UN TORO NEGRO Y ENORME: DEL DISENO
PUBLICITARIO INDUSTRIAL A LAS RELACIONES
PUBLICAS INSTITUCIONALES

Maria Teresa Otero Alvarado

A Espaiia negra 'y vacia,
oscura como la noche,

la llena un toro de sombra,
un toro negro 'y enorme

(i Tenebroso toro Osborne!)
JPor qué ese toro fantasma

por llanuras y por montes
de Espaiia entera, nos sale

al paso como un reproche?
(;Tenebroso toro Osborne!)

José Bergamin

Introduccion

El pasado 9 de noviembre de 1994, la Junta de Andalucfa publica-
ba en el BOJA' la RESOLUCION de 14 de octubre de 1994, de la
Direccion General de Bienes Culturales por la que se incoa expe-
diente para la inscripcion en el Catdlogo General del Patrimonio

1. BOJA. n° 178, pdgs.12.695-12.697.
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Histérico Andaluz, con categoria de monumento, a favor de los toros
Osborne, estructuras publicitarias situadas en distintos puntos de la
Comunidad Auténoma de Andalucia. Terminaba asi, con el indulto
en Andalucia de las vallas publicitarias del toro, una polémica en la
que se han visto envueltas las mds distintas capas de la sociedad
espafiola en estos tltimos afios.

A este hecho de naturaleza juridica, hemos de afiadir que el pasa-
do diciembre, la Consejeria de Cultura de la Junta de Andalucia,
decidi6 felicitar las Navidades con un tarjetén en el que aparecfa la
figura del Toro como elemento emblemdtico. Centraremos nuestro
andlisis en estos dos puntos: las funciones comunicativas del toro en
las vallas y las consecuencias de la irrupcion institucional de la Junta
de Andalucia en el &mbito comunicacional privado.

La pregunta que nos hacemos es : ;Cémo se ha llegado, desde «lo
que significaba el toro en la Espafia franquista, esa cutre/cruel identi-
ficacién del macho y la casta y la raza y el poderio...» (Polanco 1994:
112) hasta su utilizacién a modo de emblema contempordneo por
parte de la ctipula mds culta de la administracion socialista andaluza?

1. El Toro y su mensaje simbdélico y cultural

Ni por asomo podfa imaginar Manuel Prieto Benitez, un republi-
cano que dibujaba para la agencia de publicidad Azor, encargada por
las Bodegas Osborne de hacer «algo mds que una valla», que su dise-
fio publicitario inicial Hlegara a ostentar la categoria de «monumento»
del rico Patrimonio Histérico Andaluz.

Como dice la Resolucién de la Consejerfa de Cultura, « el toro
Osborne sintetiza de forma esquemdtica un mensaje simbdlico y cul-
tural que representa al toro de lidia como elemento identificativo de
la cultura andaluza y espafiola, ... El toro Osborne, simbolo polisémi-
co, se ha convertido en auténtica comunicacién universal, eficaz por
la fuerza de sus infinitos sentidos, potentes asociaciones y sutiles
escenificaciones.
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En definitiva se trata de un caso evidente de semiosis ilimitada en
el que concurren las siguientes funciones:

—Marca-emblema.
—Imagen-tétem.

~Marca-signo.

-Imagen -artistica.
—Marca-sfmbolo.
—Imagen-universal.

—Elemento constructivo de paisaje.
~Marca-simbolo de Andalucfa.

La estética de su fascinante figura, integrada en el paisaje andaluz,
es un permanente monumento a la publicidad inteligente y a la
comunicacién eficaz. En él se concentran imagen, soporte, medio y
mensaje de forma armdnica hasta el punto que la imagen del toro
negro ha devenido en elemento patrimonial tanto desde considera-
ciones estéticas como desde criterios comunicacionales.»?

La fuerza de este toro estd en su imagen polisémica, que ha conse-
guido trascender su significado original por encima de coyunturas
politicas y socioecondmicas, generando sentimientos y mecanismos
mas alld de la razén. La imagen que anunciaba en televisién
«Veterano tiene eso» o que servia de reclamo a la voz viril que reci-
taba: «Anda ya, toro arrogante, a donde espera tu hembra, tienes los
ojos brillantes, en esta noche de siembra... Veterano, el toro...», es la
misma que ha aparecido en la portada del New York Time Magazine
(1972), o del almanaque Volkswagen (1985) y que inspiré a Bigas
Luna en Jamon, Jamon.

