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POR ALEX BOGUSKY

Dado que fui uno de los autores de la campaiia® Truth® cuyo objetivo era
desenmascarar a la industria del tabaco y a sus tacticas manipuladoras,
me resulta facil ver que la industria carnica ha adoptado, si no todas, la
mayoria de esas mismas tacticas. Dudo que la similitud sea una coinci-
dencia. Las empresas de relaciones publicas que dependian de la industria
del tabaco para ganar dinero, tuvieron que buscar nueva clientela a la que
vender su experiencia y la industria carnica que estaba bien financiada,
necesitaba su ayuda.

A medida que el sistema de ganaderia industrial de Estados Unidos exportaba
su filosofia de obtener la maxima proteina animal por metro cuadrado y su
tecnologia para hacerlo, las personas consumidoras iban a tener que aportar
su granito de arena y aumentar su consumo de carne. Esta nueva ganaderia
industrial no era tan humana, sana o segura como la ganaderia tradicional a la
que estaba sustituyendo y la Gnica forma en que las personas consumidoras
se iban a tragar las mentiras de la carne industrial era orquestar una cuidadosa
campana de relaciones publicas en distintos frentes.

Cuando aumenta la produccion de carne y baja su calidad es necesaria una
estrategia de relaciones publicas que funcione. Unas estrategias que son
idénticas a las disefiadas por la industria del tabaco. Apelar a la libertad de
eleccién. Alinearse con el orgullo nacional. Prometer una conexién social.
Hacer uso de los ideales masculinos.

LOS 7 MITOS DEL MARKETING DE LA CARNE ASi NOS MANIPULA LA PUBLICIDAD DE LA INDUSTRIA CARNICA



Si ya funcioné una vez, funcionaria otra, y hasta ahora parece que la campafia
de relaciones publicas tiene éxito. A pesar de que la juventud consume menos
carne, ha adoptado una dieta basada en vegetales e incluso se ha hecho
vegana, el consumo global de carne en Europa sigue aumentando. Lo que
estamos viendo es el poder que ejercen las relaciones publicas y docenas de
campaiias publicitarias multimillonarias cuando juegan al mismo juego.

Por desgracia, todo esto llega cuando la sociedad menos se lo puede permitir.
Es un hecho cientifico que la carne industrial contribuye a las emisiones de
gases de efecto invernadero y al calentamiento global, y es inaceptable que la
industria retrase y descarrile nuestro progreso.

La sociedad acabé dandose cuenta de las mentiras de la industria tabaquera
y limité dénde y como podia publicitarse. Hoy en dia, alld donde vayas te
encuentras personas que han decidido seguir fumando, pero es una pequefia
fraccion comparada con lo que habia antes. Ahora, el lugar que el tabaco y su
uso ocupan en la sociedad es mas natural.

Comer carne es una eleccion personal. Lo ideal es que la propaganda no
influya en esa eleccion. Pero el uso ilimitado de tacticas de relaciones publicas
para manipular a la sociedad a consumir mas carne de la que es saludable para
los seres humanos o para el planeta se ha convertido en un problema social.

Este problema social puede ser incluso mas importante que el del tabaco o

el del alcohol. Cuantiosa documentacion indica que el consumo excesivo de
tabaco, alcohol o carne es un riesgo existencial para quien los consume y

el coste sanitario que conlleva se convierte en una carga econémica para el
conjunto de la sociedad. Pero los productos de origen animal son diferentes
porque su produccion también representa una amenaza existencial para la
propia humanidad dada su descontrolada huella de carbono que ya representa
el 19% de todas las emisiones de gases de efecto invernadero.

Es hora de desmantelar la maquinaria propagandistica de la industria carnica
e implementar restricciones y regulaciones publicitarias similares a la de otras
categorias como el tabaco, la comida basura y el alcohol en esta industria.

El resultado serda hermoso. Carne mas sana, animales mas sanos, personas
mas sanas y un planeta mas sano.

°11ALEX BOGUSKY ES UN ANTIGUO EJECUTIVO PUBLICITARIO AMPLIAMENTE
GALARDONADO Y DIRECTOR DE LA EMPRESA CRISPIN PORTER + BOGUSKY QUE
AHORA SE DEFINE A Si MISMO COMO UN “PUBLICISTA EN REHABILITACION”.
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El creciente consumo mundial de carne esté
alimentando la crisis climatica, segin un
estudio reciente, la produccién de alimentos
de origen animal (y la alimentacién de esos
animales de granja) representa el 19% de

las emisiones mundiales de gases de efecto
invernadero®. Comparado con los alimentos
de origen vegetal, el impacto climatico de la
ganaderia es desproporcionado pues repre-
senta casi el 60% de los gases de efecto
invernadero procedentes de la produccién
de alimentos*. Pero esto no impide que

la industria cérnica realice campafias de
desinformacién y manipulacién destinadas
a aumentar el consumo de carne en los
mercados europeos donde el vegetaria-
nismo, el veganismo y el flexitarianismo
estan en alza®.

Este informe recoge los datos relativos

al marketing de los productos carnicos y
de la carne en Francia, Polonia, Espaia,
Dinamarca, Alemania y Suiza. Durante la
investigacion se analizaron las estrategias

y simbolos que emplean mas de 51 marcas
para explotar la necesidad que tenemos las
personas de sentirnos aceptadas, exitosas,
queridas y respetadas, en definitiva, de
sentirnos “bien”. El objetivo de esta publi-
cidad es crear nuevas actitudes y creencias
sobre la carne, o reforzar las antiguas, para
garantizar que el consumo de productos de
origen animal siga consolidandose en las
sociedades y culturas actuales.
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ESTE INFORME MUESTRA COMO LA PUBLICIDAD, LA J
COMUNICACION Y EL ENVASADO PE LA INDUSTRIA CARNICA:

m Trata de presentar a la industria carnica como parte de la solucién a la
crisis climatica y de la naturaleza, no como una de las causas. Para ello,
a menudo se apropian de cédigos éticos o sostenibles que tienen poco
mas que valor simbdlico pero que transmiten a las personas consumi-
doras la sensacion de que puede seguir comiendo carne sin reducir
su consumo.

m Reproduce activamente mensajes sobre lo que hoy dia ya se considera
el anticuado “mito de las proteinas™, alimentando asi la idea de que la
mejor o Unica fuente de proteinas en una dieta sana y equilibrada es

la animal.

m Se dirige a la infancia y juventud para que las futuras generaciones
consideren que el consumo de carne es una practica normal
y deseable.

m Refuerza intiles y perjudiciales estereotipos de género que sugieren
gue comer carne (roja) te hace mas hombre y que alimentar a tu
familia con carne te hace mejor esposa/madre.

m Vincula la carne a la identidad nacional, comer carne es un acto
patridtico que demuestra tu apoyo a tu pais, cultura, a las personas
que trabajan en la agricultura y a la economia.

m Te une a otras personas: te acerca a tu familia, amistades y comunidad.

m Evoca la libertad y la eleccién; comer carne (especialmente la de la
comida rapida) representa un estilo de vida comodo, divertido y es una
forma de expresar nuestra propia identidad.
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Los datos cientificos sefialan que el impacto
que tiene la industria cérnica, lacteay de
produccion de huevos sobre el clima’y la
biodiversidad® es cada vez mas destructivo.
Igualmente, respetadas publicaciones
cientificas advierten que comer demasiada
carne, como hace actualmente la ciudadania
media europea, tiene efectos perjudiciales
para la salud. Segun los estudios, la carne
procesada y la carne roja aumentan el riesgo
de padecer cancer colorrectal® o de morir
por problemas cardiovasculares®.

Cada afio la industria carnica invierte
enormes cantidades de dinero en campaiias
destinadas a mantener a la sociedad engan-
chada a sus productos, a menudo con la
ayuda del dinero publico". Las poderosas
asociaciones comerciales también juegan
un papel importante en el comercio de

la carne ya que financian la publicidad,
ofrecen manuales de marketing de cédigo
abierto, hacen lobby e interponen demandas
judiciales. El objetivo del lobby de la carne
es impulsar la demanda de carne para
invertir el claro descenso de su consumo,
asi lo demuestran los siguientes extractos
obtenidos de las solicitudes para la finan-
ciacion de campaiias publicitarias por

parte de la UE:

‘ LA CARNE PE CERPO YA NO FORMA PARTE PE LA

PIETA DE LA JUVENTUD ESCANPINAVA. TIENDE A
COMER MENOS CARNE EN GENERAL Y AEVITAR LA
CARNE PE CERPO EN PARTICULAR. EL OBJETIVO ES
AUMENTAR LA PEMANDA DEL CONSUMIDOR Y FRENAR
AS| LO QUE SE PREVE SERA UN PESCENSO

CONTINVADPO.”

CAMPANA LOVEPORK FINANCIADA POR LA UE"™

‘ LA OFERTA DE LA INDUSTRIA AVICOLA (SIC) ES A
MENUPO SUPERIOR A LA PEMANPA Y ES
IMPROBABLE QGUE ESTA AUMENTE PE FORMA )
ESPONTANEA. NECESITAMOS UNA ESTRATEGIA COMUN
PARA PROMOCIONAR LA CARNE PE AVE Y PROTEGER LA
IMAGEN PEL SECTOR EN SU CONJUNTO. PEBREMOS
CONVENCER A LOS CONSUMIDORES POLACOS E
INTERNACIONALES PE QUE CONSUMAN MAS CARNE PE

AVE.*"

HOME DE LA WEB DE LA ASOCIACION POLACA AVICOLA
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Este marketing funciona gracias al presu-
puesto que tiene y las grandes agencias
creativas con las que cuenta®. Numerosos
estudios premiados muestran la eficacia con
que la maquinaria publicitaria y de marketing

puede distorsionar nuestra percepciéon y
asi promover dietas poco saludables® al
mismo tiempo que transmite sentimientos
positivos sobre el consumo de carne al
publico objetivo:

m La campaiia Moldy Whopper de Burger King (lanzada en 2020) supuestamente
generd 8.400 millones de impresiones y supuso un aumento del 14% en ventas®.
La campafia US Whopper Detour (lanzada en 2018) supuestamente aumenté un
700 % los productos vendidos a través de la app de Burger King".

m Layainfame campaia de KFC FCK, We're Sorry donde la marca se disculpaba
por la escasez de pollo llegé a casi 800.000 personas gracias a las relaciones
publicas gratuitas, a pesar de que solo se publicaron dos anuncios en los perié-
dicos nacionales del Reino Unido®. Su reto de baile #KFCMakeltLegendary en
TikTok provocé que en Alemania un publico predominantemente joven utilizara
este hashtag casi 500 millones de veces®.

m A mediados de la primera década de este siglo, McDonald’s consiguié que la
sociedad volviera a confiar en su marca cuando era consideraba la “mala de
la industria alimentaria” (solo el 25% de la sociedad confiaba en ella frente al
45% que no lo hacia). Segun un estudio de los Effie Awards, tras diez afios de
marketing destinado a generar “confianza en la marca”, mas personas confiaban
en McDonald’s que desconfiaban, esto se tradujo en un aumento de ingresos®.

En vista de los efectos negativos que puede
tener el aumento del consumo de carne

en la salud humana y planetaria, debemos
cambiar urgentemente hacia dietas donde
predominen los alimentos de origen
vegetal, y la publicidad y la promocién

de los productos de origen animal deben
adaptarse a este cambio. La clase politica,
las empresas, la industria creativa y los
medios de comunicacion tienen la obligacion
moral de garantizar que no se manipula a la
ciudadania para que coma mas carne.

Sectores cuyos efectos sobre la salud

son bien conocidos ya cuentan con una
normativa; por ejemplo, la industria del
alcohol, del tabaco, de la comida basura o
del azucar ya disponen de una legislacion
que garantiza que no se centran en los

grupos vulnerables, que no se fomenta

el consumo excesivo o que la publicidad
no contiene mensajes engainosos y falsos.
Hay nuevas iniciativas que cuestionan la
publicidad de los combustibles fésiles y
otros productos de la industria que son
intrinsecamente perjudiciales para el clima
o la naturaleza del planeta®. Igualmente, los
alcaldes y alcaldesas empiezan a prohibir
o regular en sus términos municipales la
publicidad de la comida basura®, de los
combustibles fésiles® y de otros sectores®.

Por la misma razén es hora de empezar a
limitar el marketing y la publicidad de la
carne, productos lacteos y huevos para asi
frenar su consumo y detener el impacto
negativo que su alto consumo tiene sobre la
salud humana y planetaria.
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Lasemidticaesunacienciasocial centrada
enelestudiodelsignificadoy comoseforma
dentrodelassociedadesyculturas.. Abarca
elementosdelinguistica, analisisdel discurso
yteoriadelossignos.

El analisis semidtico busca los “cédigos”
culturales que se comparten sobre un sector,
idea, objeto, identidad o marca.

