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Sharoon Antonella Calle Avilés Enzudian Critioas Animstes

El presente trabajo hace un analisis de la cosificacién de los cuerpos de las mujeres y
de los animales no humanos en la comunicacion publicitaria, con énfasis en dos vallas
publicitarias colocadas en el ano 2016 y 2017 en el Ecuador, en donde, de diferentes formas
y con distintas intenciones, se establece una relacion entre los animales y las mujeres.
Para este analisis se trabaja con las categorias de patriarcado y especismo, como dos
sistemas ideoldgicos de opresion. Ademas, se mira a la comunicacién publicitaria como
una herramienta de transmisién ideoldgica, que ayuda a perpetuar estos dos sistemas y
reproduce una pedagogia de la crueldad.

Palabras clave: especismo, patriarcado, publicidad.

Este documento analisa a objetivagdo dos corpos das mulheres e dos animais ndo humanos
na comunicagao publicitaria, com énfase em dois outdoors colocados em 2016 e 2017 no
Equador, onde, de diferentes maneiras e com diferentes intenc¢des, é estabelecida uma
relagdo entre os animais e as mulheres. Para esta analise trabalhamos com as categorias
de patriarcalismo e especismo, como dois sistemas ideolégicos de opressao. Além disso,
consideramos a comunicag¢ao publicitdria como uma ferramenta de transmissao ideolégica,

que ajuda a perpetuar estes dois sistemas e reproduz uma pedagogia de crueldade.

Palavras-chave: especismo, patriarcalismo, publicidade.

This paper analyzes the objectification of women’s bodies and non-human animals in
advertising communication, with emphasis on two advertising signs placed in 2016
and 2017 in Ecuador, where, in many ways and with different intentions, a relationship
between animals and women is established. For this analysis we work with the categories
of patriarchy and speciesism, as two ideological systems of oppression. In addition, we
look at advertising communication as a tool for ideological transmission, which helps to
perpetuate these two systems and reproduces a pedagogy of cruelty.

Keywords: speciesism, patriarchy, advertising.
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1. Introduccion

La cosificacion de los sujetos, en este caso de los cuerpos de las mujeres y de los animales no
humanos, ha sido una de las formas que ha utilizado la publicidad para vender productos
o ideas. Los cuerpos de las mujeres se han usado para vender desde carros, licores,
electrodomésticos, productos de limpieza, hasta productos elaborados con animales muertos
(carne, embutidos, pieles, accesorios). En el caso de los animales no humanos, por lo general,
se ha utilizado su cuerpo para vender productos provenientes de sus cadaveres. Por ejemplo,
el anuncio frecuente de una gallina feliz en un criadero que invita a comprar carne de pollo,

o el anuncio de “carne asada” junto a unos chorizos, que invita a comer una parrillada.

En este sentido, el presente trabajo plantea hacer un andlisis de la cosificaciéon de
los cuerpos feminizados y de los animales no humanos en la publicidad, a partir de dos
casos de campanas publicitarias. El primer caso, es sobre una publicidad en contra de la
violencia hacia las mujeres, en donde se establece una relaciéon de comparacién entre una
mujer y un animal no humano. El segundo, es sobre la promocién de una tienda de carnes

en donde hay una mujer viva y un animal no humano convertido en un trozo de carne.

En consecuencia, para el respectivo analisis, se usara una metodologia de corte
cualitativo. Para esto se empleara el Analisis Critico del Discurso (ACD), desde el
lenguaje visual. El ACD “estudia, principalmente, la forma en la que el abuso de poder y
la desigualdad social se representan, reproducen, legitiman y resisten en el texto y el habla
en contextos sociales y politicos.” (Van Dijk, 2016, p. 204). Asi, desde una mirada critica,
Teun Van Dijk, anota que el ACD tiene apertura para que en el analisis se usen otros
métodos discursivos o de las ciencias sociales que sean relevantes.

Se entendera la cosificaciéon como la forma de tratar como cosas, por tanto, como
objetos sin energia vital, a seres vivos que pueden ser animales humanos o no humanos
que, debido a un determinado sistema de ideas, se les coloca en situacidn de inferioridad.
Esta cosificacion de los sujetos responde a determinadas ideologias que transforman a los
sujetos en cosas.

Para este analisis se abordaran las nociones de patriarcado y especismo, como dos
sistemas de opresion hacia las mujeres o cuerpos feminizados y animales no humanos,
a quienes se ha colocado histéricamente en situaciones de inferioridad basandose en las
supuestas diferencias bioldgicas entre hombres y mujeres cis-género; seres humanos y
animales no humanos, y llevando estas diferencias al campo de lo social.

En este sentido, se aborda tanto al patriarcado como al especismo como sistemas
ideoldgicos. Estas ideologias se encuentran en las instituciones tradicionales como la
familia, la iglesia, la escuela, el ejército y el Estado; donde se producen y reproducen a
diario. Sin embargo, con el nacimiento de la comunicacién de masas y sus herramientas
logran una difusiéon masiva. Una de estas herramientas es la comunicacién publicitaria.

