan ain en estos
tipos de mensajes. Es, entonces, la motivacion de este trabajo que otros estudios emprendan la

tarea de poner de manifiesto los sentidos que circulan por los anuncios publicitarios, finalmente,
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para posibilitar nuevos marcos de inteligibilidad y que esto repercuta (jojala!) en visiones mas

amplias y colectivas del cuidado.
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