Parte del principio de que todo (el color, la
musica, la forma, los actores, tono de voz,
etc.) tiene un significado y que este est4 tan
arraigado y culturalmente aceptado que a
menudo pasa inadvertido salvo que se nos
indigue. Una de las dreas mas reconocidas de
la semidtica aplicada es la clasificacion de los
cédigos en “cédigos residuales, dominantes
y emergentes”, los codigos dominantes son
el principal punto de referencia dentro de un
ambito, una norma acordada tacitamente.

Un ejemplo de cédigo semidtico dominante
reforzado culturalmente por las marcas de la
industria carnica seria “carne roja = mascu-
linidad”. No es un hecho, es una idea cultural.
Mediante el analisis pericial semidtico de

los codigos culturales podemos: a) ser
conscientes de ellos y b) aceptarlos, rechaz-
arlos o negociar con ellos. Pero la clave es ser
conscientes de que existen:

&

EL METODO SEMIOTICO, COMO
SOSTIENE BARTHES EN SU OBRA

MAESTRA MITOLOGIAS DE 1957, ES
FUNDPAMENTAL PORGQUE A DIFERENCIA DE
OTROS ENFOQUES SOBRE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION, SE CENTRA CASI
EXCLUSIVAMENTE EN EL SIGNIFICADPO
ocuLTo ="

MARCEL DANESI. UNDERSTANDING MEDIA SEMIOTICS

El andlisis semidtico se centro en tres tipos de
marcas y organizaciones:

i

las marcas de la industria carnica que mas
gastaron en publicidad en 2020 en los paises
analizados (Francia, Espafia, Polonia, Suiza,
Alemania y Dinamarca), segun los datos
globales de gasto publicitario de AC Nielsen
y Kantar Gallup;

las marcas que segun un grupo de analistas
culturales independientes tuvieron un gran
impacto cultural en el mundo de la carne en
su pais®;

organizaciones y marcas que segun las
oficinas nacionales de Greenpeace se
comunican o producen de forma perjudicial
para el medioambiente.

Se identificaron tres marcas para cada una de las
categorias mencionadas arriba, lo que supone
un total de nueve o diez marcas analizadas para
cada mercado.

Para ayudarnos a explicar nuestros resultados y
ofrecer un contexto mas amplio, entrevistamos

a varias personas expertas en comunicacion,
linglistica, sociologia, psicologia y cultura.
También hemos analizado distinta documentacién
y bibliografia sobre el consumo de carne, la
publicidad, las ciencias del comportamiento y la
comunicacion.
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1. EL MITO “VERDE”

2. EL MITO PE "LA CARNE ES BUENA PARA TI”
3. EL MITO PE LA MASCULINIDAD

4. EL MITO PE LA BUENA MUJER

9. EL MITO PE LA IPENTIPAD NACIONAL

6. EL MITO DE LA CAMARADERIA HUMANA

1. EL MITO PE LA LIBERTAD

(Nota: para ver la lista completa de marcas, empresas y organiza-
ciones analizadas semiéticamente ir al Anexo 1)
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UNA DE LAS PRINCIPALES

FORMAS EN QUE LA INDUSTRIA
CARNICA NOS DA “PERMISO” PARA
COMER CARNE ES A TRAVES PEL
CONCEPTO DE CARNE “VERDE”
(TAMBIEN CONOCIDA COMO
“CARNE BUENA” O “CARNE FELIZ").
MIENTRAS UN PORCENTAJE DE
LA CARNE ECOLOGICA SE CRIA

DE FORMA MAS SOSTENIBLE Y
ETICA, GRAN PARTE DE LA CARNE
NO ECOLOGICA GUARDA UN GRAN
PARECIDO A SU MARKETING Y
ENVASADPO DPONDE SE UTILIZA

EL COLOR VERDE PARA MOSTRAR
SU “BONDPAD” PERO EN REALIDAD
CARECE DE SIGNIFICADO OFICIAL.

Desde los logotipos con ondulantes colinas
verdes (Micarna, Suiza) hasta envases con
sellos e iconos verdes y hojas omnipresentes
(Herta, Alemania), no todos los verdes son
iguales, ni todo lo verde es “verde”. Si obser-

vamos con detenimiento, gran parte de la
simbologia verde carece de sentido: desde
los ondulantes “campos verdes de origen”
que aparecen en la publicidad (Coren,
Espania; Krakauer Land, Polonia; Malbuner,
Suiza), hasta las marcas y sellos verdes y
las sonrisas impresas en los envases. Todo
ello parece decirnos que el producto es
ecoldgico, pero en realidad no significan
nada. Incluso algunas de las “afirmaciones
ecoldgicas” mas explicitas pueden ser tenues
y dificiles de demostrar: desde la carne de
cerdo con “impacto climatico controlado™
de Danish Crown hasta sus ambiciosos
objetivos para proteger el clima.

Una de las formas mas faciles de parecer
mas “verde” es reducir el plastico de los
envases, aquellas marcas que han mejorado
en este aspecto pregonan su ecologismo a
los cuatro vientos. Utilizar envases reciclados
o reciclables es una apuesta muy cémoda
para este sector; pero aunque las marcas
proclaman su sostenibilidad por el cambio
de envases, el producto carnico que estos
contienen sigue siendo igual de dafiino para
el medioambiente. Las marcas danesas
analizadas, concretamente Danish Crown

y Landbrug og Fagdevarer, van a la cabeza
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en cuanto al tiempo y espacio que dedican

a su narrativa sobre la sostenibilidad de su
carne, Suiza y Polonia la siguen de cerca con
marcas como Schweizer Fleisch y Sokolow
Naturrino (marca polaca propiedad de
Danish Crown).

La industria ha creado un sinfin de etiquetas
para hacernos creer que el producto

es “mejor”. Etiquetas como “de granja”,
“artesanal”, “a pequefia escala”, “compro-
metida con el bienestar animal”, “alimentada
con pasto” y “directo de la granja” sugieren
que el producto es “bueno” y que nada tiene
que ver con los productos de explotaciones
industriales, nos hacen pensar que poca o
ninguna de la carne que comemos es “mala”.
Esto provoca un cambio en el comportam-
iento del consumidor que opta por comprar
lo que percibe como una carne “mejor” en
lugar de optar por comer “menos carne”.
Cuando la mayoria de la carne lleva algin
tipo de etiqueta indicando que es “mejor”, no
reducimos su consumo que es lo que busca
la industria.

” &
I,

‘ ALGUNAS DE LAS PALABRAS Y
FRASES QUE PETESTA LA
INDUSTRIA CARNICA SON “COMER
MENOS”, COMO EN “COMER MENOS
CARNE". A LO LARGO PE LA
HISTORIA, LA PALABRA ESTANDAR
UTILIZADPA EN LAS GUIAS
ALIMENTARIAS HA SIPO “ELEGIR”
(“ELEGIR CARNE MAGRA") EN LUGAR
PE “COMER MENOS™. LA PALABRA
“ELEGIR” NO MOLESTA TANTO A LA
INDUSTRIA PORQUE ANIMA A LA
GENTE A COMPRAR MAS POLLO O
TERNERA BAJA EN GRASA'”
MARTA ZARASKA. ENGANCHADOS A LA CARNE:

HISTORIA Y CIENCIA DE NUESTRA OBSESION
DE 2,5 MILLONES DE ANOS POR LA CARNE?®

Para complicar aiin mas las cosas, tendemos
a agrupar los reclamos sobre el respeto al
medioambiente, la salud humanay el alto
nivel de bienestar de los animales. Si una
marca afirma apostar por uno de estos

tres, gracias a la transferencia semidtica
suponemos que también apuesta por los
otros dos. Por tanto, si vemos un sello verde
en un envase que anuncia “sin aditivos”

(un proceso posterior al sacrificio animal
que nada tiene que ver con las practicas
ganaderas) suponemos que también es
bueno para el medioambiente.

El mito “verde” adopta basicamente
tres formas:

En Dinamarca especialmente vemos que el
discurso de las grandes corporaciones de la
industria carnica poco tiene que ver con el
de los defensores de la carne y mas con el de
una ONG o empresa de energia renovable.
Quieren que confiemos en que la ciencia y el
ingenio humano seran capaces de solucionar
la destruccién medioambiental que provoca
la produccién ganadera industrial, sin que
reduzcamos la produccién o el consumo de
carne. Quieren que pensemos que la carne
es algo que podemos cambiar y perfeccionar
infinitamente para no tener que reducir

su consumo.

ASI NOS MANIPULA LA PUBLICIDAD DE LA INDUSTRIA CARNICA
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Pégina Web de la compaiiia. Agosto de 2021. Danish Crown es la marca de carne que mas gasta en Dinamarca en términos de publicidad. El sitio web lo
posiciona como a la vanguardia de la produccién de carne sostenible: poniendo en primer plano sus futuros objetivos de emisiones neutras de carbono.

La empresa Danish Crown agrupa
varias marcas y su comunicacion
estratégica se centra en los
esfuerzos que realiza para mejorar el
clima, el bienestar animal y el medio-
ambiente. Danish Crown afirma

que su objetivo no es producir mas
carne, sino producir mas beneficios.
De hecho, su web parece la de una
ONG medioambiental o una empresa
de energia renovable: esta plagada
de términos ecoldgicos populares
(que a menudo se priorizan y
resaltan visualmente): clima,
carbono, huella, sostenibilidad y
medicién del agua. La marca Danish
Crown hace mucho hincapié en que
su objetivo para 2050 es ser neutra
en carbono, en su “carne de cerdo
pura sin antibiéticos” y en su “cerdo
con impacto climéatico controlado”,
una etiqueta que Greenpeace
Dinamarca impugné legalmente en
junio de este afio®.

En su web vemos que hacen refer-
encia a los Objetivos de Desarrollo
Sostenible de la ONU y su objetivo
sobre el hambre. El perfil del
personal ahonda en esta idea de
vocacion compasiva y “caritativa”:
“cuando era nifia, Anja ayudaba a

alimentar a su comunidad desde

el foodtruck de su madre. Ahora
alimenta a personas de toda Europa”,
asi perpettan el concepto de

que la carne es el Gnico alimento
verdaderamente completo (el mito
de las proteinas que veremos en la
siguiente seccion).

En resumen, Danish Crown ha
creado una marca paraguas que
parece no estar relacionada con

la produccién industrial de carne
procesada a gran escala. Son sus
marcas secundarias las que asumen
un papel mas activo a la hora de
vender mas carne a mas gente,

a menudo utilizando simbolos
culturales como relacionar la carne
con la masculinidad (Steff Houlberg,
Gal), con la unién familiar (Tulip)

o con la aceptacién social (Burger
Boost). La marca paraguas se
posiciona como una solucién a la
crisis climatica, no como una de sus
causas, reforzando el mito de que se
puede evitar el colapso climatico si
las industrias contaminantes imple-
mentan soluciones tecnoldgicas,
sin necesidad de cambiar nuestro
comportamiento o reducir nuestro
nivel de consumo.

LOS 7 MITOS PEL MARKETING DE LA CARNE

Los hombres daneses cargan
con una barbacoa (mientras
las mujeres asan esparragos)
para exigir sus salchichas Gol.

Publicidad de las salchichas
Gol en TV, 2020: identificada
como una de las marcas que
mas gasta en publicidad en
Dinamarca. Kantar Gallup.

T

https://www.goel.dk/



https://www.goel.dk/

2. A PEQUENA ESCALA,
DE IMAGEN ROMANTICA E
INTIMA

El mito de la granja familiar, de pequefia
escala, bucdlica e idilica es otra faceta de
este discurso “verde” pero es igualmente
poderoso. A menudo esta idea se sugiere
implicitamente a través de envases y
etiquetas verdes con nombres de granjas
inventados®; o mediante imagenes de
animales felices alimentandose en el exterior
o pastando (Coren, Espafia; Krakauer Land,
Polonia); o imagenes de pequefias granjas
tradicionales, de carnicerias y charcuterias
de tiempos pasados (Boklunder, Alemania;

Casa Tarradellas, Espafia; Rapelli, Suiza;
Morliny, Polonia). Los granjeros aparentan
tener una relacion fisica e intima con sus
animales, connotan amor y mimo. También
pueden transmitir que los productos estan
vagamente “inspirados en la naturaleza”, las
imégenes incluyen la omnipresente madera
natural, los rayos de sol, las gotas de agua, la
tipografia virgen e imperfecta, las verduras
perfectas y los colores verde y blanco.

Esto nos transmite que la comida se cultivo
de forma sostenible, que es de calidad y
saludable y que no es comida industrial
(Sokolow Naturrino, Polonia).