En este trabajo se mira a la publicidad no solo como una herramienta de difusién para
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vender productos o ideas, sino también como un dispositivo de produccion ideolégica, que
transmite sistemas de creencias impulsados por determinados grupos sociales.

La configuracién especista o patriarcal con la que generan contenidos los medios
de comunicacidn, las redes o la publicidad, ha creado una pedagogia de la crueldad hacia
los cuerpos de las mujeres, los cuerpos feminizados y los cuerpos de los animales no
humanos. La pedagogia de la crueldad se considera a “todos los actos y practicas que
ensefian, habitdan y programan a los sujetos a transmutar lo vivo y su vitalidad en cosas”
(Segato, 2019a, p. 27). Esto refuerza la idea de ver a las mujeres y animales como cosas,

pero ademas posibilita que se naturalice esta vision y trato hacia estos cuerpos.

Esta pedagogia de la crueldad, que cosifica a los cuerpos desde el especismo y el
patriarcado, se refleja en los dos casos que se analizan en este trabajo. En el primero,
como un intento de denunciar la violencia hacia los animales y las mujeres cis-género que
termina revictimizandolas y jerarquizando la violencia. Y en el segundo, colocando a la
mujer y al animal no humano como dos cosas que se encuentran para el consumo de las

masculinidades hegemonicas.
2.  Patriarcado y especismo: dos sistemas ideoldgicos de opresion

Para Victoria Sau (1981), el patriarcado consiste en la “toma de poder histdrica por parte de
los hombres sobre las mujeres cuyo agente ocasional fue el orden bioldgico, si bien elevado
éste a la categoria politica y econdmica” (p. 204). El patriarcado parte de las diferencias
bioldgicas entre el género femenino y masculino y las lleva al campo de lo social en donde
se permite justificar relaciones de poder, opresion, desigualdad y violencia contra las
mujeres cis y los cuerpos feminizados.

En unalinea similar, Alda Facio y Lorena Fries (2005), sefialan que el patriarcado “se
trata de un sistema que justifica la dominacidn sobre la base de una supuesta inferioridad
bioldgica de las mujeres. Tienen su origen historico en la familia, cuya jefatura ejerce el
padre y se proyecta a todo el orden social” (p. 280). Si en esta definicién de patriarcado
cambiamos la palabra “mujeres” por “animales”, tranquilamente se podria describir al
sistema especista. La justificacion de las diferencias bioldgicas se ha usado histéricamente
tanto con las mujeres como con los animales no humanos y eslo que ha permitido legitimar
relaciones de opresion y explotacion.

Con el fin de entender en profundidad los postulados del sistema patriarcal, Facio
y Fries (2005), sefialan cuatro caracteristicas fundamentales de éste. La primera, es que es
un sistema histdrico, por tanto “tiene un inicio en la historia y no es natural” y, por tanto,
puede ser cambiado. La segunda, que se fundamenta en el dominio del hombre, que es
“ejercido a través de la violencia sexual contra la mujer”, de esta manera se ejerce un control
de los cuerpos femeninos para mantener sus privilegios. La tercera caracteristica, se refiere
a que, pese a que también existen hombres en relaciones de opresion, “las mujeres de cada

uno de estos grupos oprimidos mantienen una relacién de subordinacién frente al varén”.
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La ultima caracteristica se plantea que, en este sistema, lo que se utiliza para justificar la
“inferioridad” de las mujeres, son “las diferencias biologicas entre los sexos”. Este argumento
ha sido legitimado desde las religiones y la ciencia (Facio & Fries, 2005, pp. 280-281).

Como se puede ver, el patriarcado, a pesar que utiliza un discurso que parte desde lo
biolégico, lo supuestamente natural, es una construccién social. Lo mismo sucede con los
animales no humanos, en este caso no se resaltan las diferencias bioldgicas entre los sexos,
pero se sefialan las diferencias bioldgicas en la capacidad cognitiva. Asi, Carol Adams
(2003), expone que:

Afirmar que lo natural es comer carne porque lo necesitamos para sobrevivir
supone olvidar que también comer es una construcciéon social y que, a lo
largo de la historia, se han transmitido mensajes muy diferentes sobre el tema
de la alimentacién. De este modo, cuando se sostiene que los humanos son
depredadores naturales, se falsifica la realidad, invisibilizando que también el
acto de alimentarse estd determinado culturalmente. (parafraseada en Velasco
Sesma, 2017, p. 199)

Tanto a las mujeres como a los animales se les sefiala sus diferencias bioldgicas para
violentarlos en el campo de lo social. En el primero a partir de un sistema de creencias
llamado patriarcado, y en el segundo a partir de un sistema de creencias llamado especismo.