El toro-simbolo nacional y depositario de todas las virtudes de la raza,
se ha mantenido por encima de todos los avatares y cambios de la mds
reciente historia de Espafia, transformando en realidad la suposicién de
Umberto Eco de que no era mds que una iniciativa gubernamental para

2. BOJA. n° 178, pp.12.695-12.696.
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fijar la identidad del paisaje. El Gobierno andaluz ha tomado esa identi-
dad paisajfstica, cultural y racial, para reforzar la suya propia.

No es casualidad, que la Ley de 21 de diciembre de 1982 sobre el
himno y el escudo de Andalucia®, explique en la Exposicién de Motivos
cémo Blas Infante, en 1919, adoptd el escudo de Cédiz, con el Hércules
que arrebatd los toros a Gerién ante las columnas, sujetando los dos leo-
nes y la leyenda Dominator Hercules Fundator, como escudo de
«nuestra nacionalidad», afiadiéndole el lema «Andalucfa por s, para
Espaiia y la Humanidad». Que la Consejerfa de Cultura de la Junta de
Andalucia consiguiera —teniendo en cuenta todas estas consideracio-
nes— desbloquear un importante conflicto entre la opinién publica y la
legislacion vigente, incoando monumento al toro, ha supuesto la culmi-
nacién de una de las campafias de Relaciones Publicas mds sutiles y
mejor llevadas de Ia historia de la comunicacién.

En los titimos afios, se ha desarrollado un movimiento, aparentemente
espontaneo, en el que escritores, artistas, intelectuales, politicos y demas
lideres de opinién, han tomado partido a favor del toro con articulos en
prensa, comentarios en tertulias radiofdnicas y apariciones en television.
Desde la sombra, y dejando que las voces que se oyeran fueran otras y
diversas, las Bodegas Osborne han conseguido que la desaparicién o la
pervivencia de las vallas dejara de ser un problema interno de
Comunicacién de la empresa para convertirse en una polémica de Estado.

2. De valla publicitaria a accién de Relaciones Piblicas

El toro Osborne no ha sido siempre una valla publicitaria.

Podemos establecer cuatro fases en lo referente a la funcién
comunicativa de la valla desde que se instald la primera hasta hoy:

—Primera Fase: Desde 1962 hasta 1974.* El primer toro, de madera,
cuernos blancos, cuerpo negro y copa en la frente, llevaba un letrero

3. BOJA. n° 1, 4 enero 1983.
4. Fuentes consultadas para la cronologia: Bodegas Osborne.
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luminoso: Veterano Osborne. Es «algo mds que una valla» por su for-
mato, simbolismo y ubicaci6n, pero no es mds que una valla publicita-
ria anunciando un producto, Veterano, y una marca, Osbhorne.

—Segunda Fase:Desde 1974 hasta 1988. La Ley 51 de 19 de
diciembre de 1974 aument6 las distancias exigidas, de 20 a 50
metros desde la arista de la carretera, para instalar publicidad, y hubo
que aumentar su tamafio. Los toros estaban anunciando todo el catd-
logo de Osborne, pero desde esta fecha dejan de nombrar productos
concretos para cefiirse a Osborne Sherry & Brandy . El cambio que
se produce es substancial: de publicidad de producto se pasa a publi-
cidad institucional o corporativa, aludiendo a la imagen de marca y
no al producto concreto que el consumidor debe comprar. El toro
empieza a ser una accién de Relaciones Publicas con formato de
valla publicitaria (lo que se ha llamado tradicionalmente publicidad
Institucional o corporativa), cuya intencionalidad basica, més que la
venta, es la visibilidad, notoriedad y prestigio de la empresa.
Algunos toros pequefios subsisten con la publicidad de producto.

~Tercera Fase: Desde 1988 hasta 1994. La Ley 30 de julio de
1988 otorga un afio de tiempo para retirar «cualquier clase de publi-
cidad visible» de las carreteras espafiolas, y Osborne pinta de negro
todas las vallas durante el afio 1989 para que los toros pudieran
seguir erguidos vigilando los campos espafioles desde su negritud
solitaria. Es a partir de este momento cuando se produce un paso m4s
en el proceso comunicativo: el toro se alza por toda la geografia
nacional, negro y enorme, desprovisto de cualquier elemento que
pueda distraer al espectador, pero la ligazén mensaje-soporte es tan
fuerte, que el viajero que lo conoce sigue identificindolo como «el
toro de Osborne». Quién se enfrenta por primera vez con él puede
pensar cualquier cosa: que se trata del sky line espafiol, de una inicia-
tiva gubernamental, o de una broma underground. Y la polémica
sobre su desaparicién atin no se ha generalizado.

