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Resumen: La organizacion estadounidense PETA (People for the Ethical Treatment of
Animals) siempre ha destacado por el impacto de sus campafias sociales en contra del
maltrato animal, ademas, es la organizacion animalista mas grande que lucha por los
derechos de los animales. Nos encontramos en un momento en el que la defensa de los
derechos de los animales estd cada vez mas presente en nuestra sociedad, por este motivo,
este trabajo mostrara algunas de las campafias mas importantes e impactantes de esta

organizacion que emplean el denominado “shock advertising”.
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Abstract: The American organization PETA (People for the Ethical Treatment of Animals)
has always stood out for the impact of its social campaigns against animal abuse, in addition,
it is the biggest animal organization that fights for animal rights. In a time when the defense
of animal rights is increasingly present in our society, for this reason, this work shows some
of the most important and impactful campaigns of this organization that use the so-called

"shock advertising”.

Key words: organization, PETA, animals, social advertising, shock



iNDICE

1. INTRODUCCION METODOLOGICA
1.1 Objeto de estudio

1.2 Objetivos

1.3 Metodologia

2. MARCO TEORICO
2.1 Publicidad social
2.2 Lenguaje publicitario
2.2.1 El lenguaje de la publicidad emocional y racional
2.3 La publicidad del shock o shock advertising
2.3.1 Caracteristicas
2.3.2 Publicidad provocativa
2.3.3 Riesgos

. PETA (People for the Ethical Treatment of Animals)
3.1 Historia
3.2 Casos historicos
3.3 Organizacion
3.4 Campaiias de otras organizaciones de defensa de los animales

. ANALISIS DE CAMPANAS
4.1 Introduccidn al analisis
4.2 CAMPANA 1
“Behind the Leather” Bangkok, 2016
4.3 CAMPANA 2
“I’d rather go naked than wear fur” Estados Unidos, 2018
4.4 CAMPANA 3
“Holocaust on your plate” Estados Unidos, 2004
4.5 Repercusion y cuestionamiento de las campafias de PETA

5. CONCLUSIONES
6. REFERENCIAS

O o0 R

10

11
11
15
19
20
22
25
27

29
29
31
32
36

41
41
47
47
53
53
57
57
60

71
73



AN | MALS AR E to experiment on, eat, wear,

use for entertainment, or

N OT OU RS abuse in any other way. »



La capacidad de atencion del hombre es limitada y debe ser constantemente espoleada por
la provocacion.

Albert Camus (1913-1960)



INTRODUCCION

Desde antes de empezar en 2016 la carrera universitaria de publicidad y relaciones publicas,
siempre tuve interés hacia aquella publicidad que me impactaba y lograba recordar mucho
tiempo después. Esa publicidad que me hizo llorar, reir, alucinar con la creatividad que
empleaban, y aquella que se salia de lo normal, aquella que me hacia parar y reflexionar
durante unos minutos delante del mupi, o de la television, la que veia en internet para después
compartirla en redes sociales o enviarsela a mi familia para que pudiesen experimentar
también las sensaciones que este tipo de publicidad me transmite, o aquella que me ha servido

como mono tema una tarde entera con amigas.

Las maneras conocidas para hacer publicidad son muchas, la gente esta constantemente
expuesta a anuncios de productos que le incitan a comprar, y ante este continuo bombardeo,
la gente decide pasar por alto aquella publicidad que no le llama la atencion, por eso siento
tanto interés en la publicidad que consigue atraer al espectador y conseguir su atencion, ya
que en un mundo en el que la gente esta constantemente rodeada de publicidad que pasa por
alto, aquella que consigue esto me parece un reto muy dificil. Ademas, considero este tipo
de publicidad muy importante ya que incita al espectador a detenerse, en algunos casos
bloquea y en otros consigue que reflexionemos acerca de algo, nos hace conscientes y de
alguna manera en algunas ocasiones también participes.

El motivo de haber escogido este tema para el trabajo, es también debido a que en el reciente
confinamiento que hemos vivido, los animales también han tenido protagonismo, ya que los
medios de comunicacion lanzaron varios videos en los que pudimos ver como los animales
campaban a sus anchas por lugares tan concurridos como Madrid o Barcelona. Existe una
opinién compartida apoyando el bienestar de los animales, cada vez podemos ver a mas
personas posicionandose en contra de los zoos o de los circos donde en algunos lugares como
Catalufa estan prohibidos desde 2015. Las corridas de toros también han sido claves para
abolir este sufrimiento animal y cada vez son mads las personas que se posicionan en contra
de estas actividades que son catalogadas como “ocio”. En un video' lanzado en las redes
sociales por PACMA (Partido Animalista Contra el Maltrato Animal), partido que aboga por

la prohibicion definitiva de la tauromaquia, en el que salen diferentes personas que acaban

: https://www.facebook.com/watch/?v=2663750303901388




de acudir a una corrida de toros, dan su opinién mostrando el rechazo que les ha provocado
acudir a dicha actividad. Nadie quiere ver a los animales sufrir, en la mayoria de las personas
esto provoca un rechazo. En consecuencia, podemos ver que existe una concienciacion y

preocupacion provocada por el malestar de los animales.

Este trabajo se centra en mi interés hacia la publicidad que sabe como captar la atencion del
espectador, aquella que cuenta algo de manera muy diferente a como otras podrian hacerlo.
Ademads, que la mayoria de estas campafias tienen un trasfondo social que pretende
concienciar a la poblacion de problemas existentes de diversa indole, como el racismo, el
maltrato a los animales, problemas alimenticios, etc. Me parecen muy interesantes los
trabajos de Oliviero Toscani en este tipo de publicidad, reconocido especialmente por sus
trabajos para la marca de ropa Benetton, con la que gener6 mucha controversia entre 1os 80
y los 90.

Pero dejando a un lado la obra de Oliviero Toscani, me centraré en las campanas de la
Organizacion estadounidense PETA (Personas por el Trato Etico de los Animales) ya que es
un anunciante histérico y un antecedente a los trabajos graficos realizados mas tarde por
Benetton, ademas me parece muy interesante ya que posee campafias muy importantes
visualmente y que no dejan indiferente a nadie. La decision de haber escogido la organizacioén
PETA entre las muchas similares que hay, ha sido las impactantes campanas de publicidad
que tiene, y que en su sector son las mas relevantes, pudiendo considerarse como un caso

emblematico de publicidad social que usa el shock visual.



1. INTRODUCCION METODOLOGICA

1.1 Objeto de estudio

Me centraré en la publicidad que usa el shock visual, en concreto el caso de la organizacioén
PETA.

La mayoria de la comunicacion publicitaria de PETA estd centrada en causar una fuerte
concienciacion sobre la lucha contra el maltrato animal, y todas sus campafias estan altamente
conectadas con causas sociales, de este modo, su publicidad rompe con la publicidad
convencional o tradicional que es dominantemente comercial. Como podemos observar en la
publicidad de esta organizacién no nos estd vendiendo productos tangibles que deseamos
adquirir, sino la cruda realidad que muchas veces no vemos debido a lo que estamos
“acostumbrados” a ver en la publicidad. Desde siempre nos han hecho ver que la publicidad
tiene como finalidad vender, vender y vender, pero con campafias como las que hemos
mencionado anteriormente, podemos ver que la publicidad no sélo vende productos, sino que
también nos hace conscientes de problemas presentes y que obviamos la mayoria de las
veces.

La finalidad comin de PETA en su comunicacion es clara: el rechazo hacia todos esos
estigmas establecidos por la sociedad que los medios de comunicacidon se encargan de
mostrar al mundo. Es el caso de la toda la publicidad irreal y utdpica que no se cifie a lo que
realmente pasa en el dia a dia, ante unos espectadores que no todos son capaces de ver la
realidad de esta publicidad y es capaz de cribar esos mensajes.

Es en esta atmoésfera donde se centran las campafias de PETA, cuya comunicacion
publicitaria no cabe duda que es muy impactante, pero al final es una decision estratégica
muy util para hacer que una realidad existente sea visible para la mayor parte de las personas
y capte su atencion.

En el caso concreto de este trabajo, nos encontramos ante una Organizacién que denuncia el
maltrato animal, muy poco visible en los medios, rompiendo con la barrera de esos
estereotipos implantados por la mayoria de las marcas.

Las campaiias lanzadas por la Organizacion PETA, abordan una causa social muy actual que
es el maltrato animal, y que estos ultimos afios ha tenido mas auge. Ademas de alzar la voz

por el maltrato que sufren muchos animales, también hacen alusion a que el ritmo de vida



que llevamos acabard por destruir la fauna del planeta.

PETA parte de un punto de partida que consiste en mostrar una realidad que muy pocas veces
es visible para el espectador y hacer que sea consciente; hacernos parar a pensar.

En sus campafias podemos ver el lado mas oscuro de la causa social que denuncian. Son
directamente un choque de realidad al ver lo que realmente implica un complemento de piel
auténtica, o nuestra alimentacion basada en animales.

Podemos ver en estas campanas como el concepto, el contenido tiene ya un fuerte peso, pero
la manera en la que se han sido llevadas a cabo también hace que el impacto visual sea todavia
mas chocante. Las imagenes que vemos son tan impactantes que establecen una ruptura total
con todo lo que respecta del entorno publicitario. Ver un animal por dentro de manera tan
cruda hace que fijemos la atencion en este tipo de publicidad. Todos estos codigos de ruptura
con lo convencional tratan de provocar a los destinatarios de esta publicidad con la finalidad
de impactarlos y hacer que su publicidad no pase desapercibida y genere un cambio en el

espectador.

1.2 Objetivos

El objetivo general de este trabajo es conocer algunas de las campaias publicitarias mas
mediaticas, debido a su impacto visual, de la organizacion PETA; ya que utilizan el estilo o
estrategia que podemos entender como generaciéon de impacto o shock; y analizar estas

campaias.

La investigacion llevada a cabo para este trabajo tiene como objetivo acercarnos un poco mas
al término shock advertising y conocer un poco mas algunas de las organizaciones que
utilizan esta técnica para sus campafas. Ademas, también tiene como objetivo indagar en sus
propiedades desde la perspectiva de la comunicacion.

Los objetivos especificos que plantea este trabajo son:



1. Aproximarnos a este tipo de organizaciones benéficas como PETA en el &mbito de la
publicidad e indagar sobre la mision, vision, y valores de esta organizacion.

2. A través del andlisis de tres de sus campafias mas polémicas, conocer cuales son las
caracteristicas que tienen en comun, sobre todo centrandonos en el analisis de los

recursos que utilizan para generar un impacto o shock en los receptores.

1.3 Metodologia

Utilizaré primero una metodologia basada en la revision documental y la extraccion de
documentos de interés para el tema en cuestion. Para llevar a cabo este analisis he investigado
a través de internet como en periodicos digitales, la pagina oficial de PETA, libros, y articulos
cientificos localizados en el buscador académico Google Academic y publicados en revistas
internacionales de comunicacion como es la revista Ambitos, y revistas cientificas como
Icono 14 y UCES, entre otras, para indagar sobre casos que utilizan esta estrategia del shock.
Gran parte de esta busqueda y de la bibliografia es dominantemente inglesa, he utilizado
articulos, revistas, y periddicos de ambito anglosajon.

También voy a investigar en el concepto del shock advertising mediante algunas campanas
realizadas por la organizacion PETA que utiliza esta estrategia, asi como en los
cuestionamientos éticos que se proponen en muchas de estas campafias.

Como veremos mas adelante, analizaré de manera detallada algunas de sus campafas mas
polémicas: “Behind the Leather” emitida en 2016; “I’d rather go naked than wear fur”
lanzada en 2018 y “Holocaust on your plate” lanzada en 2004.

Las campaias “Behind the Leather”, “I’d rather go naked than wear fur” y “Holocaust on
your plate”, han sido ideadas para conseguir la atencion del espectador, después conseguir
su interés y seguido de este una posible reflexién y quizas un cambio de actitud. Por
consiguiente, si nuestro objetivo inicial es el de captar la atencion del publico, la provocacioén
o el shock es la mejor arma. Para el analisis, como se detallard en el capitulo 4, se aplicara
una ficha de analisis basada en el libro de Juan Antonio Gonzalez Martin titulado

“Fundamentos para la teoria del lenguaje publicitario”.
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2. MARCO TEORICO

2.1 Publicidad social

La publicidad social es
la actividad comunicativa de caracter persuasivo, pagada, intencional e interesada que sirve,
a través de los medios publicitarios, a causas concretas de interés social. Por lo tanto, la
publicidad social se plantea objetivos de caracter no comercial, buscando efectos que
contribuyan, ya sea a corto o a largo plazo, al desarrollo social y/o humano, y formando parte,
0 no, de programas de cambio y concienciacion social. (Alvarado, 2005, p. 336-337)

Se trata de un “esfuerzo organizado, dirigido por un grupo que intenta persuadir a otros de

que acepten, modifiquen, o abandonen ciertas ideas, actitudes, practicas y conductas.”

(Kotler, P; Roberto, E., 1992, 7).

