
G
regory Colbert
es un fotógrafo
canadiense que
trabaja retra-
tando animales
salvajes. Tam-
bién es defen-
sor acérrimo

de éstos y quiere crear un fondo inter-
nacional para que un 1% de los ingre-
sos publicitarios en los que intervie-
nen animales se destine a organizacio-
nes dedicadas a su protección. “Nece-
sitamos renegociar nuestro contrato
con la naturaleza –afirma–. Cada año,
las empresas gastan billones en publi-
citar sus productos usando animales
y escenarios naturales. Es un modo
de que las compañías transmitan su
compromismo con la preservación
del medio ambiente”.

La fundación Animal Copyright
tiene prevista su creación en primave-
ra del 2007 y las empresas que se unan
a ella podrán utilizar su símbolo en

sus anuncios. Colbert considera que,
si todo va bien, “puede convertirse,
en tres años, en el fondo medioam-
biental más importante del planeta
sin depender de donaciones de parti-
culares”. Teniendo en cuenta que, co-
mo informa The Economist, el gasto
en publicidad mundial este año supe-
rará los 380 billones de euros, la inicia-
tiva puede ser muy beneficiosa.

La relación entre animales y publi-
cistas viene de lejos. Los animales son
monos, simpáticos, enternecen y, ade-
más, venden. Sin embargo, como suce-
de con los zoos y con los circos, la utili-

zación mediática de animales es un te-
ma polémico que, aunque no está pro-
hibido, está regulado en cada comuni-
dad autónoma española. En Catalu-
nya, la ley de Protección Animal pro-
híbe el maltrato y la muerte de anima-
les empleados en producciones televi-
sivas, cinematográficas, artísticas y
publicitarias y causarles “daños o es-
trés”. También controla la filmación
de escenas ficticias de crueldad ani-
mal: se requiere una autorización pre-
via y garantías de que no se provoca
ningún prejuicio a la bestia utilizada.

A veces, por eso, la publicidad se
salta estas normas. En el 2003 un
anuncio de la Marató de TV3 (dedica-
da a las enfermedades respiratorias)
causó un aluvión de llamadas de
telespectadores al Consell Audiovi-
sual de Catalunya (CAC). El anuncio
(bajo el lema “Donan's una mica
d'aire”), mostraba a un pez fuera del
agua, que abría constantemente la bo-
ca tratando de respirar. La imagen

era amenizada por una respiración
humana. Debido al las quejas, el espot
fue retocado y se suprimieron las esce-
nas que mostraban la agonía del pez.
También se modificó el audio de un
anuncio de salchichas en el que se oía
como un perro se golpeaba la cabeza.

“Los telespectadores son bastante
activos cuando detectan un maltrato
directo de cualquier animal en
televisón, en especial si son de compa-
ñía”, explica una responsible del de-
partamento de reclamaciones del
CAC, quien añade que la normativa
contempla sanciones a las empresas

que incumplan la ley. La misma fuen-
te señala que, sin embargo, los espec-
tadores están menos sensibilizados
cuando se trata de denunciar la utili-
zación (sin maltrato aparente) de ani-
males en publicidad.

Esto no ocurre en un país con lar-
ga tradición de protección a los ani-
males como es el Reino Unido, donde
desde la influyente Real Sociedad pa-
ra la Prevención de la Crueldad al
Animal (RSPCA) un portavoz explica
que el uso de animales en anuncios y
programas de entretenimento es una
polémica recurrente. “Son los pro-
pios ciudadanos quienes controlan y
denuncian la existencia de abusos”,
explica. A diferencia de España, en
Reino Unido las productoras de cine y
televisión, antes de iniciar un proyec-
to en el que intervengan animales, tie-
nen como norma consultar con la RS-
CPA: “Siempre aconsejamos no utili-
zarlos, pero si siguen adelante pedi-
mos que usen empresas registradas y
animales adiestrados de forma ade-
cuada”. ¿Qué les consultan?: “Comple-
tos disparates: desde poner a un háms-
ter en un coche teledirigido a usar es-
pecies en peligro de extinción”.

En Catalunya la ley no contempla,
empero, el uso de especies amenaza-
das en los medios de comunicación
audiovisual. Tampoco se hace referen-
cia a ello (ni a la utilización de anima-
les en general) en el código de ética
profesional del Colegio de Publicis-
tas. “Hay un vacío legal”, denuncia Ol-
ga Feliu, responsable de la Fundación
Mona, creada en 2000 para acabar con
la explotación de los primates en cau-
tividad. La fundación dispone de un
santuario cerca de Girona, hogar de
los chimpancés rescatados. Siete de
sus inquilinos eran propiedad de un
entrenador de animales para circos,
que residía en Valencia. Feliu recuer-
da sus malísimas condiciones de vida
durante: “Dentro de jaulas sucias, tan

pequeñas que casi no podían ponerse
de pie. Alguno de los chimpancés esta-
ban encadenados y todos pasaban la
mayor parte del día a oscuras. Se ma-
leduca al público y promueve un nego-
cio que perjudica al animal: los chim-
pancés viven hasta 60 años, pero que
cuando cumplen 8-10 años resultan
muy difíciles de dominar. Un chim-
pancé adulto no puede llevarse a un
estudio: lo destroza. Entonces sus cui-
dadores suelen enjaularlos o dominar-
los drogándolos o pegándoles. Los ex-
plotan ocho años y luego, ¿qué pasa
con los restantes?”.

Chimpancés televisivos
El negocio que rodea a este tipo de ani-
males es lucrativo. Cada vez que la
chimpancé Sara (hoy en el centro de
Mona) aparecía en Crónicas Marcia-
nas, su propietario recibía 1.200
euros. Los honorarios del chimpancé
protagonista de la última campaña
del Volkswagen Polo oscilaron sobre
los 2.000 euros. José María Roca, de la
agencia DDB, y director creativo del
anuncio, explica que decidió utilizar
un simio porque “la idea lo pedía: era
llevar el deseo por el coche al extre-
mo, ir más allá. No es un chimpancé
cualquiera, sino uno muy listo”. Ro-
ca, que asegura que el animal “fue tra-
tado como un rey”, no sabía que el
chimpancé sea una especie en peligro
de extinción. No lo desconocían, sin
embargo, los muchos participantes
en el foro abierto para comentar la
campaña (www.sebuscamono.com).
En él, Marisa Martínez consideraba
“tremendamente lamentable que se ri-
diculice a animales como el chimpan-
cé, prácticamente humano, y en gra-
ve peligro de extinción, para hacer ne-
gocio. Y que la televisión, ya sea públi-
ca o privada, lo permita. El anuncio
debería retirarse”. El spot no ha sido
retirado aunque sí los comentarios
críticos en el blog.c
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