5. BOE. n° 182. pp. 23514-23518.
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—Cuarta Fase: Desde 1994 en adelante. El 23 de septiembre de
1994, se publica el Reglamento que desarrolla la Ley de 1988, y el
acoso y derribo de todos los toros los habria enviado a las chatarreri-
as de toda Espafia, a no ser por la actuacién decidida de la Junta de
Andalucia salvando a los veintitin ejemplares que han tenido la suer-
te de plantar sus raices en territorio andaluz. Los demds estan pen-
dientes de que el Congreso de los Diputados amplie esta amnistia a
todos los ejemplares, estén donde estén. Habrd que prestar atencion a
partir de ahora a si «el toro de Osborne», vox populi, se convierte en
«el toro de la Juntax.

3. Consecuencias comunicativas de la intervencion de la Junta de
Andalucia

El indulto a esta valla es algo més que un mero acto administrati-
vo, de la misma manera que la impresién del toro en la tarjeta con
que se felicita las Navidades a administradores y administrados es
algo mds que un acto de Relaciones Piblicas.

La tarjeta de felicitacién, ideada desde la Consejerfa tras el indulto
y realizada por el disefiador extremefio Pedro Mora Frutos, es una
cartulina satinada de 21,5 x 10 cms, impresa a dos tintas (gris plata y
Negro) Con anverso y reverso en tres versiones.

a) Reverso: Los tres modelos son fotograffas en blanco y negro
(fotos 5 a, by ¢ ), bitono, en las que aparece, en dos de ellas, un toro
desde atrds, con el andamiaje visto, recortado el cuerpo sobre el case-
rio andaluz de Casabermeja (Madlaga), en la ladera de una colina y la
cabeza sobre el cielo. Los otros dos tercios estdn ocupados por un
terronal seco y agreste, que aporta una imagen de sobriedad, y en la
parte inferior aparece la palabra felicidades. Son las versiones del
Consejero, Asesor Ejecutivo y Director de Ja Empresa Publica.

En la versién del Viceconsejero, el toro ocupa la mitad superior de
la tarjeta, con la palabra felicidades destacando en blanco sobre su
cuerpo y recuperando con ello el cardcter publicitario de la valla origi-
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nal. En el hueco que forman las patas traseras con el suelo, aparece una
diminuta figura masculina encaramada al andamio, que toca con la
mano derecha la rotunda identidad sexual definitoria del animal. Este
guifio bufo es susceptible de muy variadas interpretaciones — si es que
existe alguna al margen de la creatividad de su disefiador—: desde la
sefializacion de la escala humana al lado del Toro, la desdramatizacion
del cardcter monumental de una figura cotidiana, o la puesta en solfa
de todos los valores supuestamente tradicionales defendidos e indulta-
dos por la administracién socialista a la vez que la valla.

b) Anverso: Se descompone en tres modelos de tarjeta diferentes,
de forma que cada una de ellas es independiente por si misma, pero
s6lo las tres en orden completan el toro (fotos 6 a, by ¢ ). El fondo es
blanco, y sobre €l se recortan en gris plata las tres partes del animal
seccionadas por una limpia linea vertical. Cada una de ellas tiene un
emisor secundario diferente (el principal es la Junta de Andalucfa y la
Consejeria de Cultura): el Consejero de Cultura, la mitad de la cabeza
y la pata delantera derecha, el Viceconsejero la otra mitad de la cabe-
za, el centro del cuerpo y las patas delantera izquierda y trasera dere-
cha, y el Asesor Ejecutivo y el Director de la Empresa Publica de
Gestion de Programas Culturales la pata trasera izquierda, los cuartos
traseros y el rabo.

La leyenda, con letra avant garde, es comiin para todas las tarje-
tas, excepto los emisores anteriormente citados:

—Junta de Andalucia.Consejeria de Cultura.

—FEl toro. Diserio de Manolo Prieto. El Puerto de Santa Maria. 1956.

—Incoado Monumento por la Consejeria de Cultura de la Junta
de Andalucia. 1994.

Esta felicitacién de Navidad es un elemento de comunicacion,
enmarcado en el dmbito de las Relaciones Publicas institucionales, y
del que se hace uso como instrumento protocolario para potenciar la
imagen de la Consejeria de Cultura entre sus publicos.

Aplicaremos a continuacion el modelo aristotélico de Carrera
para la comunicacién persuasiva de masas para analizarlo, si bien
estd mds en la linea de una comunicacién persuasiva colectiva inter-
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personal puramente aristotélica, al no aparecer los medios de comu-
nicacion de masas, por tratarse —desde nuestro punto de vista— de una
accion de Relaciones Publicas pura.