Aunque hoy en dia se hable méas a menudo de la publicidad social, se trata de un fendmeno

que surgid hace bastantes afios, y que tiene unos antecedentes antiguos iguales a los que hoy

podriamos llamas campanas sociales.
ya en la antigua Grecia y en Roma se lanzaron campaias para liberar a los esclavos. Durante
la revolucion Industrial en Inglaterra se llevaron a cabo campafias para evadir la prision por
deudas, conceder derechos de voto a las mujeres y abolir el trabajo de los nifios. En América,
las campafias mas notables de reforma social del siglo XIX comprendieron el movimiento
por la abolicion de la esclavitud, los movimientos por la prohibicion y moderacion en la
bebida, y un movimiento para conseguir que el Gobierno Federal regulase la calidad de los

alimentos y de los productos farmacéuticos. (Kotler, et al. 1992, 5-6).

Quizas el ejemplo maés claro de que este tipo de publicidad ya existia hace mucho tiempo, lo
podemos encontrar en un articulo de Wiebe de 1951, en el que se pregunta: “Why can’t you
sell brotherhood and rational thinking like you sell soap?” (Wiebe, 1951, p.679), es decir,
por qué no se pueden vender de forma eficaz cosas no tangibles como el pensamiento
racional, mientras que vender productos de consumo si es eficaz.

A raiz de esto, surge el denominado marketing social, definido por Kotler y Zaltman (1971)
como ‘el disefio, implementacion y control de programas pensados para influir en la

aceptacion de ideas sociales e implicando consideraciones de planificacion de producto,
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precio, comunicacion, distribucidon e investigacion de marketing”, de esta forma, Kotler y
Zatlman cambian el concepto de que la naturaleza del producto es simplemente el
intercambio con un valor econdmico, y pasa a tener un fin social, es decir, es un marketing
creado para alcanzar mas bien un bienestar que un beneficio comercial.
Estamos hablando de una publicidad que sirve a casusas de interés social, planteandose
objetivos no comerciales y contribuir al desarrollo social (Alvarado, 2005).
La publicidad responde ante “causas sociales”, esto quiere decir objetivos relacionados con
la mejora de una problematica social. Las causas son los objetivos sociales que proporcionan
una solucion al problema social existente (Kotler y Roberto, 1992). Por ejemplo, con el
alcoholismo, es un problema y el objetivo de los agentes de cambio es conseguir que los
alcohdlicos sean conscientes del peligro que supone. La causa pasa a ser de interés social
cuando implica a todos los miembros de una comunidad social, sus condiciones de vida y el
bienestar de estos. La publicidad ha ido tomando otro sentido y ahora también es mas que
vender productos, ahora la publicidad cumple otro tipo de funciones més alla de aquellas que
solo fomentan el consumo.
Sin embargo, en la definicion que la Ley General de Publicidad (LGP88), hace de la
publicidad no se incluye la publicidad social ya que dice que
toda forma de comunicacion realizada por una persona fisica o juridica, publica o privada, en
el ejercicio de una actividad comercial, artesanal o profesional, con el fin de promover de
forma directa o indirecta la contratacion de muebles o inmuebles, servicios, derechos y
obligaciones.
Algo que la ley 22/1999 de television sin fronteras corrige al sefialar que es publicidad
“cualquier forma de mensaje emitido por cuenta de terceros para promover determinadas
actitudes o comportamientos entre los telespectadores”.
La diferencia que existe entre la publicidad social y la comercial, es que en esta segunda, el
objetivo es tangible, que seria el beneficio econdmico derivado del consumo de un producto.
En las llamadas sociedades hiper modernas, existen cuatro ambitos tematicos sobre los que
giran las politicas sociales y que ocupan las agendas sociales de los medios: (Alvarado,

2009):

- La salud y el bienestar ptblico

- El cuidado del entorno y del medio ambiente

12



- Las cuestiones relacionadas con la igualdad, la integracion, y la marginacion
- La cooperacion con paises y colectivos menos desarrollados o perjudicados por alguna

catastrofe.

La publicidad social es el reflejo de las preocupaciones y problemas que vive la sociedad y
que a medida que ha pasado el tiempo ha evolucionado y renovando. Este tipo de publicidad
gira en torno a un tema universal relacionado con todas las causas que defiende y que se
llevan a cabo en todo el mundo. Est4 relacionado con la proteccion de los derechos humanos
y se basa dos elementos principales:

1. Personal, relacionado con temas como la salud y la integracion.

2. Ambiental, todo lo que conlleva acciones en el entorno natural y urbano.
Estos temas pueden ser de caracter local o global, y dependiendo de los objetivos que se

quieran alcanzar se abordan las campafas publicitarias de una u otra forma.

Dentro de esos dos temas, podemos distinguir cuatro ntiicleos mas especificos sobre los que
se plantean las acciones comunicativas para brindar soluciones a los problemas existentes:
(Alvarado, 2009)
1. Salud y bienestar publico y social: campafias que persuaden, educan o informan
a los consumidores acerca de la necesidad de:
- Evitar enfermedades (SIDA)
- Rechazar malos habitos (tabaquismo, alcoholismo, adiccion a las drogas),
estas campafias también son conocidas como “anti”.
- Seguir un ritmo de vida saludable (vacunacion, deporte, alimentacién
sana, etc.)
- Colaborar en una mejora de la calidad de vida (ahorrar, ser buen
ciudadano, conduccion prudente)
Ejemplo: Ministerio del Interior
2. Marginacion y discriminacion: las acciones comunicativas estan dirigidas a
fomentar la inclusion y comportamiento solidario con colectivos marginados,

desfavorecidos o desprotegidos por la sociedad, o que sufren discriminacion por

13



cuestion de raza, sexo, edad, etnia, etc. Por ejemplo, gitanos, vagabundos,

drogodependientes, mayores, etc. Ejemplo: Cruz Roja.

3. Proteccion del entorno tanto natural como urbano: campanas dirigidas a la

proteccion del medio ambiente, de los animales, reciclaje, ahorro de energia.

Ejemplo: Greenpeace.

4. Solidaridad internacional: las acciones llevadas a cabo defienden los problemas

que han sucedido fruto de catadstrofes. Al ser un suceso al que los medios
informativos también dan cobertura, las campafas alcanzan notoriedad. Los
problemas de larga duracion que al dejar de ser emitidos en la television parecen
“olvidados” son en los que mas hincapié¢ hacen las ONG’s. Ejemplos: UNICEF,

ACNUR.

Alvarado (2009) establece que cuando nombramos el término publicidad social nos referimos

a aquella:

Derivada de una causa o proyecto social.

Anunciantes sin &nimo de lucro.

Dirigida a un receptor-consumidor tipico de las sociedades occidentales-
desarrolladas.

Sus principales beneficiarios son el bienestar individual o colectivo.

Se centra en “productos sociales”.

De contenido social.

Su finalidad es servir a una causa o proyecto.

Las caracteristicas citadas anteriormente serian las mas definitorias de este tipo de publicidad

y que hay que tener en cuenta para no confundirse con otro tipo de publicidad de fines

dudosos. Tal y como hemos definido la publicidad social, seria una de las formas de

comunicacion que se podrian utilizar para causas sociales o proyectos. Dentro de la

publicidad social existen dos modalidades dependiendo de la relacion de los receptores y los

beneficiarios de la causa. Podemos distinguir:
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- Publicidad relacionada con el bienestar individual o colectivo: mejora la calidad de vida
de los ciudadanos, también podemos llamar a esta modalidad de publicidad, publicidad

“egoista” ya que el interés por la mejora recae sobre el sujeto, satisfaciendo sus necesidades.

- Publicidad relacionada con el bienestar/mejora de otros o publicidad “altruista”: toda
aquella publicidad que se preocupa por la mejora o bienestar de otros sujetos que se
encuentran en una situacion desfavorable o que tienen problemas de desarrollo. También es
conocida como altruista ya que surge del deseo de ayudar a otros de manera desinteresada.

Con esta clasificacion, también cabe pensar que algunas entidades hagan campanas sociales
por interés y no de manera altruista, pero sirve para facilitar la division entre la multitud de
campaiias con fines sociales que tienen lugar hoy en dia. En este tipo de publicidad es donde
estaria la organizacion PETA, ya que se busca el bienestar de otros sujetos que se encuentran

en una situacion desfavorable, como es en este caso los animales.

2.2 Lenguaje publicitario

El lenguaje publicitario es persuasivo, ya que lo que pretende es implicar a los receptores
(funcion fatica), y también en su conducta (funcion apelativa). En la mayor parte de los
anuncios predomina la funcion referencial, esta funcion informa acerca del producto o
servicio, pero lo que destaca de los anuncios es la funcion poética que posee, es decir, la
funcion con la que logran persuadir al espectador, mediante recursos retoricos y valores
connotativos.

El lenguaje publicitario no se codifica mediante un unico lenguaje, sino que se codifica a

través de un conjunto de ellos. Encontramos distintos signos que percibimos a través de

diferentes sentidos. En el caso de los medios visuales son empleados signos lingiiisticos e

imagenes, o lo que es lo mismo, fotografias y dibujos.

(Ferraz Martinez, 2004)
Estos signos se refieren mayoritariamente a dos dmbitos del lenguaje, que dan lugar a dos

grandes codificaciones basadas en:

- Lapalabra oral (radio, television) o escrita (prensa)

15



Las imégenes: fijas (prensa) o dindmicas (television)

Segun Eco (1972), estos dos dmbitos son solo dos dentro de un listado de otros codigos:

Cédigos de la percepcidn: cobran gran importancia en las sensaciones visuales, debe

ser estudiado por psicologos.

Cédigos de reconocimiento: hacen referencia también al estudio psicolédgico.

Cédigos de transmision: estructuran las condiciones que posibilitan una determinada

percepcion de imagenes.

Cédigos tonales: denominada por U. Eco como las variantes facultativas ya

convencionalizadas, suelen ir acompanadas de los codigos visuales.

Cédigos visuales: a pesar del caos que existe en este campo, existe una articulacion

en las figuras, signos visuales y semas.

o Figuras: condiciones de la percepcidn transcritas en elementos significantes,
son los elementos sintacticos basicos. En la Bauhaus intentaron delimitar
estas unidades basandose en elementos cuantitativos geométricos como la
linea, el punto o el contorno; en elementos cualitativos como el tono, color...
y en elementos relacionales: perspectiva, dimension, estructura. (Gonzalez
Martin, 1982)

o Los signos visuales: expresan unidades de reconocimiento (iconicidad),
indicacion (modelos abstractos de referencia) o simbolizacion.

o Los semas visuales: se les suele llamar imdgenes, sirve para catalogar mas
facilmente el signo publicitario.

Cédigos verbales: mayor perfeccion articulatoria. Las figuras se identifican como

fonemas, los signos como monemas, y los semas se equiparan al enunciado.

Cédigos tipograficos: condiciones hibridas de los cddigos expuestos anteriormente.

Cédigos iconograficos: los codigos visuales iconicos son los elementos significantes.

Son codigos creados de estereotipos.

Cddigos del gusto y de la sensibilidad: establecen connotaciones provocados por

todos los codigos anteriores.

Cddigos estilisticos: en contra de lo que otros autores como R.Barthes piensan, la

mitologia y la ideologia de una época también se codifican en el estilo.
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Cédigos del “inconsciente”: estructuran determinadas configuraciones, verbales o

visuales, retoricas o estilisticas utilizadas para persuadir.

Existen muchas mas codificaciones del mensaje publicitario, pero segun Gonzalez Martin

(1982) estas son las mas fundamentales. También afirma este autor, pionero del estudio del

lenguaje publicitario en Espafia, que los cédigos que mas predominan en el mensaje

publicitario son el tipografico, el verbal y el visual.

Gonzalez Martin (1982) establece que para Peninou (ibidem, p. 83) son tres las funciones

que la gramatica de la publicidad exige al sistema verbal:

La existencializacion: rasgos de presencia, proximidad, evidencia... se emplea el
presente de indicativo.

La densificacion: engloba rasgos como la intemporalidad, la verdad, la
conclusividad... funcion del infinitivo presente.

La implicacion: rasgos como los de accion, coaccidon, movilizacion, imposicion...

denomina el imperativo presente.

En cuanto a la codificacion visual, cabe destacar que en contra de lo que piensan algunos

autores como R. Barthes, el codigo visual no es sustitutivo de lo verbal. El mayor poder que

posee el lenguaje visual es su inmediatez y su evidencia espontanea. Gonzalez Martin (1982)

cita algunos de los hechos psicofisicos més interesantes dentro de la comunicacion visual:

Los elementos mas anchos de una composicioén parecen mas cercanos al espectador,
lo que facilita la perspectiva.

La distancia de los objetos se evidencia utilizando la superposicion lineal.

Loa elementos luminosos sobre fondo oscuro parecen ensanchar y los elementos

oscuros sobre fondo claro parecen contraerse.