AT

NASZE PRODUKTY

Pierwszyr oy produktem, kuﬁryI pcuawil sie
nod marka Kraina Krak la Towlasnie

http://krakauerland.com/

KRAKAUER LAND
(PGLONIA)

La tierra (inventada) de Krak es un orgullo
nacional polaco y un mito que repre-
senta la ingenuidad y pureza del mundo
rural. Krak es un utépico paraiso avicola
inspirado en escenas idilicas del campo
polaco. Predominan los colores verde y
blanco, complementados por ingenuos
dibujos a mano y rusticas ilustraciones
del trigo polaco que nos transportan a un
mundo de cuento: una vision idealizada y
romantica de la naturaleza polaca virgen.

PRZEPISY KULINARNE

KONTAKT

Kaczka
Kraina Kraka

K ke s ot Wit e

KrakauerLand
Gans
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https://schweizerfleisch.ch/stories/rinderzucht-in-der-schweiz
https://www.youtube.com/channel/UCVwRZyxbLcqXYBB4oh8fHdw

3. ROMPER LOS MITOS:
AGARRAR EL TORO POR LOS
CUERNOS

A veces los esfuerzos de la industria
cérnica para desacreditar los argumentos

a favor de la reduccién del consumo de
carne son muy agresivos, por ejemplo
Interporc con Let’s Talk About Pork y Hazte
Vaquero de Provacuno en Espafia. Estas
campanias insisten en hacernos creer que los
argumentos medioambientales y de salud
contra el consumo elevado de carne son
fake news. No es de extraiiar que los datos,
el discurso y la narrativa de estas campaiias

LA CAMPANA LET'S
TALX ABOUT PORK
(INTERPORC, ESPANA)

El objetivo explicito de esta campaiia financiada por

la UE (que también se lanzé en Francia y Portugal)

es contrarrestar los argumentos sobre el impacto
medioambiental, econémico y sobre la salud que

tiene la produccién y el consumo de carne de cerdo.

La campaiia tiene el formato de un programa falso de
entrevistas que acaba con los mitos. Su publico objetivo
son las personas menores de 35 aiios y utiliza intencion-
adamente un estilo irénico para reforzar su mensaje.

Segun esta campaiia, las personas que consumen carne
de cerdo estan bien informadas, son lo suficientemente
inteligentes como para pensar por si mismas y lo
suficientemente incrédulas como para no aceptar el
argumento tipico de que la carne es perjudicial para el
medioambiente. La campafa aprovecha el deseo de la
juventud de ser controvertida, de rebelarse contra la
opinién aceptada y de “jugar” con las normas. Forma
parte de un discurso mas amplio para posicionar a

la carne de cerdo en Espaiia, y mas alla de nuestras
fronteras, como “la otra carne blanca” (aparte del

pollo y el conejo) y aprovecharse con ello de las
connotaciones mas saludables que tiene esta carne.
Técnicamente el cerdo se considera carne roja a pesar
de tener un color més palido que las otras carnes de
este tipo .

a favor de la carne sean muy parecidos al
manual Meat Mythcrushers del Instituto
Americano de la Carne.

Las camparias mas agresivas a favor de

la carne y/o en contra del vegetarianismo
proceden de iniciativas financiadas por la
UE; los productores individuales de carne
no suelen ser tan explicitos a la hora de
defender la carne (posiblemente se debe a
que muchos lanzan productos sustitutos de
la carne y por ello deben encontrar un tono
mas tolerante y conciliatorio). Declaraciones
como las de la campafia de Interporc van
en contra de los objetivos de sostenibi-
lidad de la UE.

DECALOGODEL |
AUTENTICO g

“VAQUERO
H8

LA ENERGIA DE TODO EL DI,

WAITE

¥

VIQUERS

e

DISFRUTA LA CALIDAD
Y EL SABOR DE EUROTA

CON LA CARNE DE VACTTNO DE ESPANA

L, UM BB B SPALE
Al EAH A O "
LA EALIDAD DF L5 PAOOLIETON ABSICSLR,

https://haztevaquero.eu/el-decalogo/
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Aunque la campaiia afirma que los cerdos europeos

tienen un impacto climatico limitado, la realidad sobre

las emisiones de gases de efecto invernadero de la

ganaderia porcina es muy distinta. Interporc opta por

escoger los datos cientificos que hacen referencia cavionn | m
i

SEGURIDAD ~  PORK INEURDPE - ACTUALIDAD - = 1 =

a los datos de emisiones por peso (por kilo) de BIENESTAR RNIMAL |
carne producida, en lugar de las emisiones globales.

Por ejemplo, segun el Gltimo Avance del Inventario l
de Emisiones de Gases de Efecto Invernadero para
2020 de Espaiia, las emisiones de la ganaderia en
Espaiia estan aumentando. La ganaderia, principal-
mente la produccién industrial de carne de cerdo,
es la causante del 9% de las emisiones de gases de . L
efecto invernadero en Espafia . Segln un reciente 1 ; Ui bl
estudio de Greenpeace EZpaﬁa en gl que se analiza LIRS \ Al wwm

{DIVERSIDAD'DE | \ BENEFICIOS

las emisiones totales de la ganaderia en Espafia, no PRODUCTOS NUTRICIONALES
.,ﬂ.q § et

ESTA CAMPARA TIENE Ul DBIETIVO: DESHONTER LOS

FALS0S MITOS SOBRE LA PRODUCSION PORCINA ¥ EL
CONSUMO DE CARNE DE CERDO.
w _ e,
UT < h INIMAL
PORK [l

FROM EURDPE AMBIENTE

solo las emisiones directas, el sector porcino es el
responsable del 50% de las emisiones de gases de
efecto invernadero de la ganaderia en Espafia, seguido et
del vacuno (34%), el de aves (14%) y por ultimo el INVESTIGACION
ovino y caprino (2,5%). Y DESARROLLO

ALIMENTACION
¥ ANIMAL

CAMPANA HAZTE VAQUERO
(PROVACUNO, ESPANA)

https://letstalkabouteupork.com/

LET'S TALK ABOUT PORK FROM EUROPE

El objetivo de este “manifiesto” financiado por la UE
SE COMENTA EN MUCHOS BLOGS QUE LA lfl'll(l.l'l EURDPEA es acabar con los “mitos” que rodean al consumo de
ES LIDER MUNDIAL EN RELACIGN CON LAS NDRMAS carne y la salud, asi como promover el “carnismo”.
DE BIENESTAR ANIMAL

“Un Auténtico Vaquero no enloquece tomando suple-
mentos de vitaminas y proteinas porque sabe que un
filete de ternera le aportara la energia de todo el dia”

La campaiia Hazte Vaquero es ademas uno de los
ejemplos mas extremos de la apropiacion del discurso
flexitariano por parte de la industria carnica, donde la
carne tiene mayor importancia que las verduras a la
hora de llevar una dieta flexible y equilibrada.

“Si se te saltan las lagrimas cuando ves chisporrotear
la carne a la brasa eres un Auténtico Vaquero. Si
llevas una alimentacién equilibrada y no titubeas

al pedir un entrecot para acompaiiar los esparragos
eres una Auténtica Vaquera. Si contribuis al desar-
rollo sostenible del medio rural eligiendo carne de
vacuno europea sois unos Auténticos Vaqueros.
Hazte Vaquero. Y por supuesto un Auténtico Vaquero
también come ensalada (video de la campafa Hazte
Vaquero de Provacuno).
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La campana francesa Naturellement Flexi-
tarien* financiada por la UE, es un ejemplo
perfecto de la apropiacion que ha hecho la
industria carnica del término flexitariano,
este ha pasado de significar “come verduras
en lugar de carne” a “come verduras con

la carne”. De hecho, los y las linglistas
sostienen que el concepto y el término
“reducetariano” sera necesario si la industria
cérnica sigue insistiendo en que de alguna
forma casi toda la carne es “mejor”:

‘ LOS PATOS SOBRE EL IMPACTO
MEPIOAMBIENTAL GUE TIENE
LA CRIA INTENSIVA PE GANADO SON
ABRUMADORES, SIN EMBARGO LA
INDUSTRIA UTILIZA UNA GRAN
VARIEPAD PE TECNICAS LINGUISTICAS
PARA SEMBRAR LA DPUPA SOBRE
PICHOS PATOS O PARA PEMOSTRAR
QUE LA CARNE/LECHE CONTRIBUYEN
DE FORMA POSITIVA AL
MEPIOAMBIENTE.”
ARRAN STIBBE, ECOLINGUISTA: THE STORIES

OF THE MEAT AND DAIRY INDUSTRY INFORME
REALIZADO PARA GREENPEACE.*®

GREENPEACE

STE ESTAN

VENDIENDO |

ESTE MITO
DE LA
CARNE?

El discurso que prevalece entre las asoci-
aciones comerciales es que la industria
cdrnica es esencial para la culturay el
medio de vida nacional y que debe prote-
gerse a toda costa.

En términos generales, podemos ver

que en Europa las marcas de carne han
reducido el mensaje “come mejor, come
menos” a simplemente “come mejor” y el
color verde ha venido a significar que es
“mejor”.

Mucho color verde en los

envases, logotipos con hojas,
arboles y prados, tipos de letra

artesanales de estilo rastico, imagenes

de animales felices pastando en los prados,
fotografias de campos virgenes, granjas que
aparentan ser de pequena escala, lenguaje e
ilustraciones de estilo nostalgico, mensajes
contra el plastico, etiqguetas como “alimentado
en pastos” o “directo de la granja”. En algunos
casos, este tipo de mensajes visuales si
se refieren a productos mas sostenibles,
ecoldgicos y de pequeiia escala. Sin embargo,
en la mayoria de los casos no lo son.

ASi NOS MANIPULA LA PUBLICIDAD DE LA INDUSTRIA CARNICA
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FUENTE DE LAS IMAGENES DE LA PAGINA 23

El Pozo, BienStar, Espafia
Embalaje de Citterio, Italia

Le Gaulois, pagina web, Francia
Publicidad de Interbev, Francia

. Publicidad de Gutfried, Alemania
Embalaje de Herta, Alemania
Krajowa Rada Drobiarstwa
Publicidad de Madrange, Francia

Embalaje de Herta, Alemania (la imagen ya no esté en la
pagina web)

10. Publicidad digital de Herta, Alemania (el video ya no esta
disponible en YouTube)

{1 Publicidad de Espetec de Casa Tarradellas, Espafia

12. Anuncio de estilo de vida saludable de Sokowa, Polonia
13. Superdrob, Polonia (referencia)

4. Publicidad digital de Gutfried, Alemania

{S. 15. Publicidad de Herta, Alemania

16. 16. Indykpol, Polonia

1
2.
3.
4.
)
6.
1
8
9.

LOS ESTUPIOS PEMUESTRAN GUE
UNA DE LAS RAZONES POR LAS
GUE LAS PERSONAS NO REPUCEN
EL CONSUMO DE CARNE, SE HACEN
VEGETARIANAS O VEGANAS ES
POR EL MIEDO A NO TOMAR
SUFICIENTES PROTEINAS.~ EL
ENVASADO Y LA COMUNICACION
DE LA INDUSTRIA CARNICA
CONTRIBUYEN A REFORZAR

ESTE PODPEROSO MITO DE LAS
PROTEINAS. EL ETIGUETADO Y

EL ENVASADO SENALAN CON
ORGULLO GUE LOS PRODUCTOS
CARNICOS SON UNA FUENTE DE
PROTEINAS.

Los anuncios muestran a nifios y nifias
deseosos de comer bocadillos y séndwiches
de carne, los envases se disefian para
atraerles y que estos a su vez persuaden a
sus padres y madres a comprar el producto.
Los anuncios también sugieren que las
mujeres embarazadas deben comer carne
para ayudar a crecer a sus bebés (Charal,
Francia). Los estudios cientificos han
demostrado que el mito de las proteinas es
solo eso, un mito. Los estudios demuestran
que muchas regiones ricas consumen en
realidad un exceso de proteinas, algo que
en si mismo es un riesgo para la salud.” En

LOS 7 MITOS DEL MARKETING DE LA CARNE ASi NOS MANIPULA LA PUBLICIDAD DE LA INDUSTRIA CARNICA

su libro Enganchados a la carne, Martha

Zaraska destaca que:
‘ MUCHAS PERSONAS
OCCIDENTALES CREEN GUE LA
CARNE EQUIVALE A LAS PROTEINAS ¥
QUE NUESTRO CUERPO NECESITA
GRANPES CANTIPADES PE ESTE
NUTRIENTE, PERO ESTA CREENCIA NO
ES MAS QUE UN MITO... EN GENERAL,
LAS PIETAS GUE APORTAN LAS
CALORIAS NECESARIAS TAMBIEN
APORTAN LAS PROTEINAS
NECESARIAS.~”

MARTA ZARASKA. ENGANCHADOS A LA CARNE:

HISTORIA Y CIENCIA DE UNA OBSESION DE
2,5 MILLONES DE ANOS POR LA CARNE

En mercados como el espaiiol, la carne se
vincula (erroneamente®) a la venerada dieta
mediterranea y en Francia se considera una
pieza fundamental de la buena alimentacién.