Para entender qué implica el especismo hay que partir del planteamiento de que los
animales no humanos “tanto los que estan bajo explotaciéon humana como los que viven
en el medio salvaje, son individuos sintientes. Como tales, y al igual que los humanos,
poseen intereses basicos en no sufrir, no morir y en disfrutar de sus vidas” (Faria, 2016,
p-24). En consecuencia, el hecho de que tengan otro nivel cognitivo no implica que no
puedan experimentar sensaciones vitales como es el dolor o la alegria.

Catia Faria (2016), plantea que el especismo consiste en:

Considerar o tratar de forma desventajosa a unos individuos frente a otros,
a pesar de que tienen intereses similares, basdndose en criterios moralmente
arbitrarios. A la hora de considerar los intereses de los individuos, la especie a
la que pertenece es un criterio tan irrelevante como lo es el género. Ninguno de
ellos condiciona la capacidad de los individuos para sufrir y disfrutar, y para
asi poder ser dafiados o beneficiados por lo que les ocurre. (p. 26)

Asi mismo, al especismo se lo puede definir como una ideologia “cuyas bases
estructurales perpetiian la dominacién de los demas animales. Aquello implica concebir
al especismo en sus manifestaciones simbdlicas y estructurales” (Ponce, J., 2019, p. 206).
De la misma manera podemos leer la categoria de patriarcado, como una ideologia que
perpetua la opresion hacia las mujeres o cuerpos feminizados.

Estos dos sistemas de creencias (especismo y patriarcado) han sido constituyentes o

fundantes de la produccion de sentidos. De estos se derivan ideas, las cuales configuran
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ideologias, de esta forma Teun Van Dijk (2005), plantea que “cualesquiera sean las
ideologias, son principalmente algtn tipo de ‘ideas’, es decir, son sistemas de creencias”
(p. 10). En este caso esas “ideas” pasan por considerar que los animales y las mujeres
son “inferiores” con base en miradas biologicistas de la realidad. Pero estas ideas no son
individuales o aisladas, sino que forman parte de un sistema de creencias mas amplio, de
un sistema ideoldgico. Esta mirada es importante ya que plantea que la violencia especista
o patriarcal no es resultado de la “idea” o pensamiento de individualidades, sino que
responde a sistemas ideoldgicos que estan institucionalizados en nuestra sociedad: en la
familia, la escuela, la iglesia, el Estado y otras instituciones, por tanto también pueden
considerarse como elementos constitutivos.

Van Dijk, partiendo de que las ideologias vienen de discursos que son fundantes,

plantea que:

Las ideologias no son cualquier tipo de creencias socialmente compartidas,
como el conocimiento sociocultural o las actitudes sociales, sino que son mds
fundamentales o axiomadticas. Ellas controlan y organizan otras creencias
socialmente compartidas. Asi, una ideologia racista puede controlar las actitudes
sobre la inmigracion, una ideologia feminista puede controlar las actitudes sobre
aborto o techos de vidrio en el lugar de trabajo o conocimiento sobre la desigualdad
del género en la sociedad, y una ideologia social puede favorecer un papel mds

importante del Estado en los asuntos ptiblicos. (2005, p. 10)
Este sefialamiento que hace Van Dijk coloca a las ideologias como creencias que son
fundamentales por ser las que controlan al resto de creencias y, por tanto, a las acciones

de los individuos o colectivos.

La ideologias y sus discursos, en muchos casos, como en los medios de comunicacién,
y mas especificamente en la comunicacion publicitaria, se hacen presentes desde la violencia
simbolica, que se encuentra como “fuerza simboélica [y] es una forma de poder que se ejerce
directamente sobre los cuerpos y como por arte de magia, al margen de cualquier coaccién
fisica; pero esta magia solo opera apoyandose en unas disposiciones registradas, a la manera
de unos resortes, en lo mas profundo de los cuerpos” (Bourdieu, 2000, p. 55). Asi, la violencia
simbdlica, si bien no tiene un impacto fisico directo como la violencia sobre los cuerpos, esta
conectada directamente con ellos. Esto hace que no sea facil de identificar o que, a su vez,
sea minimizada por no ser una violencia explicita y concreta.

3.  Herramienta de transmision ideoldgica
Laidea de que la comunicacién o los medios de comunicacién son o deben ser “imparciales”,
como lo sefala el manual de la Corporacién Britdnica de Radiodifusiéon (BBC, 2007),
uno de los medios mas reconocidos en el mundo, es caduca, y mds aun en el ambito de
la comunicacién publicitaria. La comunicacién la hacen seres humanos, no maquinas;

personas que estan inmersas en una sociedad, que tienen ideas, formas concretas de ver
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y actuar en el mundo. Es asi que es importante alejarse de los discursos que sefialan
que la comunicacién publicitaria solo es para vender productos, porque a la vez que se
vende un producto también se transmiten ideas, ideologias en concreto, que muchas veces

perpetuian la violencia hacia otros seres.
Walzer & Lomas (2005) sefialan que:

La publicidad no sdlo es una herramienta comunicativa al servicio del estimulo
de las actitudes de compra y del fomento de hdbitos de consumo. Es, ademds, y
sobre todo, una eficacisima herramienta de transmisién ideoldgica. En efecto,
casi nadie niega ya que los anuncios tienen una influencia determinante en la
transmision cultural de valores y de actitudes, en la educacion ética y estética
de la ciudadania y en la globalizacion de los estilos de vida y de las formas de
percibir el mundo en nuestras sociedades. En los anuncios no solo se venden
objetos sino que también se construye la identidad sociocultural de los sujetos y
se estimulan maneras concretas de entender y de hacer el mundo, se fomentan
o silencian ideologias (...). (2005, p. 1)

Esasi como, por ejemplo, un anuncio en donde se muestra a una mujer para vender un
objeto o se utiliza a un animal convertido en pedazo de carne, no es una simple publicidad
ya que ese anuncio se vuelve un canal para dictar una manera de ver el mundo y de tratar,
en este caso, a los animales y mujeres. Esa valla publicitaria estda dando lineamientos
de cémo deberian ser tratados estos individuos en la sociedad. Es asi como las formas
publicitarias mas sutiles encierran hoy una concepcién del mundo (Lefébre, 1908), en este
caso concepciones o ideologias especistas y patriarcales.

4. Pedagogia de la crueldad
El patriarcado y el especismo histéricamente han propiciado que las mujeres y los animales
vivan en un permanente estado de excepcion, entendido como “la forma legal de aquello
que no puede tener forma legal” (Agamben, 2004, p. 28). Es asi que, por mas que en
algunos paises existan leyes que condenan el feminicidio, asesinar a mujeres sigue siendo
“legal” aunque no lo sea en las leyes. En el caso de los animales es peor porque no existe
ningun pais que prohiba su asesinato, aunque en algunos haya leyes de bienestar animal.
Ademas, el estado de excepcién en el que viven permite que su asesinato sea regularizado,
por ejemplo, en camales.

El estado de excepcion deja la puerta abierta para que se den todo tipo de violencias
contra los animales y las mujeres. En ese ambito se ha permitido que se desarrolle una
pedagogia de la crueldad. La antropdloga feminista Rita Segato (2016) plantea que, la
existencia de cuerpos o vidas sacrificables que se encuentran mas alla de la ley, es lo que
permite que se construya una pedagogia de la crueldad.

Lapedagogiadelacrueldad incluye “todasaquellas practicas que se vuelven habituales

y que nos condicionan para aprender a ver la vida como cosa, el cuerpo como cosa, la vida
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humana, la naturaleza de una forma totalmente instrumental” (Segato, 2019b). Es decir
que esta pedagogia naturaliza la visién de que a algunos sujetos se les puede convertir en
objetos, por tanto “instrumentaliza la vida” (Segato, 2019b). Esta instrumentalizacion de
la vida genera diversas opresiones.

Las opresiones que generan la instrumentalizacién de la vida se pueden observar en
la destruccién de la naturaleza, en la violencia contra las mujeres o en los cuerpos de los
animales no humanos. Por ejemplo, a la naturaleza se la ha despojado de su categoria de
sujeto y se la ha transformado en un recurso natural, en una cosa, que puede ser explotada
para fines econdmicos. Asi también, a los cuerpos de las mujeres o feminizados, se les
ha convertido, por ejemplo, en objetos sexuales, hechos para satisfacer los deseos de un
hombre. Mientras que, a los animales no humanos se les ha convertido en carne, pieles,
complementos, objetos decorativos, trofeos de caza y pesca, objetos de experimentacion,

medios de transporte o mercancias, entre otras.

Es necesario recalcar que en el caso de los animales no humanos la situaciéon de
instrumentalizacidn se encuentra mds naturalizada. A la naturaleza y a las mujeres, en
varios paises, ya se les ha reconocido algunos derechos. Esto, aunque todavia falta mucho,
ha permitido que se les reconozca como sujetos de derechos, por tanto, han dejado de
ser objetos en el ambito de lo legal. Mientras que a los animales no humanos se les sigue
considerando objetos de consumo, ya sea en comida, ropa o espectaculos. Los tinicos que
se han salvado, y no del todo, porque se les sigue regalando o vendiendo como si fueran

~7»

cosas, son los animales no humanos de “compaiia” como perros o gatos.

En consecuencia, el rol de los distintos medios de comunicacion en esta problematica
es crucial, ya que, con sus formas de transmitir un mensaje, como lo sefnala Segato (2014),
se incita o promociona la violencia hacia las mujeres. De esta forma, la pedagogia de la
crueldad contra las mujeres y los animales no humanos, se normaliza, se perpetta y se
refuerza a través de la impunidad.