El lenguaje publicitario es un lenguaje especifico, que sirve para comunicar algo. Cuenta con

los mismos factores de comunicacion que otra forma de comunicarse (emisor-receptor-

mensaje) pero con la diferencia de que en el mensaje publicitario hay que tener en cuenta:

Quién lo dice
Qué dice
A través de qué canal

A quién
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- Con qué efecto

El emisor en este tipo de comunicacion toma un papel no directo y univoco, y tiene como
persuadir al receptor para que compre y asi pasar a ser consumidor. Los receptores son
colectivos dispersos geograficamente. Dado que el objetivo del emisor es persuadir al
receptor, la funcién comunicativa dominante serd la conativa o apelativa, acompafnada
también de la fatica o de contacto.

El canal por el que se emite el mensaje son los llamados “massmedia” como la prensa, la
radio, la television...; el receptor cumple en este proceso una funcion conativa; el mensaje
una funcion poética centrada en el mensaje; y el coddigo tiene una funcidén metalingiiistica.
De esta forma tenemos mensajes iconicos que son aquellos en los que se utiliza una imagen
para captar la atencion del espectador realizando una funcion fética y apelativa, y por otro
lado el mensaje verbal (palabra), donde se informa.

Por otro lado, el mensaje puede ser denotativo, cuando simplemente informa de lo que se
dice. Y connotativo cuando nuestro subconsciente realiza asociaciones, va mas alla de lo que
meramente se dice. Gonzalez Martin (1996) establece que el mensaje publicitario tiene una
significacion abierta, se produce un cambio de los objetos en signos; en el mensaje
publicitario el signo seria el producto anunciado.

El lenguaje publicitario es un conjunto de signos que sirve para elaborar un discurso, hay que
tener en cuenta el contexto en el que se realiza. La retorica y la publicidad guardan una
estrecha relacion. Lopez Eire (2003) establece que la retorica es “el arte que se ocupa de una
forma de praxis social muy importante: la comunicacion social que aspira a persuadir a los
conciudadanos, o a los miembros de una comunidad mas o menos amplia, mediante el
lenguaje”. El lenguaje publicitario se centra en producir un impacto en los destinatarios para
que estos se vean impulsados a desear determinados productos. Por lo tanto, podemos
entender este lenguaje como un lenguaje de persuasion, deseo y seduccion, y para conseguir
estos objetivos utiliza recursos verbales, iconicos, etc. Utiliza el lenguaje pragmatico para
alcanzar al publico.

En resumen, el lenguaje publicitario se sirve de una imagen o de la palabra para que el
consumidor reaccione. El lenguaje en la publicidad social también tiene sus diferencias

respecto a la publicidad comercial.
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De esta forma el lenguaje publicitario se aleja de la simple funcién de informar, y va mas alla
buscando la parte agradable y seductora para captar al consumidor. El lenguaje publicitario
no se trata solo de un proceso de comunicacion de significados, sino también de produccioén

de esos significados, establece Eguizabal (2007).

2.2.1 El lenguaje de la publicidad emocional y racional

El neuromarketing ocupa un papel importante en el receptor de este tipo de publicidad. Cabe
destacar la importancia que existe en la publicidad con los conceptos razén y la emocién. Es
importante conocerlos para que podamos entender la reaccion de los consumidores frente a
las campafias sociales a las que estdn expuestos y cémo los usos de estos dos conceptos
pueden llevar al publico a actuar con la finalidad que se busca.

A la hora de explicar el funcionamiento del cerebro, es muy importante conocer los términos
de irracionalidad o racionalidad, la consciencia y la inconsciencia.

Keith Stankovich y Richard West (2000) diferencian a la mente no consciente como “sistema
1 o implicito”; y para la mente consciente “sistema 2 o explicito”. El sistema 1 opera de
forma ‘““automadtica, rapida y sin esfuerzo y no tiene una sensacion de control voluntario”
(Kahneman, 2011), su desventaja es que al operar rapido no usamos la ldgica. Segun Bridger
(2015) el sistema 1 esta asociado al instinto, las emociones o ideas que nos hacemos antes de

conocer algo.

Por otro lado, el sistema 2 o consciente, “presta mas atencion a las actividades mentales que
requieren un esfuerzo” (Kahneman, 2011). Gracias al neuromarketing y métodos de
investigacion psicologicos las agencias de publicidad logran que los insight calen
perfectamente en el consumidor y de esta forma influenciar a la toma de decisiones y
preferencias (Stanton, 2016).

No cabe duda que las emociones son un motor muy importante en el ser humano que le hace
plantearse cosas y prestar atencion a otras que mas tarde logra recordar. Por eso la publicidad
se centra mucho mas en captar la atencion del consumidor mediante las emociones de este,

y asi conseguir que responda de manera irracional (Bridger, 2015).
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En la publicidad comercial esta estrategia del neuromarketing es aplicada para conocer en lo
que los consumidores consumen mas o menos, o convencerlos a comprar un producto o
marca determinada.

(Lopez Lita y Farran, 2010) en la revista Comunicacion y Hombre, mencionan al ex director
de la agencia barcelonesa S.C.P.F., Antonio Nufiez, el cual apuesta por la necesidad de un
giro hacia las emociones para captar la atencion y persuadir a los oyentes y/o futuros
consumidores. Nufiez hace una reflexion al respecto de la importancia de la forma y el fondo

del discurso:

En plena Economia de la Atencion, las emociones contenidas en un relato logran abrirse
camino en medio de la avalancha informativa que nos inunda. La carga emocional de los
relatos capta mejor nuestra atencion que la simple informacion, haciendo que aprehendamos
el sentido de los acontecimientos de una manera mas rapida y mas profunda que los mensajes

asépticamente informativos. (2007:27)

Sin embargo, en la publicidad social al no tener un fin lucrativo, la emocion se utiliza para
que las personas se impliquen en la causa social de la organizacion. Muchas personas se
confunden pensando que para lograr recordar un anuncio este te tiene que hacer llorar, pero
no es asi, los anuncios buscan generar en el espectador emociones como llorar, reir,
enfadarse, para que el espectador lo recuerde, activando el sistema 1 o “no consciente” y asi

lograr recordarlo.

2.3 La publicidad del shock o shock advertising

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola, el término shock se refiere a: del Ingl.
shock: “emocion o impresion fuertes™ (Real Academia Espafiola, s.f., definicion 2)

El shock advertising es fundamentalmente romper lo establecido y captar la atencion del
espectador, para asi poder retener a un grupo de la audiencia para que tomen conciencia de

un tema en concreto.

2 Diccionario Real Academia Espafiola en linea: https://dle.rae.es/choque#58zNIhM
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Como afirman Dahl, Frankenberger y Manchanda (2003), “Shocking advertising content is
that which attempts to surprise an audience by deliberately violating norms for societal values

and personal ideals™ (p.269).

El principal objetivo de esta herramienta en la publicidad es llamar la atencion del espectador,
atraerle, romper con lo establecido, para asi conseguir su interés por la marca o causa y hacer

que este tome conciencia sobre el tema en cuestion.

Esta herramienta publicitaria permite causar en el espectador varios efectos, segun Dahl,
Frankenberger y Manchanda (2003) sobre el contenido de este tipo de publicidad: “Shocking
content in an ad significantly increases attention, memory performance, and positively
influences behavior*’(p.268), es decir, que, si el anuncio tiene un componente impactante, la
atencion y el recuerdo de este creceran significativamente. Asimismo, podemos decir que los
espectadores se inclinan mas hacia aquel contenido que contiene elementos impactantes y
recuerdan a largo plazo, en lugar de aquella publicidad comun que pasa desapercibida y no

logra ser recordada.

Las agencias que usan este estilo de publicidad a la hora de llevar a cabo sus campaiias, tienen
claro que el efecto que produce en el espectador no es el mismo que el que puede provocar

una publicidad mas tradicional.

3 “Un contenido impactante en un anuncio aumenta significativamente la atencion, las
prestaciones de la memoria, e influye positivamente en el comportamiento.” (traduccion de la autora)

* “El contenido publicitario impactante es aquel que intenta sorprender a una audiencia violando
deliberadamente las normas de los valores sociales y los ideales personales.” (traduccion de la autora)
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La clave de este tipo de publicidad se encuentra en la forma en la que los distintos mensajes
afectan a la audiencia. Para generar los objetivos que busca, las agencias o creativos utilizan
multitud de posibilidades, formatos, y estrategias sobre como llevar a cabo la grafica o en
contenido audiovisual para expresar la idea creativa y, al mismo tiempo generar notoriedad

e impacto.

2.3.1 Caracteristicas

El shock advertising también puede ser descrito como un tipo de publicidad que utiliza
emociones como el miedo, el humor, o el erotismo como ganchos para impactar a la
audiencia.
Agitado, espantar, asombrar, confundir, asco, consternacion, desasosiego, horrorizar,
tarro, sacudida, entumecido, ofender, indignacion, paralizar, revuelta, escandalizar,
sacudir, enfermar, tambalear, aturdir, dejar estupefacto, enervar, trastornar
(shock? (Saunders, 1998)
En este tipo de publicidad podemos distinguir dos tipos de apelaciones, las emocionales y las
racionales. La publicidad que apela a lo emocional, no pretende que el consumidor se pare a
pensar en el producto, sino que apela a las emociones del consumidor, esta publicidad incluye
principalmente elementos no verbales como, por ejemplo, imagenes. Segin De Pelsmacker,
Geuens y Van Den Bergh: “Emotional advertising appeals are advertisements whose main
purpose is to elicit affective responses and to convey an image™. (2017, p. 209). Podemos
distinguir en este tipo de apelaciones diferentes tipos o formatos que son:

1. Humor: anuncios creados con la intenciéon de hacer reir al consumidor,
independientemente de que le parezca buen anuncio o no, simplemente causar en la
audiencia humor para que este sea recordado.

2. Erotismo: para poder clasificar un anuncio con esta caracteristica, deben estar
presente los siguientes elementos: desnudez parcial o completa, contacto fisico entre

dos personas, una persona vestida provocativamente o una persona con el gesto facial

“Los anuncios con componente emocional son anuncios cuyo objetivo principal es provocar respuestas
afectivas y transmitir con una imagen.” (traduccién de la autora)
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provocativo. Es evidente que la publicidad erdtica llama la atencidn, es mas, cerca de
las vallas publicitarias con contenido erdtico es donde mas accidentes se provocan.

3. Publicidad calida: podria describirse como aquella publicidad que consiste en
elementos que transmiten sensaciones de calidez, calma, tranquilidad, sentimientos
positivos, como el amor o la amistad. Aunque hoy en dia se utiliza menos que antes,
sigue utilizandose como una técnica emocional.

4. Miedo: pone a la audiencia en una situacion de peligro o riesgo de la que puede salir
o bien comprando el producto que se anuncia (una empresa de seguros de coche), o

no comprandolo, simplemente concienciando (no beber cuando se va a conducir).

Por otro lado, las apelaciones racionales, contienen mas informacion. La clasificacion mas
utilizada para este tipo de publicidad es la clasificacion de los atributos informativos de
Resnick y Stern, aplicada en mas de 60 estudios. La clasificacion consta de 14 tipos de

informacion diferentes.

Tabla 1

Clasificacion de los atributos informativos de Resnik y Stern

Precio Calidad

Resultados Componentes o contenidos
Disponibilidad Ofertas especiales

Sabor Envase o forma

Garantias Seguridad

Nutricion Investigacion independiente
Investigacion financiada por la empresa Nuevas ideas

Fuente: Marketing Communications a European perspective (2017)
Lapublicidad que emplea el shock en sus anuncios, se basa, segiin Pelsmacker et al. (2017),

en tacticas como: usar una referencia sexual; una obscenidad, o violar un codigo social o

moral, “these tactics are unexpected and surprise and offend audiences because they violate

23



norms, transgress laws or customs (e.g. indecent sexual reference, obscenity), or breach a
social or moral code (e.g. vulgarity, gratuitous violence, disgusting images)® (p. 221)

Estas tacticas son muy comunes en organizaciones sin animo de lucro, como PETA. La
mayor ventaja de este tipo de publicidad es que se aseguran de que captan la atencién de la
audiencia. Una de las ventajas que tiene este tipo de publicidad, es que al generar un alto
impacto en la audiencia, generan un boca a boca entre personas y medios de comunicacién

lo que hace que su alcance e impacto aumenten.

Controversial or ‘shock advertising’ can be defined as advertising that deliberately rather than
inadvertently startles and offends its audience, by means of deliberate norm violation —
transgression of law or custom (obscenity) or moral/social code (vulgarity) — or by showing
things that outrage the moral or physical senses (e.g. provocative or disgusting images).
Controversial advertising appeals, appeals that evoke negative emotions, or shock tactics are
widely used as a creative technique to grab the attention of the public or to bring shock values

to the brand.” (Pelsmacker, et al. 2017, p. 566)

Al utilizar este tipo de publicidad controvertida, se busca un resultado que rompa con lo
establecido, facilite el recuerdo, y que produzca un impacto positivo (o al menos tratar que
sea lo menos negativo posible, que no genere rechazo) hacia esa publicidad o hacia las

actitudes de la marca y organizacion.