Algunas marcas espafiolas como Joselito,
relacionan explicitamente el consumo de
jamén con diversos beneficios para la salud.
Marcas de embutidos como Fleury Michon
en Francia y Gutfried/Herta en Alemania
enfatizan un mundo de ligereza y repleto

de virtudes, una forma fresca y ligera de
comer (en la publicidad y en los envases la
carne aparece con frecuencia con ensaladas
y verduras saludables). En este caso, la
carne se comporta mas como aire que
como carne, se ha convertido en un simbolo
de la elegancia moderna, con claros ecos
semidticos a los cédigos utilizados en la
publicidad de los cigarrillos light mentolados
de los afios ochenta.

Estas marcas hacen que no nos sintamos
culpables por comer carne y para ello
utilizan los siguiente términos: sin gluten, sin
conservantes, fuente de proteinas, calidad
100%. La mayoria de estas etiquetas hacen
referencia a cualidades intrinsecas de la
carne: si, la carne es una fuente de proteinas
y no, no contiene gluten; o son ambiguas
(100% calidad es una frase muy subjetiva y
no tiene acepcién juridica).
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RIENSTAR
(ELP0Z0,
ESPANA)

El corazon, el color rosa y

la ausencia de ambientes
OSCUroS Y rojos nos sugieren
que el producto es mas ligero.
Se infantiliza la carne, se la
hace inofensiva. Proliferan los
términos e iconos de salud,
palabras como "en forma",
"cardiovascular", "proteinas",
"sin gluten", "reducido en sal" y
"bajo en grasa" se utilizan para
higienizar la carne hasta hacerla
inexistente, una carne a la que
se le extirpa todo y solo queda la
magica y aireada proteina.

En los anuncios de BienStar
vemos a un campeon de patinaje
sobre hielo dando consejos
profesionales, mientras que

la web ofrece consejos sobre
salud y nutricién. Los mensajes
de ElPozo BienStar abrazan

la modernidad y muestran
"mejoras" a la carne al eliminar
la sal, etc., algo casi total-

mente opuesto al discurso de

la submarca EIPozo 1954 que
representa el conservadurismo y
donde lo mejor es la tradicién. La
carne de EIPozo 1954 es perfecta
tal y como es, no necesita
ninguna intervencién moderna.
Esta contradiccion es un
ejemplo tipico de las marcas que
pretenden satisfacer a todos los
publicos en lugar de defender un
conjunto coherente de principios
o tener un verdadero propésito.

El Pozo es uno de

las empresas que en
Espafia méas gasta en
publicidad de carne
(Fuente Nielsen,
2021), y sugama de
carne procesada
BienStar se posiciona
claramente como un
producto "saludable".

Anuncios de Facebook que afirman que "no
hay secretos para el bienestar".

ElPozo BienStar

pusebivistar - Foud

Fn -

RIDUCIDO [M SAL
BT N GRRSA

Envases con varias declaraciones de propiedades
saludables. https://bienstar.elpozo.com/
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na"'u ElFozo BienStar
T 12 aprd @

Thetre @de no secrets 1o being well! Practice our 3 WELL &

they with [ a the queen of GOODcamer g, leq
E 2 and WELL life to da 1 2o and
rechargs yoursel | with positive enargy and WELLness, right,

Cminan 30 mibsaricn of i

Anuncio de televisién de 2021 en el que los
campeones de patinaje sobre hielo intercambian
consejos de salud.
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CAMPANA NATURELLEMENT
FLEXITARIEN (INTERBEY, FRANCIA)

La campaiia més reciente de Interbev

itarien ETRE FLEXITARIEM, CEST NE SE PASSER DE RIEN, C'EST ALLIER LA VARIETE A LA QUALITE,
ol B C'EST AYANT T0UT DU BON SENS, ALORS COMME THOMAS
aproplado del término f'IeX|tar|ano, . AIMEZ LA VIANDE, MANGEZ-EN MIEUX.

manipulandolo para que signifique
comer una variedad de verduras

con carne de calidad, en lugar de

dar prioridad a las verduras sobre

la carne y reducir el consumo de
esta. Sugiere que comiendo de esta
manera, estaremos en armonia con la
naturaleza.”

Luca Marchetti, semiélogo (Francia)

El flexitarianismo hace honor

a algunos de los valores mas
apreciados por la ciudadania
francesa, como la libertad de
eleccién, la autodeterminacion y

la autonomia, todos ellos aspectos
fundamentales de una identidad
francesa que ha sido histéricamente
revolucionaria. Es un concepto
demasiado poderoso para que la
industria carnica se apropie de él. https://www.naturellement-flexitariens.fr/
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‘ COMER CARNE ES UN HABITO
QUE SE PESARROLLA A LO
LARGO DE LOS ANOS Y QUE SE )
TRANSMITE A LOS NIKIOS A TRAVES
DE LA SOCIALIZACION (INCLUIDOS
PADRES, AMISTAPES Y COLEGIO) Y SE
REFUERZA MEPIANTE LA PUBLICIPAD.”

DIANA BOGUEVA, MEAT MYTHS
AND MARKETING**

En los McDonalds de Polonia, los Happy
Meals son la comida que "libera los super-

UNA DE LAS CLAVES DEL MITO DE poderes (de los nifios y nifias)". Una vez mas,
LAS PROTEINAS €5 CONTAR CON i erossdelos e simatey
UNA ESTRATEGIA QUE SE CENTRA caréacter ladico del producto. Para reforzar la
EN LA INFANCIA ¥ SUS CUIDADORES, nocion de saludable, los productos carnicos
ESTA CONTROVERTIDA ESTRATEGIA se acompafian con palitos de zanahoria en
SE APROVECHA PE LA CREENCIA PE lugar de con patatas fritas.

LOS PADPRES PE GUE PURANTE LA

NINEZ ES NECESARIO COMER CARNE

PARA CRECER SANOS (ASI DE PASO SE

ASEGURAN UN PUBLICO CONSUMIDOR

PE CARNE EN EL FUTURO).

En la mayoria de los mercados, la carne juega un
papel importante en la infancia desde el punto
de vista nutricional y forma parte de los rituales
cotidianos. En los mostradores de los supermer-
cados y las carnicerias de Alemania y Suiza se
sigue manteniendo la tradicién de regalar un
trozo de salchicha a los nifios cuando los padres
compran carne o embutidos. A diferencia de FUENTE DE LAS IMAGENES DE LA P 28
lo que ocurre con los dulces, rara vez provoca Pégina web de Tarczynski Gryzzale, Polonia
un comportamiento protector por parte de los Embalaje de Morlinky, Polenia

, - . Embalaje de Tulip, Dinamarca
padres, que se han vuelto mucho mas criticos e CES el e

con el azUcar. Los envases dirigidos a los niflos . ‘Cémo servir carne a tu bebé? 5 formas probadas.’ Articulo

digital, Polonia
(y/o a sus padres) son sorprendentemente . Juego digital de Steff Houlberg, Dinamarca
frecuentes en A|emania (Mini Winis, Ferdinand 7. Embalaje y publicidad de Meica, Mini Wini, Alemania
. . 8. El Happy Meal infantil de McDonalds "Libera tus superpo-
Fuchs, Gutfried), Polonia (Gryzole, Indykpol, deres’, Polonia
Sokolow) y Dinamarca (Tulip), donde los cédigos 2 Lo NG 1
. . . . . 10. Publicidad de Indykpol (snack para comer mientras
visuales ingenuos y divertidos son lo habitual. La CeEoh R

carne no es solo para la cena, también lo es para 11 Embalsje y publicidad de Ferdi Fuchs, Alemania

. 12. Referencia de packaging cultural, Konspol Polonia (no esté en
el desayuno, el almuerzo y la merienda. el listado)

13. Publicidad de Bell, Suiza (publicado en YT en 2018)

4. Embalaje y publicidad de Ferdi Fuchs, Alemania

1S. Referencia de packaging cultural, Polonia (no est4 en el listado)
16. Embalaje de Tulip, Dinamarca

1. Embalaje de Indykpol, Polonia
GREENPEACE
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FERD!I FUCHS
(ALEMANIA):

La infancia es el publico objetivo de
Ferdi Fuchs, submarca del productor
aleman de carne Stockmeyer. Los
dibujos animados de sus envases y
publicidad siguen el esquema tradicional
de los cuentos infantiles, tenemos un
grupo de amigos y un adversario. Aqui
los buenos (que son los que poseen la
carne) siempre ganan y los "malos" son
los que la roban. Los personajes buenos
son muy benevolentes y comparten la
carne para demostrar que perdonan a
los “malos”. En estas historias se mezcla
el deseo (la carne robada) con el perdén
(la carne se utiliza como elemento de
unién entre los "enemigos"): la carne
divide, la carne une.

Los colores primarios y el contenido
educativo (emparejar formas, aprender
buenos valores como perdonar y
compartir) hacen que Ferdi Fuchs sea
una eleccion facil para padres y madres.
Ademas de destacar la informacién
nutricional, Ferdi Fuchs afirma que el
consumo de carne es tan necesario
durante el desarrollo en la infancia como  Anuncio de TV de Ferdi Fuchs
aprender estas habilidades sociales y

morales clave.

di Fuchs |

& UMD RLEIN

crosm to e shade™
¢ comments o trect

i | !
Wiirstchen

Har g Brw s ey prerebeiiemn RN

) e emser - 100G €

Embalaje de Ferdi Fuchs Mini Wiirstchen Articulos de Facebook de Ferdi Fuchs Facebook
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GRYZZALE (TARCZYNSKI, POLGNIA)

“Naturalmente rico en proteinas...
(Gryzzale) da a los nifios la fuerza
necesaria para jugar y aprender".
En la publicidad de Gryzzale, los
personajes de los dibujos animados
representan las cualidades que
supuestamente confiere la carne

a los nifios y nifias (como la
inteligencia y la fuerza). Segun la
campaiia, "el grupo hace la fuerza"
(haciendo un juego de palabras
con la palabra “grupo" en polaco),
ademas no solo refuerza la idea

FOR CHILDREN

Meat snacks adored by kids!

de que en la infancia es necesario
comer carne para estar fuertes, sino
gue quienes no comen carne no
forman parte del grupo. Esta marca
se aprovecha claramente del miedo
que tienen los padres a que su
descendencia esté mal alimentada
por la falta de carne y proteinas: las
nifas y nifos sanos de Polonia son
los que comen carne.

En otras categorias alimentarias
(concretamente las que tienen un
alto contenido en grasas, sal y/o

Gryzzale have been made with young meat lovers in mind. The

cabanossi are an e

llent source of energy from easil

bed

pratein. Always at hand, kleal to snack at home, at schoal and to

share.

Check out Gryzzale

https://tarczynski.pl/en/categories

LOS 7 MITOS PEL MARKETING DE LA CARNE

azlcar) existe una normativa que
regula los personajes de los dibujos
animados, los colores llamativos

o el humor que aparece en los
productos que van dirigidos a la
nifez. Esto se implementé una vez
que los estudios demostraron que
durante la nifiez somos mucho mas
sensibles a las tacticas publicitarias
que en etapas posteriores, ya

que durante esta etapa nuestra
inteligencia publicitaria ain no esta
suficientemente desarrollada .

TARCZYNSKI | #

\ KRBRNDSKI 2 S2Z Kl
) \ Y
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https://www.youtube.com/watch?v=0TQhFAgiagc



https://tarczynski.pl/en/categories 
https://www.youtube.com/watch?v=0TQhFAqiagc  
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SALUD:

Casi todos los cédigos de "carne
sostenible" de la primera seccién sirven
también para el tema de la salud. Otros
cédigos que se utilizan para vender
este mito son: paletas de color blanco,
azul y rosa; informaciéon metonimica
(literal y con mucho texto) en el envase,
a menudo se priorizan visualmente

los beneficios para la "salud" sobre el
sabor, la procedencia o los mensajes de
la marca. Con frecuencia los mensajes
se centran en lo que esta ausente (sal,
grasa, aditivos) mas que en lo que esta
presente. Los envases utilizan simbolos
como insignias y corazones. Los

productos van acompafados de ensalada

o verduras frescas, y en porciones

pequefias. En algunos mercados (Polonia,

Suiza, Espafia), se hace hincapié en los

métodos de produccién artesanal y tradi-

cional para connotar que el producto es

natural y no procesado. Se da a entender

que los alimentos del propio pais son
mas saludables.