1) Emisor (Quién dice): La Junta de Andalucia y la Consejerfa de
Cultura como Institucién. Bl Consejero, el Viceconsejero, el Asesor
Ejecutivo y el Director de la Empresa Piblica, como altos cargos. En
todo caso, la Administracién.

2) Mensaje (Qué dice): Expresamente, que la Consejeria de Cultura
de la Junta de Andalucia ha incoado monumento en 1994 al toro de
Osborne disefiado por Manolo Prieto en 1956. Y se utiliza la palabra
Felicidades de un modo lo suficientemente neutro como para que cada
receptor la interprete a su manera: los andaluces se alegraran del indul-
10, el catdlico practicante leerd Feliz Epifania y €l agndstico Préspero
Afio Nuevo, pero cualquiera de ellos, administrado o administrador,
guardard con orgullo una felicitacién portadora de buenas noticias.

3) Forma del mensaje (Cémo se dice): Esta comunicacién, infor-
mativa, se convierte en persuasiva a través de dos elementos:

a) la bondad de la accién del indulto del toro identifica los valores
del indultado con los del indultante, de forma que visibilidad, noto-
riedad y prestigio se incorporan automdticamente a la imagen del
responsable de la accion.

b) Las dos imdgenes positivas, toro y Administracién, se unen en
una sola para llevar un mensaje de felicidad.

Pero ademds, la iconograffa elegida es absolutamente atipica
como felicitacién navideifia, lo que aporta unas connotaciones afiadi-
das, referentes a nuevos planteamientos, en una Consejerfa que habia
cambiado de titular unos meses antes, asi como a innovaciones en
aras de la modernidad e incluso del laicismo o civilidad de la admi-
nistracién de todos los andaluces.

4) Medio, soporte (Por qué canal): La via postal, o la mensajerfa, se
utiliza habitualmente en Relaciones Pdblicas para enviar comunicacio-
nes colectivas de un modo interpersonal, individualizado o no. En este
caso, las felicitaciones de Navidad se han impreso y distribuido hacien-
do llegar el mensaje comunicativo por otros canales diferentes de los
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medios de comunicacion de masas, lo que las convierte en un elemen-
to tipico de Relaciones Pablicas, en las que prima el contacto indivi-
dualizado por encima de su cardcter masivo en lo que se refiere a efica-
cia. A este punto nos referfamos mds arriba cuando calificdbamos a la
accién como de Relaciones Publicas puras.

5) Receptor (A quién): El ptiblico destinatario del mensaje puede
dividirse en:

a) Publico interno: personal vinculado a la Consejerfa por motivos
laborales, familiares, afectivos o de afinidad politica—ideoldgica.

b) Pablico externo: administrados con los que existen relaciones en
la sociedad, administradores al mismo o diferente nivel en la
Comunidad Auténoma y fuera de ella (Estado espafiol y otros Estados)
y posibles competidores de distintas sensibilidades politicas.

6) Situacion del receptor (En qué situacién): Favorable. Todos los
publicos lo son en unas fechas en que las tensiones se relajan en aras
de deseos comunes de paz, felicidad y buena voluntad.

7) Objetivos del receptor (Para qué, objetivos de decision): El
receptor debe reforzar su actitud positiva hacia el emisor y, si es
posible, transformarla en el caso de que sea negativa. Esta iniciativa
puede servir de excusa o punto de partida para una menor crispacion
social, unas relaciones laborales mas fluidas, el reinicio de negocia-
ciones interrumpidas, etc...

8) Referente del mensaje y de la decisién del receptor (Sobre qué):
La palabra clave de la lfinea de comunicacion establecida parece ser
Felicidades: por las fechas y porque la Junta de Andalucfa ha salvado
al toro. Se hace coincidir en el mismo dmbito a la Administracién (la
Consejerfa de Cultura), el patrimonio cultural (las vallas) y un tiempo
de parabienes (las Navidades).

9) Objetivo de la fuente (Para qué, como objetivo de comunica-
cién): Las felicitaciones de Navidad se envian en primer lugar como
recordatorio de existencia, es decir, con una intencién presencial, a la
busqueda de visibilidad y presencia piblica. A este concepto deberi-
amos unir los de notoriedad y prestigio, pues no sélo se felicita, sino
de una determinada manera. El emisor quiere estar presente entre sus
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publicos con una imagen positiva, y para ello afiade un objetivo mds,
la justificacién de su existencia: gracias a la Administracién
Autondmica se ha conseguido salvar al toro.