6 “Estas tacticas son inesperadas y sorprenden y ofenden al publico porque no siguen la
norma, transgreden leyes o costumbres (por ejemplo, referencia sexual, obscenidad) o
violan un cédigo social o moral (por ejemplo, vulgaridad, violencia gratuita, imagenes
repugnantes).” (traduccion de la autora)

7 “La publicidad controvertida o shock advertising se puede definir como la publicidad que deliberadamente,
en lugar de inadvertidamente, asusta y ofende a su audiencia, mediante la violacion deliberada de una norma:
transgresion de la ley o costumbre (obscenidad) o del c6digo moral / social (vulgaridad), o mostrando cosas.
que ultrajan los sentidos fisicos o morales (por ejemplo, imagenes provocativas o repugnantes). Apelaciones
publicitarias polémicas, que evocan emociones negativas, o tacticas de choque son ampliamente utilizados
como técnica creativa para captar la atencion del publico o para asociar los valores de choque para la marca.”
(traduccidn de la autora)
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2.3.2 Publicidad provocativa

Existe un concepto muy préoximo al de shock advertising que es el de publicidad provocativa,
y que podemos considerar como expresion alternativa por su similitud.

Definir este concepto es complicado, ya que depende de una manera muy subjetiva las
interpretaciones que se pueden asociar a esta técnica publicitaria. Por este motivo basaré el
siguiente punto en teorias que he ido recopilando de diversos autores especializados en el
tema y que han definido o aproximado a este término desde diferentes puntos de vista.
Empezaré definiendo el concepto de “provocacion” segin la Real Academia Espafiola,
“Accion y efecto de provocar.” (Real Academia Espafiola, s.f., definicion 1) o “Delito
consistente en incitar publicamente a alguien para que cometa una accion delictiva.” (Real
Academia Espafiola, s.f., definicién 2)®. Viendo las dos definiciones, podemos sacar como
conclusién que un mensaje de este tono no estd pensado para agradar al publico, si no para
ponerle incomodo, impactarlo. Hoy en dia la gente no se para a pensar ni presta atencion a la
publicidad que le rodea, por este motivo los creativos tienen que cambiar esto realizando
acciones impactantes para que los consumidores se paren, Pricken (2004).

Muhammad Bilal Javed y Hareem Zeb (2011), opinan que la intencion de este tipo de
publicidad de ofender o impactar al publico se realiza de manera intencionada. El objetivo
primordial de esta publicidad es captar la atencion de la audiencia, cosa que cada dia es mas
complicado conseguir, por eso se recurre a estrategias provocativas para que el objetivo de
sorprender a la audiencia ocurra de manera mas répida y eficaz. Gracias al llamado “factor
sorpresa” es posible transformar un anuncio normal en uno que provoque shock.

Para Dahl y Manchanda (2003) la publicidad provocativa es un delito o desobediencia porque
va en contra de una serie de cddigos morales y socioculturales, los temas mas recurrentes en
este tipo de publicidad son el sexo, la violencia o las obscenidades. Los anuncios de caracter
provocativo siempre consiguen su objetivo de captar la atencion del espectador, ya que
consiguen una reaccion instantdnea. Por este motivo, los autores afirman que la publicidad

provocativa es una forma de comunicacion muy eficaz.

¥ Diccionario Real Academia Espafiola disponible en linea: https://dle.rae.es/provocaci%C3%B3n
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Florencia Bernhardt (2008) explica que los mensajes de este tipo de publicidad no siguen el
sistema tradicional, sino que sigue una direccion opuesta. La publicidad convencional que
conocemos tiene como finalidad la de agradar al espectador, persuadirlo, satisfacer sus
necesidades, y conducirlo al proceso de compra; pero la publicidad provocativa genera en el
consumidor una actitud de rechazo, molestia, o irritacion.

Bernhardt (2008) explica también la importancia que tiene la implicacion del espectador en
la provocacion, ya que este no puede mostrarse desinteresado ante la accion, por eso es muy
importante investigar antes al publico para que sea eficaz. Es importante que el destinatario
se sienta provocado para que la provocacion tenga sentido y la accion se complete.

Franco Angeli (2001) determina que la paradoja es una herramienta fundamental en la
publicidad provocativa. Segliin la Real Academia Espafiola, define este término como “hecho
0 expresion aparentemente contrarios a la logica” (Real Academia Espaiiola, s.f., definicién
2)°. La paradoja es el elemento que hace que el mensaje provocativo tenga sentido, es el
factor sorpresa que desestabiliza al espectador. Por tanto, para elaborar un mensaje
publicitario que sea provocativo, es imprescindible la presencia de una paradoja o una
incongruencia para que el destinatario reaccione inesperadamente, o sorprendido.

La creatividad en este tipo de publicidad juega un papel muy importante ya que de los
creativos depende el tono provocativo que le pongan a la campana publicitaria. En cuanto a
la creatividad se refiere, Pricken (2004) considera que es de vital importancia este factor en
el entorno publicitario, ya que la provocacion generada en el publico sucede cuando ven algo
inusual.

Pricken (2004) considera que los insights provocativos son una herramienta muy fuerte a la
hora de elaborar una campaifia publicitaria, anotando en este caso todos los puntos negativos
del producto. Para este autor, existen una serie de factores que pueden servir de ayuda para

que los creativos realicen una campafia con componente provocativo:

Caracteristicas malas o divertidas del producto

Como crear confusion con ese producto

(Qué perjuicios puede tener?

(Puede dar miedo?

° Diccionario Real Academia Espafiola disponible en linea: https://dle.rae.es/paradojo#Rplrgil
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- (Qué no podemos hacer bajo ninguna circunstancia con este producto?

- (A quién le puede ofender?
Esta técnica de hacerse preguntas como inicio de un brainstorming es ahora bastante comun
entre los creativos a la hora de desarrollar la campafia. Después de lo investigado, podemos
discurrir que la publicidad provocativa es una estrategia en la que la implementacion de
contenidos que generan shock provoca en el espectador irritacion y un cierto desafio. Como
decia anteriormente, sigue una direccion opuesta a la publicidad tradicional, sustituyendo las
caracteristicas positivas y agradables de un producto por aquello que llama la atencion. Es
una técnica publicitaria llena de tables y temas sociales que levantan susceptibilidad por
parte del espectador, sobre temas sociales en el que cada dia mas personas se ven implicadas,
pero nadie hace nada al respecto dejandolo pasar por alto.
De esta forma, todo lo repentino, peligroso, politicamente incorrecto, lo imperfecto, hace que
el espectador pare y acepte o rechace la informacion, pero sea cual sea su actitud, el mensaje

ya ha sido recibido por este por lo que ha cumplido su objetivo, llamar la atencion del target.

2.3.3 Riesgos

Aunque a primera vista parezca una publicidad idonea para que la audiencia logre recordar
un anuncio, y ademads tener la posibilidad de cambiar su forma de pensar o de actuar, también

existen una serie de inconvenientes en el shock.

Segun Parry (2013) los riesgos que corre este tipo de publicidad son que debido al shock que
produce en el espectador, pueden desarrollarse conductas negativas por parte de los
consumidores hacia el anuncio y la marca, lo que puede provocar que se reduzca la intencién
de adquirir el producto por parte de los consumidores ya que pueden sentirse ofendidos a raiz

de la sensacion de rechazo que les produzca el anuncio.
Por este motivo, esta publicidad puede ser propicia para que los consumidores recuerden el

anuncio, les llame la atencion y les impacte, pero también puede ser desfavorable para las

marcas ya que puede generar un comportamiento negativo de los consumidores rechazando
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el anuncio porque pueden verse ofendidos, lo que acarreara que no se realice la compra o

quede un mal recuerdo en la mente del consumidor.

Como sefiala Alvarez,
las campafias de publicidad social —sobre todo por comparaciéon con las campafas
comerciales— suelen operar con una gran lentitud: se tarda mas tiempo en apreciar sus
influencias; pero, también, cuando cesa la emision de contenidos publicitarios, el cambio
inducido y las consecuencias observables son mas persistentes en el tiempo. Alvarez, 2003,

p-129)

Las empresas que utilizan esta herramienta del shock deben medir bien para que los riesgos
no superen los beneficios o que al menos sea proporcional. La publicidad que utiliza el shock
o la provocacion también se ve expuesta a que se fragmente el publico al que se destina la
publicidad, es decir, el impacto que genera el anuncio puede provocar dos cosas, molestia e

irritacion, o fidelizar y reforzar un sentimiento por parte del publico destinatario.
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3. PETA (People for the Ethical Treatment of Animals)

3.1 Historia

Fundada por Ingrid Newkirk en 1980, Personas por el Trato Etico de los Animales se trata
de una organizacion sin animo de lucro de derechos de los animales mas grande del mundo,
con mas de 6,5 millones de miembros y afiliados.

PETA se opone al especismo, a la supremacia del ser humano, y centra su atencion en cuatro
areas en las que mayor cantidad de animales sufren mas intensamente los periodos de tiempo
mas prologados en el tiempo: en los laboratorios, en la industria alimentaria, en el comercio
de ropa y en la industria del entretenimiento. También trabajan en otros problemas, incluida
la matanza cruel de roedores, pajaros y otros animales que a menudo son considerados como
“plagas”, asi como la crueldad hacia los animales domésticos.

PETA trabaja a través de la educacion publica, investigaciones sobre crueldad, rescate de
animales, legislacion, eventos especiales, participacion de celebridades y campafias de
protesta.

Hasta antes de que existiese PETA, habia diferentes formas de ayudar a la causa animal, las
mas importantes eran acudir de voluntario a una protectora, o bien donar dinero a una
sociedad que apoye la causa contra el maltrato animal. Muchas de estas organizaciones
realizaron una importante labor para disminuir el maltrato animal, pero nunca se llegaron a
cuestionar el porqué de estos actos; por qué matan a los animales para quedarse con su carne
o su piel, o por qué los utilizan para testar ingredientes o productos para nuestro posterior
beneficio. Hace afios nadie sabia nada de los derechos de los animales, hasta que aparecid
PETA Yy la situacion de los animales comenzo a tomar relieve.

Siguiendo la informacion que aporta la pagina web oficial de PETA, los fundadores de esta
organizacion buscaron la solucién para aquellas personas que querian ir mas alla de un
voluntariado y de una organizacidon benéfica, y les brindaron una forma de participar mas
activamente en la sociedad. Querian promover una dieta vegana saludable y mostrar lo
sencillo que es comprar sin necesidad de que exista crueldad animal. Querian alzar la voz en
forma de protesta, publicamente, contra la crueldad hacia los animales en todas sus formas,
y querian mostrar al mundo lo que realmente sucede detras de grandes empresas carnicas y

de la moda, detras de las gruesas paredes insonorizadas de los laboratorios de animales.
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Con la ayuda de un trabajo muy exhaustivo de investigacion, protestas por parte de los
consumidores, y la cobertura que les dieron los medios internacionales, PETA consigue
reunir a miembros de la comunidad cientifica, corporativa y legislativa para lograr cambios
a largo plazo y de gran escala que consigan mejorar la vida de los animales evitando asi sus
muertes.

El caso de los monos de Silver Spring en 1981, fue el primer caso de PETA, que establecio
un precedente, en este caso tuvo lugar el primer arresto y condena penal de un experimentador
de animales en los Estados Unidos, se le acusaron cargos de crueldad hacia los animales.
Actualmente, cuenta con mas de 6 millones y medio de simpatizantes, y se trata de la
organizacion para defender los derechos de los animales mas grande del mundo. Tiene su
sede en Virginia y cuenta con simpatizantes en todo el mundo.

PETA ademas de luchar por los derechos de los animales, también hacen alusion a la
proteccion de estos, refutan la idea de que los animales son una propiedad, y estd en contra
de cualquier expresion latente del especismo, experimentos con animales, productos de
origen animal, granjas, asi como el uso de los animales para fines de entretenimiento, moda,
o decoracion.

El pilar sobre el que se sustenta la filosofia de PETA es la oposicidon ante cualquier abuso y
explotacion del hombre hacia los animales.

Su eslogan es: “Animals are no tours to experiment on, eat, wear, use for entertainment, or
abuse in any other way.”'”

La organizaciéon PETA defiende una nueva conducta, asi lo afirma la presidenta y fundadora
de PETA Ingrid Newkirk “Los seres humanos se han expandido como un cancer. Somos la

mayor plaga en la faz de la tierra.”

1 . . . ..
% «Los animales no son nuestros para comer, vestir, experimentar o usar de entretenimiento”
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3.2 Casos historicos

Cada afo, con la ayuda de patrocinadores, PETA consigue una nueva victoria para los
animales. A continuacion, podemos ver algunos de los logros que ha logrado PETA con los

animales:

- Investigaciones encubiertas de granjas industriales de crias de cerdos en Carolina del
Norte y Oklahoma que revelaron las horribles y duras condiciones ademas del abuso
diario de los cerdos, lo que llevo a las primeras acusaciones por delitos graves de los
trabajadores agricolas.

- Investigacion de una “escuela de adiestramiento” de animales exoticos en Florida,
esta investigacion revelo que se golpeaba a los felinos con hachas, lo que alent6 al
Departamento de Agricultura de Estados Unidos a desarrollar nuevas regulaciones
que controlasen los métodos de adiestramiento de animales.

- PETA logr6 persuadir a grandes compafiias petroleras como Mobil, Texaco,
Pennzoil, Shell entre otras, para que cubrieran sus chimeneas, después de mostrar la
cantidad de millones de pdjaros y murciélagos que habian quedado atrapados y
posteriormente habian muerto quemados.