LA INFANCIA:

Los productos carnicos se comercializan
con personajes divertidos, colores vivos,
ilustraciones al estilo de los dibujos
animados, tipo de letras como las que se
utilizan en los comic o dibujadas a mano. A
veces el envase del producto es interactivo,
contiene recortables, rompecabezas o
juegos. Los envases abusan de frases como
"buena fuente de proteinas" / "sin aditivos/
colorantes/sabores artificiales". El producto
en si se presenta en porciones pequenas,
"para picar" o comer con la mano, o puede
tener formas divertidas, a menudo de
animales. La publicidad de estos productos
se suele emitir durante la programacién
infantil y en las tiendas los productos se
colocan a la altura de los nifos.

ASi NOS MANIPULA LA PUBLICIDAD DE LA INDUSTRIA CARNICA
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FUENTE DE LAS IMAGENES DE LA P 33

Publicidad de la gama 1954 de El Pozo, Espaiia
Publicidad de Charal, Francia
. Publicidad de Bifi, Alemania
. Publicidad digital de Madej Wrobel, Polonia
. Publicidad digital de Staff Houlberg, Dinamarca
. Publicidad de Gol, Dinamarca

. Beef! Revista Barbecue, subtitulo: "Los hombres cocinan
de manera diferente", Alemania

8. Publicidad de Tarczynski Protein, Polonia
9. Campaiia #haztevaquero, Espaia
10. Publicidad de Bruzzzler, Alemania

{1 Publicidad digital de Strhyns, Dinamarca

EN NUESTRA CULTURA PREVALECE
EL MITO PE GUE COMER CARNE
(ESPECIALMENTE CARNE ROJA) TE
HACE (MAS) HOMBRE.

En todos los mercados analizados
(Schweizer Fleisch, Suiza; Hazte Vaquero,
Espafia; Charal, Francia) la carne esta
asociada a valores como la fuerza, la
asertividad, la dominacion vy la virilidad
masculina. Aqui vemos como la narrativa del
hombre cazador sigue viva, a pesar de que la
carne hoy dia se "caza" casi exclusivamente
en el supermercado y no necesariamente
por hombres. Muchas marcas han ido ain
mas alla y utilizan el humor para dar una
imagen débil o femenina del vegetarianismo
(Stryhns & Gol, Dinamarca; BiFi, Alemania).

Los antropdlogos culturales sugieren

que cuando una determinada identidad
(por ejemplo, la identidad nacional o la
masculina) se ve amenazada, debe encontrar
formas para hiper expresarse en otros
ambitos.” Quiza esto explica en cierta
medida la preponderancia del mensaje "los
hombres de verdad comen carne" en todos
los mercados, incluso en aquellos cuyos
paises ocupan los primeros puestos del
indice de igualdad de género, aunque en
estos mercados la ironia y el humor tienen
un papel mas importante.

LA CARNE PUEDE SER EL
SIGNIFICANTE DEL LADPO
SALVAJE PEL HOMBRE BURGUES,
RECONOCIENDO Y JUGANDO CON LA
IPEA PE QUE EL CONSUMO PE CARNE
ES UN SIGNO DE FALTA PE
SOFISTICACION, PE ALIMENTO
INSALUBRE, PE IR EN CONTRA PE LAS
TENPENCIAS SOCIALES, ES UNA
ESPECIE DE REBELION CONTRA LA
SOCIEPAD ALTIVA E INTELECTUAL. LA
CARNE ES, JUNTO CON LA CERVEZA Y
LAS MOTOS, UN SIGNO PE
MASCULINIPAD PEL TIPO "ME
IMPORTA UNA M....".

DR. KATRIN HORN, SEMIOLOGA ALEMANA

i

El marketing de la carne perpetua estere-
otipos de género perjudiciales para todo

el espectro de género; por ejemplo es una
forma de "encajar" (Bruzzler, Alemania),
facilita la creacién de lazos afectivos entre
hombres (Madej Wrobel, Polonia), es un
indicador de fortaleza (Charal, Francia), o un
significante de éxito sexual (BiFi, Alemania).
Hace dos afios, la Asociacién Americana de
Psicologia” publicé directrices especificas
para trabajar con hombres (que histéri-
camente no se ha considerado un grupo
vulnerable). Seguin estas directrices, la salud
mental y fisica de los hombres que han sido
socializados para ajustarse a la "mascu-
linidad tradicional" suele verse afectada
negativamente.

‘ SEGUN ENVEJECEN LOS
HOMBRES, VEMOS QUE TIENEN
MAYORES TASAS DE SUICIDIO,
PADECEN MAS ENFERMEDADES
CARDIOVASCULARES Y SE SIENTEN
MAS SOLOS... INTENTAMOS AYUDAR A
LOS HOMBRES AMPLIANDO SU
REPERTORIO EMOCIONAL, NO
TRATANDO DE ELIMINAR SUS PUNTOS
FUERTES, " *".
FREDRIC RABINOWITZ, AUTOR PRINCIPAL

Y PROFESOR DE PSICOLOGIA EN LA
UNIVERSIDAD DE REDLANDS®

LOS 7 MITOS DEL MARKETING DE LA CARNE ASi NOS MANIPULA LA PUBLICIDAD DE LA INDUSTRIA CARNICA
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WIESENHOF, BRUZZZLER :
(ALEMANIA)

Bruzzzler es una submarca de gran éxito de Wiesenhof,
solo comercializa salchichas para la barbacoa y se ha
posicionado claramente como una marca ultramas-
culina. Sus portavoces "hacen barbacoas para Bruzzzler"
y a menudo recurren a personalidades del deporte como
Oliver Kahn, antiguo portero de la seleccién alemana de
fatbol. Atze Schréder es un personaje de culto actual
que se cred para encarnar la masculinidad en su forma
mas basica, ademas de ser politicamente incorrecto sin

ningun tipo de tapujos. La gran falta de introspeccion y ot |

ttps://vimeo.com/524215536

¢ Hier: Bruzzzler Steaks von Wiesenhof!”

. ¥ 7 ' lareafirmada masculinidad de los

. personajes de Bruzzzler se refleja
en la visién que la marca tiene
sobre el consumo de carne: algo
que no requiere ningtn debate ni
reflexiéon. Dado que vivimos en un
mundo donde en cada eleccién
debemos tener en cuenta multiples
cuestiones éticas, el consumidor
agradece esta postura.

Las contradicciones de este

grupo empresarial son dificiles de
armonizar: la submarca Bruzzzler
nada tiene que ver con la marca
principal, Wiesenhof, que centra
https://www.youtube.com/watch?v=7BZfmh7JM6é8  SUS mensajes en el regionalismo y la
sostenibilidad.

-
-y
-y
- -
- e -
- - -
e T - mm Em Em Em e
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BIFI (ALEMANIA)

BiFi exalta valores como la independ-
encia, el ser fuerte, seguro de uno

mismo, autosuficiente y ademas quiere
ser un significante de masculinidad.
Sus anuncios en clave de humor juegan
con el estereotipo del hombre que
come carne y habla poco. Para BiFi,
comer carne es un impulso que no se
ke puede controlar, incluso en situaciones
b o en las que puede resultar poco conven-
i é cional o no ser socialmente aceptable.
e Los anuncios contienen numerosas

insinuaciones falicas, aunque esta
hipermasculinidad se suaviza con
humor irénico y accesorios de la vida
x cotidiana moderna (gafas de sol,
\ etc.) que aparecen en el dltimo plano
del anuncio de televisién. En ultima

instancia, BiFi habla del deseo, la
motivacién y la ambicién (masculina).

LOS 7 MITOS PEL MARKETING DE LA CARNE ﬂ

https://www.youtube.com/watch?v=XwhdFISdIRs



https://www.youtube.com/watch?v=7BZfmh7JM68 
https://vimeo.com/524215536
https://www.youtube.com/watch?v=XwhdFlSdIRs
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https://tarczynski.pl/en/product/beef-jerky  
https://www.youtube.com/watch?v=tMsEoaTycSw 
https://www.adsoftheworld.com/media/film/stryhns_food_for_men  

A menudo los productos se publicitan con
los colores negro/gris o rojo/naranja, algunas
de las imagenes recurrentes son el fuego,

los cuchillos, las barbacoas, o porciones

de carne grandes (a menudo con el hueso
dentro). La carne se come con las manos (ya
sean hamburguesas, salchichas o salami),
con la boca abierta anticipando "el bocado" y
por hombres fuertes/musculosos (en forma'y
sanos), la mayoria de las veces al aire libre o
en gimnasios. Vemos a los hombres consum-
iendo la carne en lugar de preparandola,
excepto cuando se trata de una barbacoa.

Vemos a grupos de hombres compartiendo
actividades y mostrando su mutuo aprecio,
creando asi vinculos emocionales, esto nos
hace ver que la carne ayuda a los hombres
a formar parte de una tribu. El marketing
utiliza la nostalgia y la simplicidad, a
menudo se hace referencia a la necesidad
de continuar la tradicién o salvaguardar el
pasado. En algunos lugares, el marketing
utiliza la ironia y el humor para distanciarse
semidticamente de los estereotipos de
género con los que juega.

ASi NOS MANIPULA LA PUBLICIDAD DE LA INDUSTRIA CARNICA
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FUENTE DE LAS IMAGENES DE LA P 39

Video de Indykpol, Polonia
Publicidad digital de Steff Houlberg, Dinamarca
Pégina web de Indykpol, Polonia
Video de Strhyns, Dinamarca

. Publicidad digital de Herta, Alemania
Anuncio bailando de Charal, Francia
Video de Sokolow Naturrino, Polonia
Publicidad digital de Herta, Alemania
. Referencia cultural, Polonia

10. Video de Tarczynski, Polonia

{1 Publicidad digital de Herta, Alemania

12. Publicidad digital de Herta, Alemania (esta
iméagen ya no esta disponible online)

3. Video de Gutfried, Alemania

1
2.
3.
4.
)
6.
1
8.
9.

LA PUBLICIPAD DE LA CARNE
SIGUE BASANDOSE EN GRAN
MEPDIDA EN UN MUNDO PE GENERO
BINARIO, A PIFERENCIA DE OTROS
SECTORES MAS PROGRESISTAS
COMO LA MODA, LA BELLEZA O LA
PERFUMERIA EN LOS QUE VEMOS
GQUE LAS IPENTIDADES Y "REGLAS”
DE GENERO SON CADA VEZ MAS
FLUIDAS.

Por tanto, en el mundo de la publicidad

de la carne las mujeres ocupan el espacio
opuesto al de los hombres; en resumen,
rara vez se las ve comiendo carne y cuando
lo hacen suele ser carne blanca o finas
rodajas de charcuteria (como dice la Dra.
Katrin Horn, la semidloga alemana que ha

trabajado en este proyecto: "aire, no carne").

La carne blanca/sin grasa esta relacionada
culturalmente con la virtud y la contencién
del apetito: la idea de que las mujeres no
deben ceder a sus impulsos primarios,
deben permanecer "limpias".

Ademas, las mujeres aparecen casi siempre
en el papel de cuidadoras, preparando y
sirviendo la comida a sus familias, son las
que cuidan a otras personas o la sirvienta
pasiva. La carne es el eje de todas las
comidas familiares, lo que hace que una
mujer sea una buena esposa y una madre
que cuida y se preocupa de su prole. Su
papel principal es crear armonia y lograr que
la vida familiar vaya sobre ruedas.

‘ RECHAZAR LA CARNE ES COMO

RECHAZAR SU PAPEL PENTRO
DE LA FAMILIA. ES CASI COMO
RECHAZAR EL VINCULO
MATRIMONIAL.”

PAULINA GOCH-KENAWAY, SEMIOLOGA,
CULTURE TELLERS (POLONIA)

Sobre los estereotipos de género en la publi-
cidad de la carne, Kate Stewart sefiala en su
articulo para Conversation® que:

‘ ‘ “LAS NINAS ASPIRAN A

COCINAR Y SERVIR ANIMALES
COCINADOS Y LOS HIJOS ASPIRAN A
COMPARTIR EL PLACER MASCULINO
ADULTO PE CONSUMIR ESOS
ANIMALES”

LOS 7 MITOS DEL MARKETING DE LA CARNE ASi NOS MANIPULA LA PUBLICIDAD DE LA INDUSTRIA CARNICA
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Desde el punto de vista semidtico, la carne
roja esta codificada visual y lingliisticamente
como el cuerpo femenino (podemos reflex-
ionar aqui sobre términos como "mercado
de la carne / carne fresca"). La autora'y
ecofeminista Carol J Adams lleva décadas
recopilando ejemplos sobre el papel de las
mujeres en la publicidad, o bien aparecen
como simbolos de la propia carne o en el
papel servil de proporcionar carne para el
consumo masculino. El analisis feminista
sostiene que la carne es una parte impor-
tante de la estructura del poder patriarcal
y que refuerza una masculinidad toxica
(ideas sobre cémo se deben comportar

los hombres que se consideran perjudi-
ciales) que resulta perjudicial para todos
los géneros®.