5.  Mujeres y animales en la comunicacion publicitaria
Ao largo de la historia de la publicidad hemos visto cémo se ha usado a los cuerpos de las
mujeres como objetos sexuales con el fin de vender diversos productos, y a los animales
no humanos se les ha transformado en carne para venderlos como comida, entre otros
usos. Esta cosificacion en los anuncios, transmite una ideologia patriarcal y especista y, en
muchos casos, termina reproduciendo una pedagogia de la crueldad que hace que se siga
legitimando y naturalizando la violencia hacia animales y mujeres.

Actualmente, en la mayoria de casos, la pedagogia de la crueldad que es explicita
contra las mujeres suele ser rechazada de una manera masiva por la sociedad, sin embargo,
el rechazo hacia la que se da en contra de los animales es casi nula, pese a que en algunas
ocasiones pueden estar juntas.

Ecuador fue el primer pais del mundo en reconocer los Derechos de la Naturaleza. En
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su Constitucion, en el Art. 71 dice que “La naturaleza o Pacha Mama, donde se reproduce y
realizalavida, tiene derecho a que se respete integralmente su existencia y el mantenimiento y
regeneracion de sus ciclos vitales, estructura, funciones y procesos evolutivos.” (Constitucion
del Ecuador, 2008). Sin embargo, estos derechos, si se los promulga, solo se suele hacer para
hablar de los animales silvestres y ecosistemas, pero no se abordan cuando se habla de los
animales explotados y violentados en las grandes industrias.

Asi mismo, en el pais existe una ley por la prevencion y erradicaciéon de la violencia
de género contra las mujeres, en donde se dice que la “Ley tiene por objeto prevenir y
erradicar la violencia de género contra las mujeres, producida en el ambito publico y
privado, durante su ciclo de vida y en toda su diversidad, en especial, cuando se encuentran
en situaciones de vulnerabilidad” (ANE, 2018).

Como es comun, muchas veces las leyes no se hacen efectivas, y la realidad es muy
distinta. En el dia a dia, a las mujeres y a los animales, todavia se les sigue cosificando y
matando, y rematando varias veces al dia en los medios de comunicacioén. En el espectro
de la comunicaciéon y sus diversas herramientas, podriamos encontrar diversos ejemplos,
pero en este articulo se quiere poner en analisis dos ejemplos que se encuentran en el
ambito de la comunicacion publicitaria.

6.  Violencias que “importan”

En el 2016, la Prefectura del Guayas (la provincia mas poblada del Ecuador), inicié una cam-
pana en donde exponia que la violencia de género y hacia los animales estaba interconectada.
Como parte de la campaiia se colocaron vallas publicitarias en algunas partes de la ciudad.

W SUERA Eﬁ,'A.H 1

Griafico 1. Violencia es violencia. Fuente: ERAH Ecuador (2016)
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La valla publicitaria exponia el rostro de una mujer maltratada y el rostro de un
perro, junto a la frase “Violencia es violencia, no importa quién sea la victima”. Este
anuncio publicitario causé una inmediata reaccién por parte del el Consejo Nacional
para la Igualdad de Género (CNIG), un organismo estatal que trabaja “por la igualdad y
no discriminacion de las mujeres y personas LGBTT”.

El Consejo Nacional para la Igualdad de Género inst6 a la Prefectura del Guayas a
que se quitara el anuncio publicitario sefialando en un informe que “tanto mujeres como
animales son equiparados en el mismo nivel de vulnerabilidad y victimizacién, por lo que
la publicidad no fomenta la igualdad, ni el cambio de patrones culturales, sino que por el
contrario revictimiza a mujeres y nifias, nifios y adolescentes” (CNIG, 2016). Este parrafo
del informe se centra en dos temas relevantes para ser analizados desde una mirada

antipatriarcal y antiespecista.

En primer lugar, como ya lo sefiala el CNIG, existe una revictimizacion por la forma
en la que se le presenta a la mujer que aparece en la valla (con un moretén en la cara).
Esta representacion, al mostrar una y otra vez la foto de una mujer maltratada ;ayuda a
cambiar la realidad de las mujeres que viven violencia de género? Al contrario, puede estar
naturalizando una manera de verlas, ya que termina reproduciendo una pedagogia de la
crueldad.

Por otra parte, el argumento del CNIG (2016), que senala: “tanto mujeres como
animales son equiparados en el mismo nivel de vulnerabilidad”, parte de una mirada
especista, ya que se esta infiriendo que los animales se encuentran menos vulnerables,
jerarquizando de esta manera la violencia que viven las mujeres frente a la violencia que
viven los animales. Pero ;a los animales no se les cosifica, explota o mata, partiendo del
mismo principio biologicista? El mismo principio biologicista que ha permitido que
durante décadas se subyugue a las mujeres, en este caso, se usa para decir, de alguna
manera, que la vida de las mujeres es mas importante que la de los animales. Asi, se saca

a las mujeres del estado de excepcion pero se mantiene en ¢l a los animales.