- En California, un petrolero fue acusado de crueldad hacia los animales después de
que un investigador de PETA lo grabase electrocutando chinchillas, y otras
atrocidades, lo que provocaba en el animal un dolor mientras alin estaban conscientes.
En otra grabacién de PETA también consiguieron demostrar como un ganadero
provocaba que los visones muriesen agonizando inyectandoles herbicida. Ambas
granjas acordaron detener estos crueles métodos de matanza.

- Después de afios de negociaciones y mas de 400 manifestaciones en todo el mundo
en contra de la empresa, lograron que el lider en comida rapida McDonald’s aceptase
realizar mejoras en el bienestar de los animales de su granja. Mas tarde otros lideres
en este tipo de comida rapida como Burger King o Wendy’s, también aceptaron
adoptar pautas mas estrictas para mejorar las vidas de millones de animales que son

sacrificados.
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Estos son s6lo algunos de los logros que ha conseguido PETA, en su pagina web se pueden
ver todos los que han realizado como marcas que han dejado de experimentar con animales,

. . e . £ 11
o laboratorios que abandonan la experimentacion con animales para fines econdmicos.

3.3 Organizacion

PETA esta formada por una amplia red de voluntarios que luchan diariamente por los

derechos de los animales.

Su presidenta Ingrid Newkirk, desde la fundacién de la organizacion ha convertido al grupo
en la organizacion de derechos de los animales mas grande del mundo. Su pasion y
dedicacioén por los animales y por hacer un mundo mejor para todos los seres vivos ha
inspirado a innumerables personas a hacer todo lo posible por el bienestar de los animales.

Como presidenta de la organizacion, ha hablado internacionalmente sobre temas de derechos
de los animales, desde las escaleras del Parlamento canadiense, pasando por las calles de

Nueva Delhi hasta los pasillos del Congreso de los Estados Unidos.'

Tracy Reiman es la vicepresidenta ejecutiva, encargada de los asuntos corporativos, asi como
de las campatfias y de conseguir el alcance juvenil de la organizacion.

Reiman ha sido fundamental en la creacion e implementacion de nuevas formas de fomentar
el movimiento entre jovenes activistas a través del marketing online, que ha ayudado a que
PETA sea la organizacion de derechos de los animales con mas miembros jovenes.

Entre los muchos roles de Reiman, se encuentran sus innumerables esfuerzos por liderar la
lucha para presionar a las empresas que adopten politicas favorables a los animales, bajo la
mano de Reiman, convencié a Inditex, el grupo de moda mas grande del mundo, para que
dejase de vender productos animales obtenidos de manera cruel como el angora. Inditex es

solo una de las numerosas empresas que Reiman ha conseguido que cambie sus formas de

" https://www.peta.org/about-peta/victories/

Phttps://www.youtube.com/watch?list=PL V2RDOhiGtcSsCZRo05PgRdQeqhQhQX0ik&time continue=11&
v=u4FSgNv5Vik&feature=emb title
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tratar con los animales. Su lucha para promover los derechos de los animales ha aparecido

en los titulares de las principales publicaciones de todo el mundo.

Kathy Guillermo, vicepresidenta del departamento de investigaciones de laboratorio,
encabeza el trabajo de la organizacion para terminar con el uso de animales en experimentos
no requeridos, lidera su campaifia pidiendo reformas en la industria de las carreras de caballos,
supervisa la produccion de The PETA Podcast y trabaja con los medios de comunicacion
nacionales e internacionales para dar a conocer el trabajo corporativo, historico, legal y de
investigacion que existe detras de la organizacion PETA.

Su libro “Monkey Business: The Disturbing Case That Launched the Animal Rights
Movement”, con un prologo de Oliver Stone, detalla el caso de crueldad del que parti6 la

lucha de la organizacion PETA.

Lisa Lange, vicepresidenta de comunicacion, disefia formas efectivas y llamativas de hacer
llegar el mensaje de los derechos de los animales al mayor numero de personas posible.
Lange ha coordinado la produccion de algunos de los videos y anuncios mas exitosos de

PETA, como el popular anuncio de BWV “Boyfiiend Went Vegan™"*

que generd mas de 2,5
millones de visitas online. Lange realiza colaboraciones con famosos partidarios de PETA
como Joaquin Phoenix, Eva Mendes, Casey Affleck. También se relaciona con directores y
productores de Hollywood, convenciéndoles para que incorporen mensajes amigables hacia

los animales en sus peliculas.

Dan Matthews, vicepresidente de campanas, convirtid los derechos de los animales en una
moda para las celebridades. Ha reclutado a un desfile de famosos para hablar de la causa y
fue la primera persona en entrevistar a su aliado de los derechos de los animales, Sir Paul
McCartney. Dan fue el encargado de lanzar la legendaria campana “Prefiero ir desnudo que

114”

usar pie caminando por las calles de Tokio con nada mas que una pancarta, y donde

" https://www.youtube.com/watch?v=m0vQOnHWO0K ¢

' https://cnnespanol.cnn.com/video/peta-fin-campana-prefiero-estar-desnuda-que-usarpieles-pkg-portafolio-
global-cnnee/
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numerosos famosos se desnudaron para protestar contra el uso de piel animal. Destacan sus
numerosas apariciones promoviendo los derechos de los animales.

Daphna Nachminovitch, vicepresidenta de investigaciones sobre crueldad, ha supervisado
numerosos casos de crueldad y muchas investigaciones de testigos presenciales. En uno de
sus casos, Nachminovitch incautd la que podria ser la cifra de animales més grande de la
historia, 27.000 animales fueron confiscados al comerciante internacional de animales
exoticos U.S. Global Exotics en Texas, la empresa cerrd de la noche a la mafiana y su duefio
es actualmente un profugo federal. Nachminovitch ha supervisado numerosas

investigaciones en las que era evidente el maltrato animal y fueron condenadas todas ellas.

Tienen varios departamentos donde cada uno juega un papel diferente, en su pagina web

mencionan los siguientes:

- International Grassroots campaigns': este departamento se encarga de elaborar
campaiias innovadoras publicas contra las corporaciones e industrias que explotan a
los animales para su vestimenta, alimentacion, experimentacion y entretenimiento.
Realizan demostraciones al estilo de un teatro callejero en ciudades de todo el mundo,
crean videos y sitios web que llaman la atencidn, y realizan entrevistas para los
medios de comunicacidon, entre otras muchas actividades que realiza este
departamento para hacer que el sufrimiento animal sea el centro de atencion.

Al ejercer tanta presion sobre las empresas que no respetan los derechos de los
animales, ha obtenido innumerables victorias en favor de los animales a lo largo de
estos afios. Por ejemplo, McDonald’s, Wendy’s o Burger King que son los gigantes
de la comida rapida, aceptaron las condiciones impuestas por PETA. La marca textil
Forever 21 retiro permanentemente las pieles de sus tiendas; y consiguieron que

marcas como Gillette dejasen de experimentar con animales.

'> Departamento de Camparias de Base Internacionales de PETA
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The PETA Foundation’s Interactive Media Group: Bringing PETA’S Message to
Millions'®: este departamento es el responsable de disefiar, desarrollar y mantener los
sitios web de PETA y de atraer al publico. Los sitios de PETA son visitados por mas
de 37 millones de personas cada afo, por ello es muy importante el desarrollo, disefio
y creacion de contenido web de calidad que sea atractivo y efectivo, es asi como
consiguen que PETA alcance sus objetivos de la campana y logran mantener el
sufrimiento de los animales en el centro de atencion.

Gracias a este departamento, PETA puede llegar a educar y concienciar a millones de
personas y ayudarlas a estar al dia del sufrimiento que viven los animales, tanto en
laboratorios, como en granjas, industrias de pieles, circos, y otras formas de

“entretenimiento’’.

The PETA Foundation’s Major Gifts Department: Helping PETA Fund its lifesaving
Efforts'": este departamento es el encargado de que todos los departamentos de PETA
tengan los fondos que necesitan para ayudar a los animales. También identifican
posibles donantes, alentar, negociar y facilitar las donaciones monetarias, promover
las donaciones planificadas... también trabajan para mantener las relaciones con los
donantes y asi maximizar el potencial de recaudacion de fondos.

El 85% de sus fondos van directamente dirigidos a programas para ayudar a lo
animales.

Cruelty Investigations Divison: On the Front Lines and Behind Closed Doors '™
desde meterse en un rio para rescatar pajaros que se ahogan, hasta enviar
investigadores encubiertos para obtener imagenes que muestran que las industrias
abusan de los animales y no quieren que veas, este departamento de PETA es el

encargado de intervenir y tomar medidas para que los animales no sufran. Ademas de

'® Departamento de medios interactivos de la Fundacion PETA, llevar el mensaje de PETA a millones de

personas

1 . . .
7 Departamento de donaciones, ayuda a PETA a financiar sus esfuerzos para salvar vidas.

'® Departamento de investigaciones de crueldad, en el frente y detras de puertas cerradas.
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trabajar detras de numerosos escenarios de crueldad hacia los animales, a raiz del 11
de septiembre, los miembros de este departamento dirigieron un equipo de rescate
que brind6 ayuda a los animales que quedaron varado en lugares cerda de la Zona
Cero. También enviaron varios equipos de rescate a Luisiana después del huracan

Katrina y rescataron a cientos de animales.

En el siguiente apartado analizare con mas exhaustividad algunas de las campafias que la
organizacion PETA ha realizado no dejando indiferente a nadie. Seguiré¢ un modelo de
analisis basado en una reticula donde analizaré¢ algunos de los codigos mencionados

anteriormente en el apartado de lenguaje.

3.4 Campaiias de otras organizaciones de defensa de los animales

Al igual que PETA tiene fuertes campanas de concienciacion recurriendo a la herramienta
del shock, también existen otras organizaciones que recurren a esta estrategia para dejar no
dejar al publico indiferente.

Por ejemplo, el grupo Lynx, protesta también contra el impacto ambiental y el impacto de la
industria de la moda sobre las especies, grupos como Lynx fueron clave en este proceso de
cambio hacia un mundo mejor. El eslogan que llama la atencidon acusa directamente a los
usuarios de pieles, yendo mas alla de la narrativa habitual del dolor infligido a los animales.
El trabajo fue encargado en protesta contra el comercio de pieles por la organizacion anti-
pieles Lynx (figura 1) en 1984 y fue parte de una campaia para Greenpeace. Un afio después
emitieron en television un anuncio, que fue incluso mas llamativo que el cartel. Mostraba a
modelos con abrigos de piel haciendo poses por la pasarela mientras salpicaban sangre a su

. . . . 1
audiencia, dejando un amplio rastro de sangre en la pasarela."”

19 https://www.youtube.com/watch?v=JAReEY Wv9vA &feature=emb logo&ab channel=Grecolar
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But only one to wear it.

LY N X
If you don't want millions of animals tortured and killed in leg-hold traps,don't buy a furcoat. .. ,,.... 5%

O Bax 509, Dun:

Figura 1. Grafica Lynx Anti-Fur.

Fuente: Google imdgenes

En 1985, Mark Glover form6 un grupo separado de la organizacion medioambiental
Greenpeace que se dedicaba exclusivamente a luchar contra el comercio de pieles. Se asocid
con Lynne Kentish y Carol McKenna, y juntas formaron el nucleo principal de Lynx, la
organizacion nacional que lucha contra el comercio de pieles.

Aunque pequefia en tamafio, la organizacion benéfica hizo un gran ruido con su campafia "40
dumb animals", es decir, “40 animales tontos” (traduccion de la autora), (originalmente
encargada por Greenpeace) que incluia un cartel que mostraba a una modelo arrastrando un
abrigo de piel ensangrentado detras de ella.

Le siguid un spot que simulaba un desfile de moda; modelos desfilaban por una pasarela y,
en el transcurso de lucir sus abrigos de piel, rociaron de sangre a su publico. (Ambos fueron
creados por la agencia de publicidad londinense Yellowhammer). La campafia se convirtid
en una de las ganadoras de premios publicitarios de la década de 1980 y contribuy6 a dafiar
la industria de pieles: se boicotearon las tiendas de pieles, las ventas de estas prendas se
desplomaron y la actitud del publico britdnico hacia el uso de pieles cambid
significativamente. Siguieron otras campaiias de Lynx que fueron igualmente contundentes
y algunas mucho mas desagradables, como el anuncio de cine llamado "Scavengers", que
mostraba a un cliente quitandose un abrigo de piel de un maniqui de una tienda, haciendo

que las tripas infestadas de gusanos de un animal se derramaran en el suelo. Igual de
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desagradable que el titulado “3 seconds” de la organizacion PETA®.

Las campafias de Lynx eran continuamente controvertidas y su audacia consigui6 una fuerte
reaccion por parte de la industria peletera.

Lynx hace una critica al uso de la piel del animal para satisfacer el deseo de estatus de alguien.
Greenpeace inicio el anuncio, pero lo retird ante la presion de las comunidades de cazadores
de pieles en Canada. El equipo britanico que dirigia la campafia decidié formar una nueva
organizacion, Lynx, para continuar con la causa. El cartel y el spot de television de David
Bailey se convirtieron en clasicos de la "publicidad social", Saunders (1998).