10 )Fuente adversaria (Frente a quién): En este caso no aparece
implicitamente, debido a la escasa oposicién que puede despertar
este tipo de accién comunicativa, pero de hecho, existen unos hipo-
téticos adversarios o competidores que emplean las mismas tdcticas
para los mismos fines. Todos los altos cargos de partidos politicos y
Administraciones, sean del color que sean, felicitan las Navidades de
forma similar y en busca de objetivos parecidos.

I1) Mensaje contrario (Contra qué): Sin embargo, si existe un
matiz importante en el modelo de felicitacién de Navidad elegido:
laico, sobrio, en blanco y negro, lejos de angelitos y portales de
Belén, o de los dibujos hechos por nifios de Unicef, incluso con el
tono jocoso de la figurita humana que nos recuerda al ;Dénde esta
Wally? El cliché estético que se aplica, no s6lo nada tiene que ver
con el habitual, sino que parece sacar los pies del plato intencionada-
mente. Por tanto, el mensaje contra el que se actda es el tradicional.

12) Efectos (Con qué efectos): En primer lugar se estd dando testi-
monio de presencia publica, algo sumamente importante en una
sociedad que siente forror vacui presencial, en segundo lugar se
manifiesta a través de buenos deseos de felicidad, y en tercer lugar se
realiza vinculando la imagen de la institucién con la del simbolo
patrio por antonomasia, reconocido como tal y salvado por la propia
institucién. Se produce una especie de 6smosis simbdlica de los valo-
res detentados por el toro, que a cambio de su indulto, son fagocita-
dos por su salvador.

Los efectos de las campaias y acciones de Relaciones Publicas,
deben ser considerados desde las puntualizaciones expuestas, teniendo
en cuenta [os diez elementos del modelo que se ha seguido, y que tienen
como objetivo final conseguir el onceavo. Este andlisis concreto, nos
evidencia que las Relaciones Publicas son un proceso de comunicacién
de cardcter persuasivo, y que pueden ser ejercidas desde la empresa pri-
vada con idéntica fuerza que desde la Administracién del Estado.
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Las veintiuna vallas que van a subsistir por el momento, salpican-
do la parte andaluza de nuestra piel de toro con otros toros, verticales
y desafiantes, podran continuar oteando el horizonte para sorpresa,
regocijo o susto de viajeros despistados y satisfaccién de sus respon-
sables primeros, las Bodegas Osborne. A nuestro paso por las carre-
teras y los caminos de Andalucia, el toro «negro y enorme» seguird
contempldndonos, siempre desde la altura, y a partir de ahora, desde
la inmortalidad.
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ANEXO: SITUACION DE LOS TOROS ANDALUCES

ALMERIA:
1. Benahadux: CN 340, pk 454, margen izquierda.

CADIZ:
2. Alcald de los Gazules: CN 440, pk 48, margen derecha.
3. Alcald de Jos Gazules: CN 440, pk 53, margen derecha.
4. El Puerto de Santa Marfa: CN 1V, pk 648, margen izquicrda.
5. El Puerto de Santa Marfa: CN 1V, pk 645, margen izquierda.
6. Jerez de 1a Frontera: A-4, Sevilla-C4diz, pk 70, margen derecha.
7. Conil de 1a Frontera: CN 340, pk 25, margen derecha.
8. Facinas: CN 340, pk 65, margen derecha.

CORDOBA:
9. Cérdoba: CN 1V, pk 415, margen derecha.
GRANADA:
10. Giiéjar-Sierra: Carretera de Sierra Nevada. GR-420, pk 22, margen
izquierda.
11. Albolote: CN 323, pk112, margen derecha.
JAEN:
12. Santa Elena: CN 1V, pk 261, margen izquierda.
MALAGA:

13. Fuengirola: CN 340, pk218,100, margen izquierda.
14. Vélez-Mdlaga: CN 340, pk 274, margen izquierda.
15. Casabermeja: CN 321, pk 535, margen izquierda.

SEVILLA:
16. Las Cabezas de San Juan: CN IV, pk 597, margen derecha.
17. La Luisiana: CN 1V, pk 488, 800, margen derecha.
18. Lora de Estepa: CN 334, pk 118, margen derecha.
19. El Castillo de las Guardas: CN 433, pk 26, margen izquierda.
20. Castilleja del Campo: CN 431, pk 569, margen izquierda.
21. Huévar: A-49, Sevilla-Huelva, pk 25,7, margen izquierda.
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