Asi mismo, cuando el CNIG usa la palabra “equiparados”, si bien las violencias que
atraviesan los cuerpos de las mujeres, los cuerpos feminizados y los cuerpos de los animales
no humanos son distintas (porque son sujetos diferentes), lo hace mas desde una mirada
jerarquizada de la vida, como se expuso antes. Caso contrario se hubiera mencionado
con el mismo interés a los animales no humanos. De esta forma, la palabra “equiparados”
parece mas bien que pretende alejar a las mujeres de la nociéon de lo “animal”. Esto es
entendible, ya que histéricamente se ha querido arrojarlas a ese espacio para, al igual que
a los animales no humanos, tratarlas como objetos. Silvia Federici retrata bien este tipo
de hechos y cuenta como en la transicion del sistema feudal al capitalista, a las mujeres
que causaban “problemas”, “se les ponia bozales como a los perros y eran paseadas por
las calles” (2016, p. 155). Sin embargo, seguir enunciandose desde esa falsa dicotomia
humano-animal (falsa porque los seres humanos también son animales), y buscando que a
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ese otro/otra/otre (mujer o cuerpo feminizado en este caso) no se lo relacione con la nocién
de lo animal, legitima el discurso hegemodnico racionalista colonial y, a la vez, hace que se
siga naturalizando la condicién de subordinacién que tienen los animales no humanos.
El argumento del CNGI usado para que se quite la valla es un ejemplo de cémo,
desde el movimiento feminista u otros, se puede rechazar una violencia solo si se ejerce
contra ciertos sujetos. Pero si el sujeto agredido es otro, en este caso un animal no humano,

esa misma violencia puede ser aceptada y normalizada, y en algunos casos justificada.

Partiendo de que el sistema de creencias patriarcal y especista se fundamenta bajo
el mismo argumento para violentar a otros cuerpos, cuando se rechaza la violencia hacia
las mujeres o los cuerpos feminizados pero se justifica la violencia hacia los otros animales
no humanos, no hay armonia en el discurso ni en el actuar. Por tanto, se puede empezar
a ver con sospecha esta postura, ya que termina legitimando el mismo relato patriarcal
que seflala que unas vidas valen mas que otras. Estas posturas solo cierran puertas que no
permiten tener una mirada interseccional, mirada que advierte “cédmo las distintas formas
de discriminacién interactian y se constituyen mutuamente una a otra” (La Barbera, 2016,
p- 113). Sin esta vision interseccional se corre el riesgo de quedarse con una mirada reducida

7 <.

de la opresion, la misma que dicta, a conveniencia, las violencias que si “importan”.
7. Objetos para el consumo masculino

En el 2017, en la provincia de Loja (Ecuador), la empresa de carnes Wiirstchen colocé una
valla publicitaria que tenia como fin promocionar la venta de carne en sus locales. La valla
contenia la fotografia de una mujer manchada de sangre que sostenia en sus manos un
trozo de animal muerto convertido en carne cruda. A esta imagen le acompanaba, en el
lado inferior derecho, el logo de la marca Wiirstchen junto a la frase “tienda de carnes”.
En la parte superior derecha, con letras grandes y negras, que ocupaban casi un tercio del

espacio de la valla se habia colocado la frase “tenemos el mismo sabor”.
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Fuente: El Universo (2017)

Esta valla caus6 un rechazo masivo en la red social twitter y el hashtag
#WurstchenEsViolencia, rapidamente se convirti6 en tendencia. Algunas personas, como
los duefios de la tienda, minimizaron el contenido de la valla publicitaria y las reacciones que
hubo frente a ésta. En una entrevista dada a diario El Universo el dia 12 de septiembre del
2017, Alejandra Benitez Mora, una de las propietarias de Wiirstchen indicé que su objetivo
solo era darse a conocer, pero ademas sefalé que tenian “todos los permisos, solo que ahi
buscaron lo mds minimo para poderla quitar [la valla].” (El Universo entrevista a Benitez,
A., 2017). Hablar de la violencia hacia las mujeres como algo “minimo”, es desconocer los
niveles de violencia y feminicidios que existen en el pais, pues no son “minimos”.

En Ecuador, segiin una encuesta realizada por el Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos, 65 de cada 100 mujeres han vivido algtn tipo de violencia de género en algin
momento de su vida (INEC, 2019, p. 17). Estas mujeres han vivido violencia psicoldgica,
fisica, sexual y patrimonial. Para el 24 de octubre del 2017, afio en el que fue colocada
la valla publicitaria de la empresa Wiirstchen, se reportaron 132 casos de feminicidio,
segtin datos de la Comisiéon Ecuménica de Derechos Humanos (CEDHU). Estas cifras
demuestran claramente que la violencia no es algo “minimo” en la vida de las mujeres.

Otro aspecto a sefialar es que, pese a que la valla publicitaria también llevaba un

contenido especista, no hubo quejas o rechazo desde el movimiento animalista. El anuncio
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muestra un pedazo de animal muerto y a una mujer, como dos objetos destinados para el
consumo, como si ese fuera su rol natural en la sociedad. Asi, al igual que se naturaliza la

violencia de género, también se naturaliza el supuesto rol de inferioridad de los animales.