Los efectos innovadores de sus campafias fueron fundamentales: Lynx fue pionera en una
nueva forma de publicidad social “agresiva” y llevo las tolerancias publicas al limite. Su
mensaje se materializd con bolsas y camisetas con consignas contundentes. Su relacion de
trabajo simbiotica con Yellowhammer inici6 una tendencia de rapido crecimiento que llevd
a las agencias de publicidad asociarse con organizaciones benéficas y utilizar temas sociales
como escaparate de sus talentos creativos que tuvo como resultado la produccion de
campafias admirables (figura 2). La comunicacion de los problemas sociales cambi6 asi para
siempre, y los temas adquirieron un sentido de urgencia como nunca antes, sefiala Saunders

(1998).

2Ohttps://www.youtube.com/watch‘?V: co19IMSiJK0&1ist=PLVUt9yzO587hOIVohBw3 Dg2RK{Ffu2cO&in
dex=56&ab channel=PETA%28PeoplefortheEthicalTreatmentofAnimals%29
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Figura 2. Grdfica Lynx. Fighting the fur trade.

Fuente: Google imdgenes

Otra organizacion que también destaca por su controvertida publicidad para defender el
derecho de los animales, es la organizacion IFAW (Internationl Fund for Animal Welfare).
Se trata de una de las mayores organizaciones benéficas de conservacion y bienestar de los
animales en el mundo. Una de sus campafias mas polémicas es la protagonizada por la
modelo Marquise Marina Ripa di Meana, ideada por la agencia Saatchi&Saatchi en Italia en
1996. Cuando esta grafica sali¢ (figura 2), la modelo era la embajadora italiana de IFAW.
Una vez mas, se recurre a la desnudez para llamar la atencion del espectador, pero esta vez

es un desnudo integral.
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Figura 3. The Only Fur.

Fuente: libro “Shock in advertising”
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4. ANALISIS DE CAMPANAS

4.1 Introduccion al analisis

Es indiscutible que las acciones publicitarias que emplea PETA para defender los derechos
de los animales rara vez pasan desapercibidas. Logran combinar las imagenes y las palabras
de forma que siempre nos quedemos impactados delante del video o grafica. Para lograr
atraer al publico y hacer que todas las miradas apunten hacia ellos, PETA emplea a famosos,
provocacion, sangre, y con esto consiguen que, si lanzan una campaiia hoy, al dia siguiente
solo se hable de eso.

PETA tiene numerosos ejemplos de campanas que no pasan desapercibidas, como pueden
ser “Eating Shouldn’t cost an Arm and a Leg” (Figura 4), Shackled, Beaten, Abused, Stop
Cruelty to Elephants” (Figura 5), Here’s The Rest of yor Fur Coat” (Figura 6), O la
protagonizada por la modelo Elen Rivas en contra de la tauromaquia “The Naked Truth:
Bullfighting is cruel” (Figura 7) y que también protagonizé la cantante Alaska criticando

también la tauromaquia (figurag)
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Figura 4. Anuncio de PETA, “Eating shouldn’t cost an arm and a leg”

Fuente: Google imdgenes
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Figura 5. Anuncio de PETA “Shackled, beaten, abused. Stop cruelty to elephants.”

Fuente: Google imdgenes

HERE'S
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Figura 6. Grafica de PETA “Here’s the rest of your fur coat.”

Fuente: Google imdgenes
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—Elen Rivas for

Figura 7. Grdfica de PETA “The naked truth: bullfighting is cruel” por Elen Rivas

Fuente: Google imdgenes
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Figura 8. Grafica PETA “La verdad al desnudo: la tauromaquia es cruel” por Alaska.

Fuente: Google imagenes

Impactar para concienciar es el estilo que siguen en sus campaifias. Se han servido del
marketing de guerrilla para llevar a cabo acciones a favor del trato ético de los animales,
PETA con este sistema ha desencadenado unas campafas impactantes y amarillistas, pero de
alguna forma tienen que mostrar y concienciar al mundo de que mas de 50 millones de

animales son sacrificados como consecuencia de la industria alimenticia y de la moda.
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A continuacion, haré un pequefio repaso de algunas de sus campafias, y procederé a analizar
un spot y dos graficas de tres de sus campanas mas impactantes “Behind the Leather”, “I’d
rather go naked than wear fur”,y “Holocaust on your plate”. El objetivo del consiguiente
analisis sera poner en practica los conceptos de los que he hablado en apartados anteriores,
ver cuales son los elementos predominantes en estas campafas de publicidad social, qué
lenguaje usan, coOmo consiguen impactar, y averiguar si hay o no elementos en comun entre
todas ellas.
El andlisis que voy a seguir para el spot y las dos graficas estd basado en el estudio de
Gonzalez Martin (1982) donde indaga en el mensaje publicitario en su libro “Fundamentos
para la teoria del mensaje publicitario” y profundizaré en cada una de ellas en sus elementos
semanticos, pragmaticos y sintacticos que conjuntamente forman la semiotica del anuncio.
La reticula de analisis que voy a seguir se basa en tres puntos que son:
1. Descripcion objetiva: breve resefla sobre los elementos formales de los que se
compone el anuncio.
2. Analisis formal: dentro de este analisis, indagaré en los diferentes codigos formales
que posee la grafica tales como:

a. Codigo verbal

b. Cdédigo gestual

c. Cdbdigo cromatico

d. Cdédigo morfologico

e. Cddigo sociocultural
3. Andlisis del componente racional o emocional, comentando sus caracteristicas y la
justificacion de ello.
4. Interpretacion del anuncio. Valoracion de su impacto y de los recursos empleados

para conseguir la provocacion.

Antes de aplicar la reticula se realizard una introduccion para poner en contexto la campaiia.
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4.2 CAMPANA 1
“Behind the Leather” Bangkok, 2016
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Figura 9. Fotograma del video®' “Behind the leather”
Fuente: Youtube

Introduccion

La campafia ha sido realizada por la agencia Ogilvy & Mather Bangkok, y han querido dar
una llamada de atencion a los compradores de productos de origen animal. El anuncio termina
con una frase: “For the exotic skins industry, cruelty is a daily business”, es decir, “Para la
industria de pieles exoticas, la crueldad es un negocio del dia a dia” (traduccion de la autora).
El objetivo de esta campafia es dar un aviso a los consumidores de lo perjudicial que es la
elaboracion de estos productos para la fauna del planeta. Esta iniciativa fue clave para resaltar
el objetivo de PETA. Tras ensefiar este video a algunos conocidos, todos coincidian en que
el video es repugnante, pero desde el punto de vista de la comunicacion lo vieron muy eficaz

y acertado con la estrategia.

21 : . r
Click en la imagen para ver el video
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Segun la web de PETA Asia:

“Every year in the exotic-skins industry, millions of snakes, lizards, crocodiles, and other
animals are grotesquely abused and cruelly killed. Thailand is notorious for its crocodile,
ostrich, and stingray farms, where animals are bred commercially. Thailand also has an

extensive tanning industry that produces traditional and exotic leather, such as crocodile,

: : 22
snake, and stingray skins.”

Los precios por los que se vende cada bolso, chaqueta o zapato que se hace con pieles de
animales exoéticos tienen un alto precio, un precio que los animales pagan siendo arrancados
de sus habitats, y mas tarde asesinados.

Esta no es la primera vez que PETA utiliza la estrategia del shock para enfatizar sus acciones
y concienciar al publico. En la campafia "Aqui esta el resto de tu abrigo de lana" (Figura 10)
mostraba al musico australiano Jona Weinhofen sosteniendo una oveja ensangrentada y la
campaiia "Fur Is Dead" (Figura 11) podiamos ver mujeres atacadas y despellejadas por sus
"abrigos". Un monton de mujeres famosas como Pamela Anderson, Isabelle Cornish y Marisa

Miller han posado desnudas para el grupo de derechos de los animales.

22 ~ . . . L. . . .
“Cada afio, en la industria de las pieles exdticas, millones de serpientes, lagartos, cocodrilos y otros
animales son maltratados y cruelmente asesinados. Tailandia es conocida por sus granjas de cocodrilos,

avestruces y mantarrayas, donde los animales se crian comercialmente.” (traduccion de la autora)
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v | KILLED THE PROM QUEEN

Figura 10. Grdfica de PETA Anti-Fur de Jona Weinhofen “Here'’s the rest of your wool coat.”

Fuente: Google imdgenes
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- (O V.g0 :
Figura 11. Camparia PETA “Fur is dead.”

Fuente: Google imdagenes

En la pagina web de PETA Asia, podemos ver una entrada sobre esta accion titulada “La
belleza a menudo ciega a la gente a la crueldad”.

En este video podemos ver el increible trabajo de la agencia para conseguir el realismo en
cada detalle.”

El medio de comunicacion asiatico NextShark afirmaba “Una nueva y creativa campana
contra la crueldad animal tiene una forma impactante de transmitir su mensaje.” (traduccién
de la autora). "Cada afio, cientos de miles de reptiles son golpeados con garrotes de una
manera primitiva y desollados vivos, todo por los llamados zapatos, cinturones y bolsos de
'lujo™, dijo Jason Baker, vicepresidente de Peta Asia. "La espantosa tienda emergente de Peta
les recuerda a los consumidores que la tnica forma de mantener la sangre y las tripas fuera

de nuestros armarios es eligiendo ropa, zapatos y accesorios veganos'.

* «“Behind the leather”: Behind the scenes
https://www.youtube.com/watch?time _continue=132&v=c1QDIVz2U2M&feature=emb_logo
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Analisis

1.

Descripcion objetiva

Es una de las campafias mas polémicas de PETA, en ella, podemos ver a personas
dentro de una tienda que vende productos realizados con piel en Bangkok, Tailandia,
diversos bolsos de piel de animal, y para su desagradable sorpresa, por dentro estaban
llenos de visceras, sangre, e incluso un corazon todavia latente. También se ve como
los protagonistas del anuncio se manchan las manos de sangre al tocar zapatos o

chaquetas para darle asi mucho maés realismo.

Analisis formal

Cdédigo verbal: como podemos ver en el video, al principio nos introduce en una
tienda que tiene como nombre “El trabajo de la piel, lujo artesanal” (traduccion de la
autora). Mas delante, en el segundo 21 aparece una frase que dice “una coleccion de
productos de pieles exoticas” (traduccion de la autora) y un poco mas adelante en el
segundo 33 dice “pero la gente es ciega en cuanto a la crueldad involucrada”
(traduccion de la autora). Finalmente, en el minuto 1 aparece la frase “Detras de la
piel” (traduccidn de la autora) y en el minuto 1:46 la frase “para las industrias de las
pieles exoticas, la crueldad es un negocio diario, ayuda a aliviar el sufrimiento animal
en petaasia.com/skins” (traduccion de la autora) y el nombre de la marca “PETA”
abajo en la parte central del video.

La parte méas representativa seria el speech a partir del minuto 1:46 donde realmente
se ve el motivo del video y la breve explicacion que pretende involucrar al espectador
apoyando la causa por la que lucha la organizacion, en este caso el fin de la
explotacion de los animales para el uso de productos de lujo.

Codigo cromatico: destacan los tonos apagados y serios, oscuros. Estos colores
aportan al video seriedad, y un ambiente triste. Existe un gran contraste con el color
rojo que simula la sangre de los animales.

Codigo gestual: las expresiones faciales que vemos en el video son la mayoria de
sorpresa. Al principio del video podemos ver a clientes interesados en la compra de

algiin complemento de la tienda, a medida que el video avanza vemos como en el
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momento de sorpresa al abrir el bolso, probarse los guantes, o abrir una cazadora es

el mismo, la sorpresa e impresion sin dejar a ninguno de ellos indiferente.

Analisis del componente racional o emocional, comentando sus caracteristicas y la

justificacidn de ello

En esta pieza audiovisual, existe un alto componente emocional. Al principio juegan
un poco con la idea de una adquisicidon de un producto, en este caso en la industria de
la moda, como bolsos, abrigos, carteras... y parece que estamos ante un anuncio
racional con contenido informativo e intentando persuadir al consumidor para
adquirir el producto. Pero cuando el spot avanza vemos como se transforma en un
anuncio totalmente emocional, haciendo al espectador reflexionar sobre una causa,

cargado de un fuerte simbolismo.