De entre los paises analizados, Polonia es el
pais donde encontramos mayor diferencia
entre el papel que juegan los géneros con
respecto a la carne. En el mercado polaco,
los "hombres de verdad" aparecen comiendo
carne roja mientras que las "mujeres buenas"
aparecen comiendo carne blanca.

Sokolow Naturrino film, Poland

La publicidad refuerza en gran medida

el papel del ama de casa tradicional, casi
siempre se la ve cocinando, preparando o
sirviendo carne a su familia.

Sokolow apuesta fuerte por este aspecto

y su marca Naturrino no hace mas que
reforzar estos roles. En la publicidad vemos a
una mujer embarazada que come Naturrino
no por su bien, sino por el del bebé que aln
esta por nacer: "Para quienes no solo cuidan
de si mismas".

‘ ADEMAS DE LA MARCA

ANALIZADA SOKOLOW,
TAMBIEN VEMOS GUE DOBROWOLSCY,
SUPERDROB, PROFI Y LA MARCA
INTERNACIONAL (CONSIPERADA
LOCAL) WINIARY APUESTAN POR ESTA
NARRATIVA FAMILIAR TRADICIONAL,
UNA DONDE LA CARNE ES EL
EPICENTRO Y GQUIEN LA COCINA Y
SIRVE ES EL ARGUETIPO DE MUJER
CUIDADORA."

PAULINA GOCH-KENAWAY, SEMIOLOGA,
CULTURE TELLERS (POLONIA)

LOS 7 MITOS DEL MARKETING DE LA CARNE ASi NOS MANIPULA LA PUBLICIDAD DE LA INDUSTRIA CARNICA
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https://www.youtube.com/watch?v=3C84J-7RowQ
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https://www.youtube.com/watch?v=Joav4LK6G0Q
https://www.facebook.com/giftedtalentagency/videos/1143738496118062/ 

Las mujeres aparecen preparando y
sirviendo la comida a los hombres y a
los ninos, se las ve comer con menos
frecuencia. Las marcas de carne se
presentan como la "solucion" a esta
opresion, la carne (procesada) es la
aliada de la mujer trabajadora, sirve
para emancipar a la mujer y para
ahorrarle tiempo. Vemos que las
mujeres consumen de forma delicada,
consciente y controlandose, la carne
de charcuteria es blanca/fina y las
porciones son pequefias. Rara vez vemos

GREENPEACE

a las mujeres atacando una hamburguesa
y jamas se las ve demandando carne de

la manera en que lo hacen los hombres.

La ligereza prevalece en este marketing:
colores claros, movimientos delicados y
ambientes agradables. Las mujeres pasan
a un segundo plano cuando la carne se
cocina al aire libre y sobre el fuego. Las
mujeres embarazadas comen carne para
alimentar a su bebé. Cuando las mujeres del
anuncio adoptan el papel de madre/esposa
se destaca la ausencia de grasa (tanto en el
producto como en las propias mujeres).

ASi NOS MANIPULA LA PUBLICIDAD DE LA INDUSTRIA CARNICA
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FUENTE DE LAS IMAGENES DE LA P45

Referencia cultural, Polonia

Referencia cultural, Dinamarca
Logotipo de calidad suizo, Suiza
Logotipo de Stryhns, Dinamarca
Logotipo de Gol, Dinamarca

Revista de comercio, Francia

Logotipo de Schweitzer Fleische, Suiza
Logotipo de Micarna, Suiza

"Hamburguesa campesina" de McDon-
ald's, Polonia

10. Krajowa Rada Drobiarstwa, pagina web de Polonia
1. Krajowa Rada Drobiarstwa, publicidad de Polonia
12. Pagina web de Landbrug & Fodevarer, Dinamarca
13. Pagina web de APVF, Francia

4. Publicidad digital de APVF, Francia

1S. Publicidad digital de Label Rouge, Francia

16. Pagina web de Malburner CH

{7. Referencia cultural, Polonia

18. Pagina web de Incarlopsa, Espaiia

19. Huevos Label Rouge de McDonalds, Francia

20. Video de McDonalds, Suiza

214, Referencia cultural, Espaia

22 Publicidad digital de Sokolow, Polonia

23. McDonalds, video de Deutschland
Burger, Alemania

2Y4. Logotipo de Label Rouge, Francia

1

2.
3
L}
S.
6.
1
8.
9.

A LA INDUSTRIA CARNICA LE

HA VENIDO RIEN EL RECIENTE
AUMENTO DEL POPULISMO
PATRIOTICO EN TOPO EL MUNPO.
MUCHAS MARCAS MUESTRAN LA
BANDERA DEL PAIS (EN EL ENVASE
O EN LA TIENDA) PARA PENOTAR
GQUE COMER CARNE ES UN ACTO
PATRIOTICO.

Consumir carne del propio pais es una forma
de aferrarnos a nuestra identidad tradicional
frente al multiculturalismo ademas de ser un
modo de proteger la economia y mejorar la
influencia internacional.

En los paises con una gran estructura
regional, la carne puede ser un factor difer-
enciador y de union:

LA CARNE OFRECE UNA

' &5 IDENTIDAD NACIONAL GUE VA
MAS ALLA DE LA RESISTENCIA
REGIONAL. LA CARNE SIMBOLIZA UNA
ESPANA QUE TIENE ESPACIO PARA
MUCHAS ESPANAS... LA CARNE PUEDE
SIGNIFICAR TANTO LA PIFERENCIA
COMO LA UNIPAD, LA REGION Y LA
NACION”.

MALEX SALAMANQUES, SEMIOLOGA (ESPANA)

&

En algunos mercados como el aleman, la
carne procesada se utiliza humoristicamente
como bandera de una cultura emergente
individualista. La carne es casi un simbolo
de rechazo a la cultura de lo "politicamente
correcto"; como ya se menciondé anteri-
ormente, Bruzler es un claro ejemplo de
ello. La identidad nacional es el discurso
principal y explicito de la publicidad de la
carne en Polonia, donde algunos politicos
conservadores, incluidos los del Gobierno
actual, sefialan que el vegetarianismo entra
en contradiccion con los valores "nacion-
ales"®. Esto es parte de un discurso cultural
europeo mucho mas amplio (y antiguo)

que tilda al vegetarianismo de anti-sistema,
de ser un simbolo de protesta contra el
capitalismo, el consumismo y el derecho
innato humano a dominar a otras especies y
a la propia naturaleza.
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A excepcion de Alemania, el mito de la
identidad nacional estd muy presente en

el resto de mercados analizados en este
informe. La derecha ha politizado la carne y
la ha convertido en indicativo de la libertad
y la proteccién de la tradicién, algunos
partidos han llegado a redactar proyectos
de ley para garantizar que forme parte de la
cocina nacional. Por ejemplo, en Dinamarca,
la carne se utiliza a nivel politico para
defender la cultura tradicional danesa frente
al multiculturalismo. Los partidos tradi-
cionalistas de derechas han aprovechado

el conflicto generado por las opciones
vegetarianas en las escuelas danesas y han
tomado medidas para tratar de incorporar el
consumo de carne de cerdo a la legislacién.

LE GAULGIS
(FRANCIA)

Es una de las marcas mas antiguas
del mercado francés. El propio
nombre La Gaulois refuerza la idea
de que esta es la marca nacional de
carne avicola. En 1984 se incluyé la
bandera francesa en el logotipo, el
paisaje francés aparece constan-
temente en la publicidad junto con
otros productos tipicos nacionales
como los croissants, ademas los
ingredientes cuentan con una certi- s LES PRODUTS
ficacion que acredita que son 100%
franceses. En uno de sus anuncios,
una persona planta una bandera
francesa en un filete de pollo crudo,
una referencia a la victoria revolu-
cionaria, a la igualdad y libertad para
todos. Esto sugiere que rechazar

la carne, y en concreto las aves de
corral, es rechazar la esencia de lo
que es Francia.

T

Vemos que lo mismo empieza a ocurrir en
Francia, donde incluir comida vegetariana

en las escuelas se considera terreno
resbaladizo, una forma de alimentarse que se
aleja del tradicional y "sofisticado" "vrai gout"
(verdadero sabor) de la cultura francesa:

‘ LA CARNE CASI SIEMPRE SE

PRESENTA COMO PLATO
TRANSFORMADPO Y ACABADPO EN
FRANCIA; RARA VEZ SE VE EL
INGREPIENTE CRUDO... LA CARNE ES
LA TRANSFORMACION PEFINITIVA PE
LA VIPA A LA MUERTE Y A LA VIDA PE
NUEVO. ES PARTE PE NUESTRA
SANGRE, PARTE PE NUESTRO
PAISAJE."

LUCA MARCHETTI, SEMIOLOGO (FRANCIA)

Pour votre santé, mangez au rr

COTECUISINE LAMARQUE  ENCEMOMENT  NOUS REJOINDRE

LE FILET DE POULET OUI CEST

https://www.youtube.com/watch?v=_bPdrPflqtl
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https://www.youtube.com/watch?v=_bPdrPfIqtI

SCHWEIZER FLEISCH
(PROYIANDE,
SUIZA)

En este caso, la carne representa el
patrimonio cultural suizo e indica
que vale la pena conservar las
regiones y sus culturas. El producto
carnico se convierte en la repre-
sentacion fisica de algo méas grande
e importante: la esencia suiza. El
eslogan histérico de Schweizer
Fleisch (carne suiza) era Alles
andere ist Beilage (todo lo demaés es
guarnicion).

Los impuestos suizos se utilizan para

Die wichtigsten Fakten P ‘* promocionar la carne suiza, aunque cabe

zZum DNA-Herku_nf[s-(:heck ! ;.- preguntarse hasta qué punto esta carne es
X 2 i realmente suiza. Por ejemplo, no hay un
yon qulmr@*é—sc% + - ﬂ' minimo de requisitos ecoldgicos para la
- produccién: la carne puede proceder de
AP . la ganaderia intensiva, desvinculada del
entorno natural (ver el concepto francés
de terrufio).

Ademas, los estudios demuestran

que la produccién de carne suiza,
especialmente la de pollo y cerdo, 3 ;c;nuem i e S
depende en gran medida de la el \ o e —
importacién de piensos que son ' e
destructivos para el medioam-
biente. LLa mitad de la tierra
cultivable en Suiza ya se utiliza para
la produccién de piensos, y una
cantidad similar de tierra (aproxi-
madamente 200.000 hectareas) se
utiliza en otros paises para producir
piensos para alimentar el ganado
de Suiza.Cada afio se importan 1,4
millones de toneladas de piensos

https://konsum.ch/de/wie-beweist-man-dass-schweizer-fleisch-aus-der-

: schweiz-stammt/
para producir los productos

suizos "puros"
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https://konsum.ch/de/wie-beweist-man-dass-schweizer-fleisch-aus-der-schweiz-stammt/

Banderas, colores especificos del pais,
tipicos paisajes nacionales, etiquetas de
origen 100% francés, 100% suizo, etc. Las
marcas de origen, como Schweizer Fleisch
o Label Rouge, estan disefiadas para certi-
ficar la procedencia nacional. El marketing
muestra a personas locales con integridad
(ganaderos honestos), queridos iconos

nacionales (celebridades, lugares, himnos) y
pasiones culturales compartidas (el fatbol).
Los anuncios incluyen guifios y chistes
propios del pais, o tratan los estereotipos
nacionales con ironia, pero con la sensacién
de que solo quienes son de esa identidad
nacional pueden burlarse de ellos.
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FUENTE DE LAS IMAGENES DE LA P51

Publicidad de la pizza de Casa Tarradellas, Espaiia
Publicidad de Le Gaulois, Francia

Publicidad digital de Ferdi Fuchs, Alemania
Publicidad digital de Rapelli, Suiza

Referencia cultural, Polonia

Publicidad de Coren para TV, Espaiia

Video de Espetec, Casa Tarradellas, Espaiia
Publicidad digital de Tulip, Dinamarca

. Video #DisfruteEnVida de Campofrio, Espafia

0. Video de Madrange, Francia

11. Gutfried, Alemania

12. Campaiia "Ven como eres" de McDonalds, Francia
13. Referencia cultural, Espafia

14. Publicidad digital de KRD, Polonia

1S. Publicidad de McDonalds, Espafia

6. Publicidad de McDonalds, Suiza

1

2.
3.
L)
S.
6.
1
8.
9

EN MUCHOS MERCADOS COMER
CARNE ES UN ACTO COLECTIVO
Y RITUAL GUE UNE A LA GENTE
(A MENUDPO VINCULADPO A

LAS FIESTAS RELIGIOSAS Y
NACIONALES).

Es algo que resuelve las disputas politicas y
restablece la armonia entre generaciones.
En todos los paises europeos analizados,

la carne es la protagonista en los dias de
celebracion (desde la Navidad hasta las
bodas). En Dinamarca incluso la noche
electoral cuenta con muchas tradiciones
relacionadas con la carne y con su

propio plato.