Las dos violencias (hacia las mujeres y hacia los animales) que reflejan la valla
publicitaria, tienen la misma importancia, ya que las dos perpettian y naturalizan una
condicion, sin embargo, solo la violencia hacia las mujeres fue denunciada, tanto por la
sociedad como por las autoridades competentes. Esto es explicable, ya que si bien, en
el ambito de la violencia hacia las mujeres todavia queda mucho por hacer, ya existen
algunas leyes y hay una expansién importante del feminismo. En cambio, en el tema de
los animales, si bien cada vez el movimiento antiespecista o animalista va creciendo, y de
a poco se hacen leyes por los animales, todavia no tiene tanto eco en la sociedad.

Frente a las reacciones en redes sociales contra la publicidad, y apegandose solo
a lo que dicen las leyes sobre la violencia contra las mujeres, la Superintendencia de la
Informaciéon y Comunicacion (Supercom) y el Municipio de Loja, ordenaron retirar
inmediatamente las vallas colocadas por la marca de carnes y derivados Wiirstchen. La
Supercom hizo un analisis exhaustivo sobre el contenido de la valla y sefialé que:

persuade al observador de la vinculacion entre la mujer, la carne y la sangre,
reduciéndola a un objeto capaz de ser adquirido al mismo nivel de aquel que se
publicita. La grdfica del cuerpo de la mujer con manchas de sangre la presenta
como una cosa dispuesta al consumo; y la frase, antedicha, incita a comprarla
y saborearla como una pieza de carne cruda, lo que la cosifica e incurre en una
pridctica innegablemente sexista”. (Supercom, 2017)

Esta conclusion que hace la Supercom es muy clara frente a la objetivizacién que existe
en la valla hacia las mujeres, sin embargo, no se menciona la violencia implicita y explicita
que se muestra hacia los animales, y con la frase “reduciéndola a un objeto capaz de ser
adquirido al mismo nivel de aquel que se publicita”, se naturaliza la objetivaciéon hacia los
animales. Al igual que el cuerpo de la mujer, el del animal esta convertido en un objeto de
consumo, con la diferencia que esta vision todavia esta aceptada como “normal” por una
gran parte de la poblacién que vive bajo una vision especista hacia los demas animales.

Pero, en el fondo, ;qué se esta diciendo con este anuncio publicitario? Lo que se esta
diciendo en la valla publicitaria, de una manera figurativa, es que se puede “comer” a una
mujer. El “comer”, sugiere, desde un lenguaje en donde se objetiva a los cuerpos femeninos o
feminizados, que un hombre puede usar el cuerpo de una mujer para fines sexuales u otros
que a él le plazca, dejando en suspenso el derecho de decidir sobre su cuerpo y su vida a las
mujeres. Asi, este derecho, pasa a un estado de excepcidn, que permite que los cuerpos de
las mujeres puedan estar a disposicién de los hombres que actian bajo légicas patriarcales.

De esta manera, el poder soberano, el que “decide sobre el valor o disvalor de la vida”
(Agamben, 2004, p. 180), encarnado en este caso en el patriarcado o el especismo, dicta
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que la vida de las mujeres puede ser sacrificada sin cometer sacrilegio, ya que pasan a ser
nuda vida, “una vida a la que se le puede dar muerte impunemente” (Agamben, 2004, p.
180). Lo mismo ocurre con el animal no humano que ha sido convertido en trozo de carne.
Asi el estado de excepcidn permite y legitima su sacrificio.

La valla publicitaria, al sugerir que los animales y las mujeres existen para “comer”,
esta eliminando su condicién de sujetos, convirtiéndolos en objetos, y transmitiendo el
mensaje de que sus vidas son sacrificables. Esto hace que, a través de la construccién de un
discurso, en donde pone a estos dos sujetos como objetos, reproduce y crea una pedagogia
de la crueldad, ya que naturaliza esta visién que supone tratar a los animales y mujeres

como cosas 0 mercancias, perpetuando asi su subordinacion.

En el caso del patriarcado, pone a la mujer como si fuera un producto de consumo
que se encuentra a disposicién de quien desee comprarlo. Se convierte en una mujer/
mercancia, Monarrez (2006), sefiala que las mujeres tienen un valor de uso y de cambio, asi
acufa el término mujer/mercancia, que tiene las “cualidades” de una mujer y, a su vez, las
de una mercancia que no tiene derecho a quejarse de nada, ya que sdlo esta para satisfacer

los deseos de quien la ha comprado como mercancia.

En el caso del animal muerto se da un trato similar a través del referente ausente.