Interpretacién del anuncio. Valoracién de su impacto v de los recursos empleados

para conseguir la provocacioén

El video tuvo tal impacto, que gand 5 Leones en el Festival Internacional de la
Creatividad de Cannes de 2016. El resultado fueron dos Leones de Oro para el disefio,
y un Leon de Oro para la categoria de “Promocion y Activacion”. La agencia
Ogilvy&Mather también recibié un Ledn de Oro y un Ledn de Plata en la categoria
“Medio” del video. En este video quizds podemos ver ese componente provocativo
que genera en el espectador rechazo, utilizando algo tan crudo como es las tripas de
un animal, han optado por unos recursos quizas demasiado arriesgados pero potentes,
es evidente que un anuncio de este calibre, en el que implica tanto a los consumidores,

no deje huella.
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4.3 CAMPANA 2

“I’d rather go naked than wear fur” Estados Unidos, 2018

Ireland
Basinger-Baldwin

> PETA

Figura 12. Grafica de PETA “I'd rather go naked than wear fur”

Fuente: Google imagenes

Introduccion
Esta campafa publicitaria presenta desnudos de modelos, a menudo celebridades muy

conocidas, con un mensaje de texto con el nombre de la campafia. La cantante Melissa
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Ethridge, la estrella del baloncesto Dennis Rodman y la supermodelo Christy Turlington son

solo algunas de las personas mas famosas que han aparecido en la campana. Los activistas

de PETA aprecian la necesidad del sensacionalismo para transmitir sus mensajes, y para ellos

recurren a recursos como la desnudez, la provocacion, en lineas generales, todo aquello que

dé de qué hablar.

Analisis

1.

Descripcion objetiva

Estamos ante una gréafica de la organizacion PETA, protagonizada por la modelo
Ireland Baldwin, posando de manera desnuda.

Los tonos son bastante apagados, excepto como en la anterior grafica, el color rojo
que predomina marcando la frase “I’d rather go naked than wear fur”, hace que sea
lo predominante de la fotografia y en lo que el espectador fijara su atencion. La foto
estd hecha de manera frontal por el fotdgrafo Brian Bowen Smith. Todos los
elementos de la imagen tanto la modelo como la frase estan situadas en el centro de
la imagen, y en la esquina inferior derecha podemos ver el nombre de la modelo y de
la organizacion. En la parte inferior izquierda de la foto, muy pequefio, se puede ver
los nombres del fotdgrafo, peluquero, maquillador y estilista. Podemos apreciar un
juego de sombras que van desde el lado derecho hasta el izquierdo, siendo este ultimo

el mas iluminado.

Analisis formal

Cdodigo verbal: en la grafica podemos ver la frase “I’d rather go naked than wear fur”,
subrayado en color rojo, se sitia como eje central de la grafica. En la parte inferior
izquierda vemos el nombre de la protagonista “Ireland Basinger-Baldwin” y el
nombre de la organizacion que difunde la campafia “PETA”. En el lado inferior
izquierdo vemos también los nombres de los responsables de maquillaje y estilismo,
ademas del fotografo en minusculas y tamafio muy reducido.

Cdédigo cromadtico: en la imagen predominan los colores serios como el blanco y el
negro, apreciamos un golpe de color en el rojo que es donde el espectador fija su

atencion.
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- Cddigo fotografico: la angulacion que posee la grafica es frontal. Es un plano general
ya que podemos ver el escenario en su totalidad y a la protagonista de los pies a la
cabeza.

- Cdbdigo gestual: la expresion de la modelo suscita quizas superioridad o seriedad. La
frase que la acompafa podria decirse que le aporta poder y de ahi el gesto de la
modelo, ya que esta reivindicando algo. Aparentemente su mirada es fija y parece que
desafia al espectador.

- Cddigo morfologico: la grafica tiene una configuracion focalizada y las lineas de
fuga desembocan al centro de la grafica donde podemos ver el eslogan de la
campaifia, convirtiendo a este en el eje central de la grafica. Como decia en el apartado
de lenguaje, en esta grafica podemos ver alguno de los hechos psicofisicos que
establecia Gonzalez Martin (1982) tales como que como vemos, la fotografia
contiene un enunciado enmarcado en color rojo que llama mucho la atencidn, sobre
un fondo oscuro, lo que hace captar la atencion del espectador méas todavia.

- Codigo sociocultural: las tonalidades transmiten un clima sombrio pero por la
expresion de la mujer que aparece en la grafica también aporta una sensacion

: 24
empoderamiento.

3. Analisis del componente racional o emocional, comentando sus caracteristicas y la

justificacidn de ello

Considero que el componente de esta grafica es hibrido, existen tanto elementos
racionales como emocionales. Como racional tenemos el letrero que apoya la causa
de los derechos de los animales, y en lo emocional considero que el mostrar el cuerpo
desnudo como simbolo de revelacion es algo que apela a los sentimientos de las

personas y que hace plantearse una cuestion como es el sufrimiento de estos.

** Ireland Basinger-Baldwin goes naked for PETA
https://www.youtube.com/watch?v=Pmi0PQnIVHQ&feature=emb logo&ab channel=PETA%28Peopleforth
eEthicalTreatmentofAnimals%29
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4. Interpretacion del anuncio. Valoracion de su impacto y de los recursos empleados

para conseguir la provocacion.

La grafica correspondiente a la campafia “I’d rather go naked than wear fur” no cabe
duda de que es una de las mas emblematicas y longevas de la organizacion PETA,
con casi 3 décadas de historia. Tanto por las numerosas celebridades que han posado
para ella, como por el “impacto” que genera. Todas las graficas de esta campana
siguen la misma linea de “provocacion”. Cuerpos desnudos y una misma frase. Los
colores varian entre las diferentes graficas, aunque en general la mayoria de ellas son
de fondo oscuro y lo que es fijo en todas ellas es el color exacerbado en el slogan, en
este caso rojo, haciendo alusion al color de la sangre.

Debido al éxito que esta campana ha tenido, PETA no descarta la posibilidad de llevar
a cabo una idea similar, con otro slogan como “I’d rather bare skin than wear skin”,

es decir, “prefiero mostrar mi piel que usal pieles” (traduccion de la autora).
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4.4 CAMPANA 3
“Holocaust on your plate” Estados Unidos, 2004

Introduccion

En 2004 PETA lanz6 la exhibicion itinerante de “Holocausto en tu plato” (traduccion de la
autora). Esta campana yuxtapone imagenes de animales en mataderos y granjas industriales
con imagenes de humanos sufriendo las consecuencias de los campos de concentracion nazis.
La exhibicion se inspir6 en el capitulo del libro del escritor judio Isaac Bashevis Singer que
decia “En relacion con ellos, todas las personas son nazis; para los animales es un Treblinka®
eterno” (traduccion de la autora). Esta frase toc la fibra sensible de uno de los voluntarios
de origen judio de PETA, el cual propuso la idea de crear una exhibicién que esperaba que
hiciese a las personas considerar que el mismo sistema rutinario que mata a animales, también
en el pasado tuvo lugar, pero con seres humanos. La exposicion estuvo por todo Estados
Unidos, donde provoco un inmenso debate y discusion sobre los derechos de los animales y
los derechos humanos. Al otro lado del charco, PETA Alemania también siguio esta idea, y
es aqui donde hubo mas problemas, el Tribunal superior de Alemania termino prohibiendo

la exposicion del Holocausto de PETA en Alemania.

%% Treblinka fue un campo de exterminio nazi construido y ocupado durante la Segunda Guerra Mundial.
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Figura 13. Grafca PETA “To animals, allpeople are nazt
Fuente: Google imagenes
Analisis

1. Descripcidn objetiva

En la grafica podemos ver dos tipos de iméagenes. A la izquierda tenemos en blanco
y negro una fotografia de un barracén con judios en muy precarias condiciones y
fisicamente desnutridos. En el lado derecho de la imagen, vemos una serie de jaulas
con gallinas dentro encerradas. En la parte superior podemos ver el eslogan de la
campaiia “Para los animales, todas las personas son nazis” y un poco mas abajo hacia
la derecha en color blanco el autor de esta frase, que es el autor del libro del que se

ha extraido. En la parte inferior central podemos ver el nombre de la organizacion.

2. Analisis formal

- Cobdigo verbal: en la grafica encontramos varios: la cita del autor que es la

protagonista y ademas la parte mas representativa de la grafica para que esta cobre
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sentido “Para los animales, todas las personas son nazis”. Destaca esta frase en grande
y en la parte superior de la grafica, llamando la atencion tanto por el tamafio con el
que esta puesta, como por los colores. En la parte inferior nos encontramos con el
nombre de la organizacion PETA.

Cdédigo cromatico: en la grafica podemos ver una clara division de color. En la parte
izquierda el blanco y negro y en la parte derecha predominan los colores blancos,
gris, verde, y rojo. Una vez mas, el color mas llamativo en una grafica de PETA es el
color rojo, utilizado también para subrayar la frase de la grafica y el nombre de la
organizacion.

Codigo fotografico: la disposicion de la imagen es como un embudo o un libro
abierto. Ambas fotografias convergen en el centro.

Cdédigo morfologico: podemos apreciar perfectamente como las lineas de fuga
convergen en el centro de la imagen. La disposicion del titulo de la imagen hace que
esta sea lo primero que llama la atencion al espectador.

Cdédigo sociocultural: esta campana titulada “Holocausto en tu plato” muestra
animales en mataderos con escenas de campos de concentracion nazis, haciendo asi
una comparacion entre ambos. Las graficas fueron expuestas en San Diego,
California, y mas tarde en Berlin. En general estas imagenes junto con el mensaje que

las acompatfias fueron muy criticadas y generaron bastante controversia.

Analisis del componente racional o emocional, comentando sus caracteristicas y la

justificacidn de ello

El componente de esta grafica lo considero tnica y exclusivamente emocional. El
hecho de que las personas vean esta grafica con esta comparacion tan dura, es clave
para que en ellos se despierten emociones. Es evidente que esta grafica sirva para
concienciar a las masas, aunque quizas la primera impresion que reciba de los

consumidores sea negativa por el rechazo del simil de un campo de exterminio nazi.
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4. Interpretacion del anuncio. Valoracion de su impacto v de los recursos empleados

para conseguir la provocacion.

Es una grafica bastante arriesgada, y no es ética. El hecho de utilizar algo tan cruel
como es un campo de exterminio nazi es posible que sélo genere rechazo en la
audiencia, y quizas se queden mas disgustados por la comparacion con el holocausto
que con la injusticia del maltrato animal. En mi opinion, el mensaje que se pretendia
transmitir a través de esta campana podria haberse realizado de otra manera menos
dréastica. PETA no tenia por qué usar imagenes tan descriptivas del Holocausto para
compararlas con imagenes de animales torturados para transmitir su mensaje. Podrian
haber realizado este simil mediante cartas sobre lo espantoso que son tanto el
Holocausto como la tortura de animales, es una accion que podria haber tenido el

mismo efecto que las imagenes y no generaria rechazo a primera vista.

Tras analizar las dos graficas y el spot, podemos sacar como conclusiones: que existen
similitudes entre ellos, como por ejemplo el uso del color rojo como elemento significativo
de todas, que capta la atencion y hace alusion a la sangre de los animales. También el tipo de
mensaje de concienciacion que podemos ver en los tres no varia en el sentido de ser un texto
claro y contundente, sin dar lugar a dudas sobre lo que esta organizacion defiende. Todas
ellas cumplen la funcion de shock advertising generando en la audiencia un alto impacto y
un alto nivel de recuerdo en la mente de los consumidores. La organizacion utiliza
habitualmente la controversia y la sexualidad explicita para llamar la atencidon de su publico
objetivo. En ciertos casos, particularmente cuando PETA ha comparado la matanza de
animales con incidentes historicos de genocidio, se ha generado una protesta publica de

disgusto como es el caso de la grafica anteriormente comentada “Holocaust on your plate”.

4.5 Repercusion y cuestionamiento de las campaifias de PETA

Si bien es cierto que las campafias de PETA son impactantes, muchas de ellas han sido

cuestionadas y criticadas por la cosificacion de las mujeres. La autora Maneesha Deckha
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(2008) emplea un andlisis feminista a las campafias de PETA en el que las representaciones
racializadas y de género femenino son primordiales, critica a los defensores de los animales

por oponerse al maltrato de estos mediante la cosificacion de la mujer.

Existe un debate entre aquellos que creen en las iniciativas del bienestar de los animales,
frente a los que se centran en enfoques Unicamente orientados a los derechos (Francione
2000, Cavalieri 2001, Wise 2000, Regan 2004, Sunstein and Nussbaum 2004). Las iniciativas
del bienestar de los animales son aquellas que abogan por mejores condiciones de vida para
los animales, aunque siguen siendo utilizados para fines comerciales, es decir, inicamente
mejoran la calidad de vida, pero siguen estando sujetos a fines humanos (Francione 1995, 6—
7, 1819). Sin embargo, el enfoque orientado tinicamente hacia los derechos de los animales,
no solo se preocupan por su calidad de vida, sino también por saber si el animal experimentd
o no libertad, autonomia y otros derechos ligados a sus capacidades y necesidades. PETA ha
luchado con los gigantes de la comida rapida como McDonald’s o Burger King para mejorar
las condiciones en sus granjas industriales (en lugar de insistir en el cese completo de su
actividad y utilizar otros medios) lo que ha provocado las criticas de muchos activistas y
defensores de los animales. Una de las razones por las que la organizacion PETA logra en la
mayoria de ocasiones el éxito, es debido al respaldo por parte de las celebridades con las que
cuenta para hacer campaiias de concienciacion.