Los anuncios refuerzan la idea de que la
carne es aquello que compartimos como
humanos: el excepcionalismo humano

nos sitla en la cima de la cadena alimen-
taria, con dominio sobre la naturaleza y

los animales. Para los paises con pasado
judeocristiano, la carne es el favor divino que
Dios nos confirid, nuestro derecho natural.®
Muchas marcas juegan con esta historia
semi espiritual, a veces en clave humoristica.
La carne es el alimento mas trascendente

ya que histéricamente nos ha hecho evolu-
cionar y sigue edificandonos. Esto lo vemos
en Suiza (Schweizer Fleisch), Alemania
(Gutfried) y Espafa (las omnipresentes patas
de jamon serrano colgando en restaurantes
y hogares de todo el pais son la herencia de
aquella nueva/fingida poblacién cristiana
que hace cientos de afios mostraba publica-
mente que consumia cerdo, prohibido por el
judaismo y el islam).
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VORES MISSION: ENJOY TOGETHER
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https://www.youtube.com/watch?v=9CGAObU1lZY
https://www.tulip.dk/enjoy-together/

GREENPEACE

En el material de marketing
vemos festines donde la carne
ocupa el centro de lamesa 'y
grupos de personas (especial-
mente la familia) que se unen
en torno a comidas a base de carne.
Vemos cdmo gracias a la carne se restablece
la armonia, se crean relaciones (romanticas,
sociales, intergeneracionales), y cémo los
paises, regiones o "tribus" se unen en torno
a la carne. La mesa del comedor, el picnic,
la barbacoa, la cadena de comida rapida e
incluso el capé del coche son lugares donde
la gente se reine y consume carne. La carne
refuerza nuestra humanidad y los valores que
compartimos.

ASI NOS MANIPULA LA PUBLICIDAD DE LA INDUSTRIA CARNICA
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https://www.youtube.com/watch?v=xA4_SVDxrmw
https://www.youtube.com/watch?v=WJbm346se4Y
https://www.youtube.com/watch?v=WJbm346se4Y
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FUENTE DE LAS IMAGENES DE LA P56

4 Campofrio snack'in sticks, Espafia
2. Campaiia “;Por qué no? de Herta Knacki, Francia

. Publicidad digital de Burger Boost de Danish
Crown, Dinamarca

. Publicidad digital de Steff Houlberg, Dinamarca
. Embalaje de palitos para fiestas de Malbuner, Suiza

. Campana Naturellement flexitariano,
InterBev, Francia

. Campaiia Naturellement flexitariano,

InterBev, Francia
. Publicidad de Bruzzzler, Alemania
. Embalaje de Sokolow, Polonia
0. Publicidad de McDonads, Polonia
11. Publicidad de Bifi, Alemania

12. Referencia cultural, publicidad “El sabor de la
libertad” de KFC, Polonia

13. Pagina web de Gol, Dinamarca

4. Publicidad de McDonalds, Dinamarca
1S. Publicidad de McDonalds, Francia

6. Publicidad “Crea tu mismo una oportunidad” de
McDonalds, Polonia

AL IGUAL GUE EL ALCOHOL,

EL AZUCAR O EL TABACO,

LOS PROPUCTOS GQUE SON
PERJUPICIALES PARA NUESTRA
SALUD SE PEFIENDEN UTILIZANDO
ARGUMENTOS Y MENSAJES QUE
INVOCAN LA LIBERTAD, EL PERECHO
A ELEGIR Y LA INPIVIDUALIPAD.

Cuanto menor es la calidad del producto,
mas probable es que la marca utilice
metaforas emocionales para vender

el producto en lugar de describir sus
caracteristicas. Por ejemplo, el chocolate
premium nos indica su porcentaje de cacao
para darnos a entender su gran calidad
(metonimia) mientras que las marcas de
chocolate convencionales recalcan lo
beneficioso que es para nuestra identidad o
estilo de vida (metéfora). Con la carne ocurre
lo mismo y las marcas estadounidenses de
carne (que engloban las marcas de hambur-
guesas de comida rapida como McDonald's)
son las lideres en este campo. El manual

de marketing de McDonald's en todos los
mercados consiste en crear una marca

"glocal" (una mezcla global/local; irénica-
mente, también puede jugar mucho con el
mito de la identidad nacional mencionado
anteriormente). Presenta su marca como

un espacio inclusivo y diverso en el que
todo el mundo tiene cabida. Fusiona lo
tradicional con lo moderno, lo masculino con
lo femenino, lo local con lo global y la salud
con la indulgencia. McDonald's nos sugiere
que "todas las opciones son validas, no hay
necesidad de angustiarse" (literalmente, "sin
drama" en sus anuncios polacos).

McDonald's se ha posicionado como la
marca que te permite ser quien eres, comer
como quieras y a menudo los anuncios de
sus productos no carnicos refuerzan esta
idea. La sociedad ha dejado de ver a McDon-
ald's como una marca de carne para verla
como una marca de estilo de vida que ofrece
una libertad conciliadora, no amenazante

y facil en contraste con una politica y una
cultura cada vez mas polarizadas.

Este cambio de posicionamiento hacia una
marca de estilo de vida puede ser para crear
conexiones mas profundas con el publico

o pretende cinicamente evitar que nos
demos cuenta que se trata de un producto
potencialmente dafino para nuestra salud.
Como ocurrié con el sector del alcohol y del
tabaco, una vez que una marca deja de ser
solo un producto y se convierte en un estilo
de vida puede crear nuevas plataformas o
extender su marca y asi sortear cualquier
futura legislacion para el producto original.
(Por ejemplo, histéricamente las marcas

de tabaco se han publicitado mediante

un patrocinio o a través de articulos no
relacionados con el tabaco, como la ropa,
gracias a las fisuras legales en la extension
de la marca)®.
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MCDONALD'S

En los anuncios de McDonald's rara vez vemos gente

comiendo. McDonald's se presenta como facilitador, no

a través de su comida, sino de su espacio. McDonald's

afirma que nos permite salir de nuestra rutina diaria, que [ .
conectemos, nos divirtamos y relajemos. La comida en
si es, por lo general, menos importante que la experi-
encia, de modo que la cuestién de comer o no comer
carne pierde importancia, es casi irrelevante. Esta es la
gran conclusién de la estrategia de McDonald's como
marca de estilo de vida "glocal", unirnos en nuestro

deseo de libertad.

MCDGNALD'S
DINAMARCA

En Dinamarca, donde optar por no
comer carne sigue siendo cultural-
mente incomodo, McDonald's se
presenta como el puente entre los
dos mundos ya que ofrece ensaladas
veganas integrales junto a hambur-
guesas con bacon, satisface a todo
el mundo de forma natural. Vende la
idea de que no es necesario tomar
partido, lo suyo es la individualidad,
la inclusién y la libertad de eleccién.

“Es menos una marca de aliment-
acién y mas una de estilo de vida
moderno, maleable e, irbnicamente,
también es una placa de identidad
que dice que eres de mente abierta,
tolerante y progresista.”

Enya Trenholm-Jensen, semiéloga
(Dinamarca)

Q@ veirusigtfo ele Danmark

https://www.instagram.com/p/Bv33igbAVp3/

En Dinamarca, es probable que los anuncios
de McDonalds hagan referencia con humor al
clima, la politica, los impuestos, el clima, los
dolores de cabeza

LOS 7 MITOS PEL MARKETING DE LA CARNE
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Publicidad en la TV de Polonia

La campaiia francesa Ven tal y como
eres es ya un clasico que se actualiza
temporada tras temporada. Resulta
interesante que ofrezca una alternativa al
mandato cultural francés de ser elegantes
y cuidar constantemente la apariencia.
La campafia propone una liberacién de
los cédigos alimentarios franceses que
son mucho més formales y de las estruc-
turas sociales en general, algo que es
bienvenido.

MCDONALD'S
FRANCIA

Camparias como esta ayudan a McDon-
ald's a dirigirse a un publico mas joven
y liberal, sugiriendo que todo vale y que
todo el mundo es bienvenido.

MCDGNALD'S POLGNIA

McDonald's es considerada casi una marca polaca, mezcla habilmente

la cultura popular estadounidense y el folclore polaco para crear una

marca verdaderamente "glocal". No amenaza la identidad polaca porque
se integra en ella (ver su reciente lanzamiento de la "hamburguesa
campesina": Wies Mac). Pretende mostrar el camino hacia un mundo nuevo
y libre sin pedir a la ciudadania polaca que renuncie o cambie nada.

https://www.adsoftheworld.com/media/

outdoor/mcdonalds_come_as_you_are

Las campaiias nos dan a entender que la actitud desenfadada de McDon-
ald's te libera de las restricciones sociales y te permite ser auténticamente
quien eres ("Wies Mac, puede ser quien eres realmente").

Hamburguesa campesina de: puedes ser realmente ta mismo.



https://www.instagram.com/p/Bv33igbAVp3/ 
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/mcdonalds_come_as_you_are
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/mcdonalds_come_as_you_are

En la publicidad se ven grupos inclusivos
con diversidad de edades, etnias y géneros.
La gente se viste y se mueve de manera
informal, se rie con facilidad, actta de forma
espontanea y sus movimientos son rapidos
y fluidos. Vemos personas rompiendo las
reglas, comiendo de forma desordenada y
con esa informalidad de aqui "todo vale".
Los anuncios se hacen eco de la cultura
estadounidense que solo necesita pequefios

detalles para connotar libertad: el uso de
palabras y frases como fries y have a good
day. Vemos un mundo moderno, con moviles
y autoservicios, asi como el uso de jerga 'y
de codigos de la subcultura juvenil, como

el monopatin y el manga. En ellos vemos a
gente raray a las tribus, esto nos indica que
todo el mundo es bienvenido, porque esto es
McDonald’s.
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GREENPEACE

DE LAS OFICINAS EUROPEAS DE GREENPEACE

A diario somos victimas de la publicidad,
pero algunos segmentos de la poblacion
son mas vulnerables que otros. La infancia,
cuyas funciones cognitivas estan ain
desarrollandose y es incapaz de procesar
totalmente la informacion que tiene delante,
puede verse especialmente afectada. La
juventud que se enfrentan a las primeras
preguntas (a veces incomodas) sobre su
identidad sexual, o las mujeres que estan
sometidas a una gran presién social para
desempefiar todos sus roles e identidades
(profesional, madre y esposa) pueden verse
especialmente afectadas. Las estrategias
de marketing también se dirigen a grupos
vulnerables en paises que caminan hacia
sociedades cada vez mas multiculturales, y
los padres y madres que intentan hacer lo
mejor para asegurar el futuro de sus hijos e
hijas en medio de la creciente crisis climatica
y de la naturaleza.

Cuando el objetivo de esta manipulacion es
aumentar nuestro consumo de productos
que tienen un gran impacto ambiental,
como la carne, la manipulacién tiene un
coste extremadamente alto para la salud
del planeta y de sus habitantes. Nuestro
consumo excesivo, especialmente el de
productos animales, contribuye en gran
medida a calentar el planeta, a destruir los
bosques y a contaminar el agua y el aire. El
consumo excesivo de proteinas animales
también aumenta nuestra probabilidad

de desarrollar enfermedades metabdlicas
o cardiovasculares en algiin momento de
nuestra vida®.

La comunidad cientifica estd de acuerdo en
que debemos apostar por una dieta donde
predominen los alimentos de origen vegetal
por el bien de la salud humana y planetaria.
En regiones donde se consume mucha
carne, como Europa, debemos consumir (y
producir) al menos un 70% menos de carne
y lacteos, y lo que sigamos consumiendo
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debe proceder de animales criados bajo los
criterios de la produccién ecolégica®.

En vez de enfrentarse a esta realidad, las
empresas y organizaciones se lanzan a cubrir
las necesidades emocionales de las personas
y de paso venderles carne. Las historias

que nos venden estas marcas prometen
darnos sentido e identidad, y las personas
responsables de las politicas les dan rienda
suelta para ello, a veces incluso financiando
sus campanas.

Necesitamos cambiar nuestra dieta de forma
drastica y urgente, pero esto no sucedera

si dejamos las cosas tal como estan. La
publicidad y la promocién de los productos
de origen animal deben estar en conso-
nancia con este cambio. La clase politica,

las empresas y los medios de comunicacién
deben asegurar que no se manipula a la
ciudadania y a las personas consumidoras
para hacer lo contrario.

No seria la primera vez que se regulan las
practicas de marketing por el bien de las
personas. Uno de los ejemplos mas desta-
cados fue cuando los responsables de las
politicas se unieron y tomaron medidas
una vez salié a la luz el marketing falso y
engafioso de la industria del tabaco.