Carol Adams (2016) acuiia esta categoria y sefala que:

A través de la matanza, los animales se han convertido en referentes ausentes.
Los animales, tanto su nombre como su cuerpo, son convertidos en ausentes
como animales para existir como carne. Las vidas de los animales preceden
y posibilitan la existencia de la carne. Si los animales estdn vivos no pueden
ser carne. Asi, un cuerpo muerto reemplaza al animal vivo. Sin los animales
no habria consumo de carne y, sin embargo, estan ausentes del acto de comer
carne porque han sido transformados en comida. Se convierte a los animales en
ausentes a través del lenguaje que renombra los cuerpos muertos antes de que
los consumidores participen en comérselos. (pp. 123-124)

Como el animal no humano ya ha sido despojado de las caracteristicas que le
identificaba como un sujeto (ojos, nariz, boca, orejas, extremidades, expresiones corporales,
lenguaje no verbal y movimiento), es mas dificil verle como un animal y mas facil verlo

como una mercancia que esta para satisfacer el paladar de los animales humanos.

Este trato podria explicar por qué cuando salid la valla publicitaria las denuncias
eran enfocadas al trato violento que se daba al cuerpo de la mujer mientras que del animal
muerto no se dijo nada, pues todas esas “cualidades” que le hacen a un ser sintiente estan
totalmente ausentes en la publicidad, de esta manera es mas dificil que las personas se
identifiquen con la violencia que hay hacia el animal, porque la valla publicitaria esta
pensada para que el animal solo este a través del referente ausente, es decir que solo este
como un “trozo de carne”.
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Por otro lado, el trato que se da a los sujetos es el de objetos que estan a la venta.
En el caso de la mujer y del animal convertido en un trozo de carne, se les transforma en
mercancias. Esta mercancia estd para satisfacer las necesidades de sus consumidores, en
este caso es el publico masculino quienes estan atravesados por el sistema patriarcal, o
los seres humanos que estan atravesados por el sistema especista. Esta mercantilizacién
de los cuerpos y de la vida, parte desde la concepcién de que hay vidas que pueden ser
sacrificadas. Para esto, a la vida de las mujeres y de los animales, se les arroja a vivir en un
estado de excepcidén permanente, en donde no existe ningun tipo de ley.

De esta manera, a los dos sujetos, mujer y animal, se les atribuye el rol de cosas para
satisfacer deseos, en el primer caso el deseo sexual de los hombres y en el segundo caso
para satisfacer el deseo de comer un animal muerto de los humanos. Sin embargo, estos
deseos, no son “naturales” como se pretende hacerlos pasar, para legitimar la violencia
contra los animales y las mujeres, sino que provienen de construcciones sociales que
responden a sistemas de creencias, como el especismo o el patriarcado.

De tal manera, la valla expuesta en la ciudad no solo obedece a un propésito de
consumo, sino que, ademas, infiere en una vision que responde a un sistema de creencias
de una colectividad. Esto puede venir tanto de los que estan detras de la creacion del
anuncio o del publico al que esta dirigido.

8. A modo de conclusion

La forma en la que se presenta a las mujeres y a los animales no humanos en los anuncios
publicitarios no responde necesariamente a una idea o manera de concebir el mundo de
la persona que los hizo, sino que obedece a un sistema de creencias que se encuentra en la
sociedad. La valla publicitaria de la marca Wiirstchen, responde a un sistema patriarcal
y especista. Tanto en el caso de la mujer como en el del animal no humano, convertido
en un trozo de carne, se parte del prejuicio de superioridad, que considera que el hombre
estd por encima de la mujer y el animal humano por encima de los animales no humanos.
Compartir esta vision del mundo en una publicidad, genera que se siga perpetuando la
violencia hacia las mujeres y los animales, ya que se naturaliza una forma de relacionarse
con estos sujetos.

Es asi que la valla, mas alla de que se diga que su objetivo es promocionar algo para
vender, también esta construyendo el mundo desde el discurso. Con este tipo de anuncios,
machistas y/o especistas, que podrian ser también clasistas y/o racistas, se esta dictando una
manera de relacionarse con él/la otra. Los discursos, como ya lo ha sefialado Foucault (1992),
no son inofensivos, ya que estan atravesados por diversos intereses suscritos al poder.

En las dos vallas publicitarias, de distintas maneras, se reproduce una pedagogia de
la crueldad en diferentes niveles. En la primera, por la forma en la que se revictimiza a
las mujeres y los argumentos especistas que incidieron para que se retirara la valla. En la
segunda, por la frase expuesta junto a la mujer llena de sangre y el animal convertido en un

ANO VIII | VOLUMEN II ISSN 2346-920X
DICIEMBRE 2021 www.revistaleca.org



| 120

La cosificacion de los cuerpos de las mujeres y de losanimales en la

comunicacién publicitaria. Vender carne a costa de la vida de las

mujeres y de los animales

Sharoon Antonella Calle Avilés Essudion Crichcas s

trozo de carne. Estas representaciones legitiman la violencia hacia las mujeres y los animales
no humanos. Mercantilizando sus cuerpos y cosificandolos, se da paso a que sean puestos en

un estado de excepcidn, que permite que sean asesinados y asesinadas a diario.
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