La organizacion ha sido criticada por la utilizacién del cuerpo femenino como estrategia para
captar la atencién, como por ejemplo en la campana “Prefiero ir desnudo que usar pieles”,
donde las feministas han criticado en reiteradas ocasiones el sexismo utilizado en esta
campafia para promover los problemas de los animales. Por este motivo podemos ver que
existe una cuestion €tica basada en como un grupo que promueve un movimiento de justicia
social y se auto identifica como progresista, puede emplear otras causas de justicia social
para captar la atencion. Podemos ver como algunas campafias involucran la sexualizaciéon de
los cuerpos de las mujeres para “vender” los derechos de los animales.

En la pagina web de PETA podemos ver numerosas campafias que lleva a cabo con respecto
a los animales en la alimentacion, vestimenta, entretenimiento, etc. Si bien no todas las

campafias involucran la desnudez, o sexualidad, muchas si lo hacen.
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La campafia “Prefiero ir desnudo que usar pieles” es una de las mas publicitadas de PETA,
comenzo en 1990 cuando Gina Schock, Kathy Valentine, Belinda Carlisle, Jane Wiedlin, y
Charlotte Caffey, un grupo de punk-rock llamado “The Go-Go’s”, aceptaron posar desnudas
para el anuncio. A dia de hoy muchas celebridades han apoyado esta campaia siendo también
fotografiadas desnudas para el anuncio. En la campaia podemos ver cuerpos femeninos
desnudos de celebridades, donde la mayoria son mujeres blancas, total o parcialmente
desnudas. El famoso eslogan de esta campaifia ha sido utilizado para la realizacion de graficas
con supermodelos, “Prefiero ir desnuda que usar pieles” todavia sigue apareciendo en la
web?® de PETA, en el, podemos ver a la actriz Dominique Swain de 21 afios, fue la estrella
mas joven en posar al natural para las campanas anti-pieles de PETA. Posando desnuda frente
a una pizarra estratégicamente cubriendo las partes sexualmente explicitas. En la grafica
podemos ver a la actriz frente a una pizarra con el eslogan “I’d rather go naked than wear
fur” (figura 14), y la frase que vemos en la parte inferior de la imagen “Kindness is a class

act” es decir “La bondad es un acto de clase” (traduccién de la autora).

26 https://www.peta.org/features/dominique-swain-class-act-animals/
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Figura 14. Graf ica de PETA Anti- F ur Dominique Swain “Prefiero ir desnuda que usar piel.”

Fuente: Google imagenes

En la campana titulada “Fur Is Dead” también podemos ver a otra famosa como es Pamela
Anderson, portavoz internacional de PETA, de nuevo la mujer blanca sexualizada y desnuda,

posando de espaldas hacia la cdmara y mirando por encima del hombro derecho.
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Pamela Anderson for People for the Ethical Treatment of Animals
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Figura 15. Grafica de PETA Anti-Fur Pamela Anderson “Give fur the Cold Shoulder”

Fuente: Google imdgenes

Esta campatfia, ha sido también protagonizada por otras celebridades como Penélope Cruz,
Eva Mendes (figura 16) Roselyn Sanchez (figura 17) Brigitte Nielsen, Michelle Obama,
Carla Bruni, Charlize Teron, u Oprah Winfrey y todas ellas posando de una forma sugerente.
Algunos de los anuncios de PETA cruzan el umbral de llamar la atencion sobre su
reivindicacion contra el uso de pieles, a través de la desnudez y de sexualizar el cuerpo de la

mujer blanca como objeto de placer masculino.
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Figura 16. Grdficas de PETA Anti-Fur Penélope Cruz y Eva Mendes “Give fur the cold shoulder” “Fur? I'd
rather go naked”

Fuente: Peta.org
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Figura 17. Grdfica PETA Anti-Fur Roselyn Sanchez “Prefiero estar desnuda que usar pieles”

Fuente: Google imagenes
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Figura 18. Grdfica PETA Anti-Fur Khloe Kardashian “Fur? I'd rather go naked”

Fuente: Google imdagenes

Debido a que PETA utiliza con frecuencia la figura de la mujer sexualizada para defender a
los animales, no es sorprendente que haya tenido desacuerdos con las feministas que han
expresado su preocupacion y cinismo sobre las campafias de la organizacion. En una
entrevista realizada a la co-fundadora y presidenta de PETA, Ingrid Newkirk, sobre su visién

acerca de las criticas feministas que simpatizan con la causa de PETA, pero no con los medios
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que emplea, Newkirk respondia:

“Por supuesto. Jugamos el juego desde dentro del sistema. Eso es lo que hemos decidido
hacer. Sin embargo, la desnudez en si no nos ofende. Tengo una foto de una mujer desnuda
celebrando su mastectomia en mi escritorio. Ella es hermosa con un solo pecho. La belleza
no requiere desnudez o la idea de perfeccion de la sociedad (biologica), pero tampoco hay
nada de malo, en mi libro, con el cuerpo humano "perfecto" que se usa para vender una idea.
Me molesta la idea de que algunas mujeres asuman el papel de padre, hermano, novio y me
digan a mi y a otras mujeres que nos pongamos la ropa, nos cubramos y nos comportemos.
Si quiero desnudarme por diversion, para usar mi cuerpo como herramienta politica, lo que
sea, es mi asunto ... Todas las mujeres y hombres en nuestros anuncios de "desnudos" son
voluntarios, nadie les obliga a hacer lo que hacen, y si compite con la venta de abrigos de
piel y hace que la gente piense que puedes ser sexy, que, aceptandolo, es el objetivo de

muchos consumidores, genial.”

Elisabetta Canalis

Figura 19. Grdfica PETA Anti-Fur Elisabetta Canalis “I'd rather go naked than wear fur”

Fuente: Google imdgenes
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En la propia pagina web de PETA, en el apartado de preguntas mas frecuentes, podemos ver
que una de ellas es “;Por qué PETA a menudo utiliza la desnudez en sus campaiias?” A lo
que la organizacion ha contestado que creen que tanto las mujeres como los hombres deberian
poder usar sus propios cuerpos como declaraciones politicas. Hacen alusion a Lady Godiva,
que monto6 desnuda en un caballo para protestar por los impuestos a los pobres en el siglo XI,
PETA sabe muy bien que las acciones provocativas y llamativas son necesarias para
conseguir que la gente hable sobre temas de los que de otra forma no lo harian ya que no les
llamaria la atencion. Los hombres y mujeres que posan desnudos para PETA eligen hacerlo
porque apoyan la causa y quieren tomar medidas para ayudar y apoyar los derechos de los
animales. Por ejemplo, la modelo Rosanna Davison, decidi6 posar desnuda para el anuncio
de PETA “Vegans are red hot” (figura 19) porque su alimentacion esta basada en productos
de origen vegetal y quiere promover ese estilo de vida vegana saludable. Aqui*’ podemos ver
motivos por los que Rosanna Davison estaba tan ansiosa por llamar la atencion sobre este
tema. Muchos hombres famosos también posaron desnudos para apoyar los derechos de los
animales. Gracias a ellos, innumerables personas visitaron la web de PETA para obtener mas
informacion sobre esta causa y descubrir qué pueden hacer para ayudar a los animales. Todos
los anuncios que muestran desnudez en PETA, estan destinados a enmarcar un mensaje
importante, ya sea para revelar la crueldad que envuelve la produccion de pieles, enfatizar
los beneficios para la salud de los alimentos veganos o mostrar la vulnerabilidad de los

animales en los laboratorios o circos.

z https://www.thejournal.ie/readme/rosanna-davison-naked-vegan-healthy-lifestyle-1059269-Aug2013/
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Figura 20. Grafica de PETA Rosanna Davisén “Being Vegan is Red Hot”
Fuente: Peta.org

Como podemos ver con las anteriores graficas, PETA lucha por una causa social que son los

derechos de los animales, pero algunas de sus campafias chocan un poco con lo que
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defienden. La feminista y experta del Centro de Informacion y Analisis de Género Krona,
Maria Dmitrieva, ha comparado a Femen, un controvertido grupo de feminismo radical, con
PETA, debido a la utilizacion de fotos impactantes de mujeres desnudas que aparecen como
animales que utiliza la organizacion PETA.

La exitosa campafia anti-pieles de PETA estuvo activa durante 30 afos, con multitud de
celebridades que pusieron rostro. Aunque la mayoria de celebridades que protagonizaron esta
campafia fueron mujeres, también hubo hombres como Dennis Rodman, Tommy Lee, o Steve
O que mostraron sus cuerpos casi desnudos ante la camara.

Durante estos 30 afios la campainia ha dado mucho de qué hablar y sin duda no ha dejado
indiferente a nadie con sus provocadores anuncios. El motivo de la desaparicion de la
campafia tiene que ver con el éxito de concienciacion que ha tenido, a dia de hoy son muchos
los disefiadores como Stella McCartney o Victoria Beckham y firmas como Burberry o
Chanel que ya no utilizan pieles de animales, por lo que PETA ha considerado que su
campaiia anti-piel ya no es necesaria. El vicepresidente de campaias de la organizacion y el
autor que a finales de 1980 propuso el popular eslogan de la campafia, Dan Matthews,
considera extrafio que una organizacion deje de emitir la campafia con el éxito que esta ha
tenido, pero cree que ya han llegado a un punto de inflexion en estos ultimos afios y han
logrado concienciar. Matthews considera que la organizaciéon debe seguir adelante
defendiendo y luchando por otro tipo de causas. Esta claro que el uso del sexo y la celebridad
por parte de PETA para promover la concienciacion por los derechos de los animales ha
registrado un gran impacto y se trata de una estrategia de marketing que en algunos casos ha
funcionado, pero en otros se ha visto altamente criticada y cuestionada éticamente por el uso

de sexismo.
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5. CONCLUSIONES

Como hemos podido ver a lo largo de este trabajo, la publicidad social y en concreto la que
promueve la defensa de los animales, ha ido cobrando cada vez més importancia en las
ultimas décadas, y la mayoria de veces ha utilizado estrategias como el shock para llamar la
atencion del espectador.

PETA ha demostrado ser una organizacion que busca la concienciacion social del espectador
a lo largo de todos estos anos, desde los 80 hasta la actualidad. Su forma de implementar el
shock advertising en sus campafas ha ido evolucionando y modulandose a los tiempos que
corren. Si bien es cierto que algunas de sus campafias pueden ser cuestionadas desde un punto
de vista ético, como por ejemplo “Holocaust on your plate”, quizds uno de los mas
controvertidos, y que podrian haber realizado de otra manera menos impactante evitando
poner fotografias reales del holocausto nazi para compararlas con animales torturados; o la
utilizacion del cuerpo femenino tan sexualizado como han hecho en mucha de sus campanas,
y que ha desembocado en amplios debates sobre si es €tico o no mezclar algo como es la
desnudez de la mujer con los derechos por los animales.

A la hora de buscar informacion para el presente trabajo, he encontrado algunas limitaciones,
debido a que la gran parte de la informacion estaba en inglés, ya que la organizacion es
estadounidense y en Espafia no hay mucha informacion sobre ella, de todas formas, me ha
servido para superarme y seguir adelante aiin con esta complicacion.

Después de realizar una profunda busqueda y analisis de alguna de las campafias mas
emblematicas de la organizacion PETA, he llegado a la conclusion de que la organizacion
utiliza en sus campaiias sociales el shock porque les da mucha mas visibilidad y a largo plazo
se logra recordar mucho mejor, claro ejemplo es la campaiia “I’d rather go naked thab wear
fur”, que ha sido utilizada durante casi 3 décadas, fruto del éxito que tuvo.

Este tipo de publicidad que a veces puede generar rechazo en el espectador, ayuda
notoriamente a la sociedad a darse de bruces con la realidad ante problemas sociales
existentes, del dia a dia, y de los que se habla muy poco. Su objetivo ademas de concienciar
al espectador, es también crear polémica y conseguir estar en boca de todos.

Después de cuatro afios estudiando publicidad y relaciones publicas, he aprendido el enorme
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poder que tiene la publicidad en la sociedad, sobre todo para lograr cambiar habitos y formas
de pensar o actuar, organizaciones como PETA, Greenpeace, o IFAW son s6lo algunos de
los ejemplos. Con el andlisis de las diferentes campafias, también considero importante
remarcar la importancia que tiene la imagen, clave para conseguir generar provocacion. Hay
que destacar también la importancia de transmitir valores a través de algo tan potente como
es la publicidad, ya que de manera inconsciente esta impactando en la mente del consumidor,
y si visualizamos anuncios demasiado desagradables o con un alto componente de shock
generara rechazo en el espectador y como consiguiente en el mensaje que se quiere transmitir,
por lo que no se cumplirian los objetivos de la organizacion, por eso tras indagar muchas
campafias y formas de publicidad de este tipo de organizaciones, considero que es muy
importante saber medir el grado de provocacion. La finalidad de este tipo de anuncios de
estas organizaciones, es hacernos para a pensar en si somos realmente conscientes de nuestros
actos, si podemos mejorar la situacion actual o realizar algin cambio en nuestra forma de
vivir para mejorar nuestra vida y la de los que nos rodean.

Gracias a una fotografia o un spot que puede llegar a miles de personas, es posible concienciar
de un problema existente y real, y la publicidad es el arma para hacer evolucionar a la

sociedad hacia un mundo mejor.
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