‘ PROHIBIR LA PUBLICIPAD PEL
TABACO ES UNA DE LAS
FORMAS MAS EFICACES PE REPUCIR
SU CONSUMO. ESTA PIRECTIVA
SALVARA VIDAS Y REPUCIRA EL
NUMERO PE EUROPEOS GUE PAPECEN
ENFERMEPAPES RELACIONADPAS CON
EL TABAGUISMO.”
KYPRIANOU, COMISARIO EUROPEO, SOBRE LA

IMPLEMENTACION DE LA DIRECTIVA SOBRE LA
PUBLICIDAD DEL TABACO DE JULIO DE 2005.

Hoy dia un convenio internacional de la
Organizacién Mundial de la Salud (OMS)»
exige la "prohibicién total de todo tipo de
publicidad, promocién y patrocinio del
tabaco", mientras que las directivas de la
UE®* prohiben distintas formas de publicidad
y patrocinio del tabaco en todos los medios
de comunicacion y eventos.

Igualmente se han regulado otros sectores
con sabidos efectos negativos sobre la
salud, como el alcohol, la comida basura o el
azucar®. Estas categorias estan sujetas a una
normativa que garantiza que no se dirigen a
los grupos vulnerables, que no se fomenta

el consumo desmesurado, que la publicidad
no contiene mensajes sanitarios engafosos y
en el caso del alcohol, que no sugiere que su
consumo aumenta las posibilidades de tener
éxito social o sexual®. Los datos demuestran
que en el caso del azicar®, el tabaco* y el
alcohol este tipo de regulacion es eficaz a la
hora de frenar el consumo®.

Las personas responsables de la toma de
decisiones politicas, tanto a nivel local como
europeo, asi como el sector privado, desde
los minoristas hasta la industria creativa,
deben dejar de utilizar los mitos manipu-
ladores de la industria carnica para promover
el consumo de la carne. Las distintas indus-
trias alimentarias deben comprometerse a
ser transparentes en cuanto a la informacién
sobre el origen de sus productos, los efectos
sobre la salud y su impacto medioambiental,
ademas de rendir cuentas al respecto.
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LAS OFICINAS EUROPEAS PE
GREENPEACE SOLICITAN A LOS
GOBIERNOS EUROPEOS, A LOS
AYUNTAMIENTOS ¥ A LA COMISION
EUROPEA GUE:

m Dejen de financiar con fondos
publicos todo tipo de publicidad
o comunicacion destinada a
promover y aumentar el consumo
de carne y productos lacteos.
En su lugar, ese dinero debe ir
destinado a promover las dietas
dénde predominan los alimentos
de origen vegetal.

m Prohibir la publicidad, el patrocinio
y las publicaciones de las empresas
carnicas y de las organizaciones
de productores en los espacios
publicos (ya sean propiedad de las
autoridades publicas, las gestionen,
alquilen, u organicen un evento) o
en las publicaciones que difunden
las instituciones publicas (por
ejemplo, los libros de texto escolar)
y poner en marcha nuevas restric-
ciones para la proteccion de nifos
y jovenes.

m Garantizar que la legislacion
contra la publicidad engaiiosa
a nivel nacional y de la UE se
aplica realmente contra los falsos
argumentos que la industria
alimentaria hace sobre el clima, la
sostenibilidad y la salud ya sea en
un medio de comunicacion digital
o tradicional, incluidos los envases,
siendo especialmente rigurosos
con la industria carnica.

A LOS MINORISTAS SOLICITAMOS

m Prohiban la publicidad y las ofertas

de carne y de productos lacteos
en las tiendas y en el marketing. En
su lugar, se comprometan con una
comercializacién transparente y
veraz y aumente la promocién y el
acceso a alimentos mas saludables
de origen vegetal o a productos
animales de produccion ecoldgica.

A LOS MEDIOS DE COMUNICACION
SOLICITAMOS QUE:

m Prohiban la publicidad, los

editoriales patrocinados, los
emplazamientos publicitarios y los
patrocinios de la carne dirigidos

a la infancia y la adolescencia

en todos los medios digitales y
tradicionales, incluidos envases,
libros, cémics, material escolar o
médico, etc.

A LA INDUSTRIA CREATIVA
SOLICITAMOS GQUE:

m Las agencias: implementen

politicas internas para excluir como
clientes a aquellas marcas que
contribuyen a la crisis climéatica

y de la biodiversidad, como la
industria cérnica o lactea.

El personal: rechace trabajar con
marcas que contribuyen a la crisis
climatica y de la biodiversidad,
incluyendo especificamente la
industria carnica y lactea.

ES HORA PE EMPEZAR A LIMITAR LA
COMERCIALIZACION Y PUBLICIPAD PE LA CARNE

PARA FRENAR SU CONSUMO Y ASi PROTEGER LA
NATURALEZA Y LA SALUD PE LAS PERSONAS.
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ANEXO 1

MARCA Y ORGANIZACIONES EMPRESA

ALEMANIA Gutfried Noelke
Mini-winis Meica Ammerlandische Fleischwarenfabrik Fritz Meinen GmbH & Co.
Bifi LS| - Germany GmbH
Herta Nestle
Edeka Edeka
Boklunder Béoklunder Fleisch- und Wurstwaren GmbH & Co. KG
Ferdi Fuchs Westfalische Fleischwarenfabrik Stockmeyer GmbH
Bruzzler WIESENHOF Gefliigel-Kontor GmbH

ESPANA El Pozo (incluida BienStar) ELPOZO ALIMENTACION S.A.
Casa Taradellas (incluida Espectec) Casa Tarradellas SA
Navidul Campofrio Food Group

Una cooperativa formada por cooperativas de aves de corral, huevos, carne

Grupo Coren (incluida Coren Girill) S s

Incarlopsa INDUSTRIAS CARNICAS LORIENTE PIQUERAS, SAU

Interporc Representa y promociona el sector porcino espafiol a nivel internacional.

Campofrio Campofrio Food Group

Joselito Carnicas Joselito S.A.

Hazte Vaquero Campania financiada por la UE para promocionar la ternera de la UE.
suIiZA Schweizer Fleisch Proviande Genossenschaft

Malburner Herbert Ospelt Anstalt

Micarna Micarna SA

Bell Bell Food Group AG

Optigal Micarna SA

Coop Coop Genossenschaft

Rapelli Rapelli SA

Citterio Giuseppe Citterio S.P.A.
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FRANCIA Label Rouge Synalaf

Bigard Socopa Group Bigard
Le Gaulois LDC Group
APVF Organizacién que promociona la carne avicola francesa.
INTERBEV Asociacion Nacional Interprofesional de Bovinos y Carne
Madrange Compagnie Madrange SASU
Charal Groupe Bigard
Herta Nestlé
Fleury Michon Fleury Michon
POLONIA Berlinki Animex Food
Morliny Animex Food
Tarczynski Tarczynski S.A.
Krajowa Rada Drobiarstwa Consejo Nacional de Carne Avicola - Camara de Comercio, Polonia
Srel_o;:]odk;/Gobarto Group (inc Krakau- Gobarto S.A.
Sokolow Sokolow SA, Danish Crown
Madej Wrobel Madej Wrébel Sp. z 0. o
Indykpol indykpol S.A.
DINAMARCA Danish Crown Danish Crown
Friland Danish Crown
Tulip Danish Crown
Goel Polsner Danish Crown
Landbrug & Fedevarer
Steff Houlberg Danish Crown
Stryhns Stryhns Gruppen
Burger Boost Danish Crown
:2&?: Lo McDonalds
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ANEXO 2

ARQUETIPO

Un modelo original y tipico que sirve de
modelo para cosas similares. Semidti-
camente: imagenes, figuras, tipos de
personajes, escenarios y patrones de
historias que son generalmente enten-
didos y compartidos por la gente de una
cultura o de varias.

OPOSICION BINARIA

Sistema simplificado de significado,
integrado habitualmente en el lenguaje y
la cultura, por el que las cosas se reducen
a pares contrastados. Por ejemplo,
natural o artificial; bueno vs. malo.

CODIGO

Un conjunto de signos agrupados que
juntos tienen un significado mayor. Por
ejemplo, el rojo como signo adquiere

un significado mayor (de masculinidad)
cuando se agrupa con otros signos como
el fuego, los cuchillos, etc.

CONNOTACION

El significado mas amplio, simbdlico y
mitico de un signo (a menudo emocional).

CONTEXTO

La situacion (fisica, psicolégica y/o social)
en la que se utiliza o se produce un signo
o texto y que afiade mas significado y
asociaciones.

DECODIFICAR

El proceso semidtico de analizar un texto
a partir de los cédigos y el contexto. Se
busca especificamente los supuestos
culturales en los que se basa el texto.

DENOTACION

El significado primario e intencional de
un signo o texto (a menudo racional).

DISCURSO

Comunicacién escrita o hablada que
utiliza cédigos reconocidos que hacen
que el mensaje tenga sentido para un
grupo especifico. Por ejemplo, el discurso
de la creacion de vinculos masculinos.

ICONO

Signo semiédtico que representa de forma
mas literal aquello a lo que se refiere:

por ejemplo, un icono de una carta o un
teléfono en un formulario.

IMAGEN

Representacién de un producto o servicio

para aumentar su valor estético, social y
cultural.

ANALISIS IDEOLOGICO

Un anélisis semiético descendente que
identifica, llama la atencién y cuestiona
los supuestos culturales sobre el género,
la clase, el poder, etc.

IRONIA

El uso de palabras para expresar algo
diferente a su significado literal y a
menudo opuesto a este.

MEDIO

El medio o proceso fisico por el que se
transmite un mensaje. Por ejemplo, el
envase, el canal publicitario, el portavoz.

METAFORA

Una cosa que se entiende que representa
el simbolismo de otra cosa con la que

no esté literalmente relacionada. Por
ejemplo, la carne como metéfora de la
fortaleza.

METONIMIA

Una cosa que se utiliza como sustituto
de otra con la que esta estrechamente
asociada. Por ejemplo, el % de sélidos de
cacao como metonimia de la calidad del
chocolate.

MITO

Un relato tradicional cuyo propésito
histérico era explicar fenémenos descon-
ocidos; un mito también puede ser una
creencia muy extendida pero falsa.

NARRATIVA

Algo narrado, contado o escrito, como un
reportaje periodistico, una historia o una
pieza publicitaria.

ESTRUCTURA DE LA NARRATIVA
Elementos reconocibles de la trama, el
personaje y el escenario en las practicas
narrativas.

PARADIGMA

Una relacién estructural (a menudo de
oposicién) entre signos que hace que se
diferencien y, por tanto, tengan sentido
(véase también oposicién binaria).

CODIGOS RESIDUALES, DOMINANTES Y
EMERGENTES

Una forma de clasificar los cédigos,
estan los culturalmente aceptados / la

norma (dominantes), los que han estado
histéricamente y estén quizas en proceso
de negociacién (residuales), y los que son
nuevos y evolucionan (emergentes).

SEMIOTICO

Método de investigacion que suele
definirse como el estudio de los signos y
el significado de estos que comparten las
culturas.

SIGNO

Una pequefia unidad de comunicacion
que tiene significado y/o representa
otra cosa. Un signo puede ser cualquier
cosa, un color, un gesto, un sonido, una
imagen, etc.

SIGNIFICADO
La parte de un signo a la que se hace
referencia; también recibe el nombre de
imagen, objeto o concepto.

SIGNIFICANTE

La parte del signo que hace referencia a/
la parte fisica del signo

ESTRUCTURA

Cualquier aspecto repetible o predecible
de los signos, cédigos y textos.

SUBTEXTO

Un sistema oculto de significados
connotativos dentro de un texto.

SsiMBOLO

Un signo semidtico que tiene una relacién
arbitraria con un objeto material o un
concepto del mundo real; por ejemplo, el
corazén como simbolo del amor.

SINESTESIA

La evocacién de una modalidad sensorial
(por ejemplo, el gusto) mediante otra (por
ejemplo, la audicién). El chisporroteo de
un filete en una parrilla es un ejemplo de
sinestesia.

TEXTO

Un trozo de comunicacién que contiene
multiples signos. Por ejemplo, el anuncio
o envase de una marca.

TROPO

Un término retdrico: se usa regularmente,
a menudo puede referirse a clichés y
tépicos.
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la campaiia de publicidad de la carne de cerdo con "impacto climéatico
controlado" cuando los supermercados se negaron a poner la etiqueta
en los productos de sus tiendas.

Ejemplo: Bauerngut. https://www.bauerngut.de
La web Let’s Talk About Pork https://letstalkabouteupork.com/

Web de la UE promocionando los productos agricolas para la
campaiia Let’s Talk About Pork https://ec.europa.eu/chafea/agri/en/
campaigns/letstalkaboutpork

"La carne roja se refiere a toda la carne muscular de los mamiferos,
incluyendo la carne de vaca, ternera, cerdo, cordero, ovino,
caballo y cabra".
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