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Resumen

El uso de fuentes visuales como la pintura, la fotografia, la cartografia o el cine proporcionan
valiosa informacién sobre la dindmica acaecida en el paisaje a lo largo del tiempo. A través de ellas
se pueden ver los elementos que permanecen en un terriforio, los que desaparecen y los nuevos
que se incorporan. En el caso del paisaje vitivinicola, estas fuentes ofrecen informacién sobre la
relacion del relieve con el vifiedo, los sistemas de plantacion utilizados o los disefios de las

bodegas, a lo que hay que afiadir las tfransformaciones acontecidas en las Ultimas décadas.

En este articulo, se analiza el papel que pueden adquirir ofras fuentes, en concreto las etiquetas de
vino, como una herramienta que contribuya a proporcionar informacién en los estudios del paisaje
vitivinicola. A través de ellas se pueden conocer los elementos que lo componen, en especial los
vifiedos, las bodegas y las labores del campo, asi como ofros componentes del espacio
geogréfico, ademés de convertirse en un recurso comerial para la promocién de los vinos y del

territorio.
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Abstract

The use of visual sources such as painting, photography, maps or films provides valuable
information on the various dynamics that have taken place in the landscape over time. They show us
the elements that remain in a ferritory, those that disappear, and the new ones that are incorporated.
In the case of the wine landscape, these sources offer information on the relationship between the
relief and the vineyard, the plantation systems used or the designs of the wineries, as well as the

transformations that have occurred in recent decades.

This paper analyzes the role that other sources can acquire, specifically wine labels, as a tool that
contributes information to the studies of the wine landscape. They portray elements that make up the
said landscape such as vineyards, wineries and field labour, as well as other components of the
geographical space, in addition to becoming a commercial resource for the promotion of wine and

territory.

Key words: wine label; wine landscape; design; language; territorial brand.

1 Introduccién. La identidad visual: fuentes para su estudio

La industria vitivinicola, en cuanto actividad econdmica, se encuentra extendida por numerosos
paises del mundo vy, en ellos, ha experimentado importantes cambios en la forma de cultivar la vid
y de elaborar el vino, dando lugar a paisajes muy contrastados entre si (Sommers, 2008; Elias
Pastor, 2011). La produccién de vino se ha mantenido mds o menos estable entre el afio 2000 y
2018, con periodos de refroceso frente a ofros de avance. Segin la Organizacién Infernacional de
la Vid y el Vino, en el afio 2018, los veinte mayores pafses productores elaboraron un total de unos
250 millones de hectolitros (OIV, 2018). Tales cifras tienen su explicacion en la importancia que
mantiene el consumo del vino, creciendo en los Gltimos cinco afios (2014—2018), en la expansidn
de este sector con la plantacién de nuevos vifiedos, en la construccién de modernas bodegas, asi
como el creciente desarrollo del enoturismo como elemento clave del desarrollo del territorio en las
comarcas vitivinicolas (Chaikind, 2012; Fernandez Portela, 2014; Plaza Tabasco, Cafiizares Ruiz &
Ruiz Pulpén, 2017, Molinero Hernando & Cascos Marafia, 2017).

Los vifiedos, las bodegas, la vendimia o los aperos de labranza, entre ofros elementos propios de
esta actividad, son motivo de representacién en las efiquetas de vino. Para ello se emplean dibujos
y pinturas que ofrecen informacién sobre el paisaje visual existente en las diferentes comarcas
vitivinicolas del mundo, y su insercién, con el resto de componentes, en el espacio geogréfico en el
que se encuentran. Es aqui donde el lenguaje vy el disefio tienen un papel clave a la hora de crear
la efiqueta al emplear un determinado texto, unos colores, formas o imagenes que consigan
representar el paisaje de la vid y el vino, al mismo tiempo que contribuyen a crear una marca, una

identidad territorial de ese espacio que, junto a sus caracteristicas histéricas, su peso en la
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economia, sus valores culturales y sus rasgos fisicos, permite singularizarlo del resto (Mollevi
Bortolé, 2014). Una identidad que va a configurar una amplia diversidad de paisajes vitivinicolas
segun la comarca de elaboracién en los principales paises productores del mundo como Francia,
ltalia, Argentina, Sudéfrica y, en especial, en Espafia, con vifiedos tan contrastados como los
atlénticos, los mediterraneos y los canarios (Molinero Hernando, Porcal Gonzalo & Mollevi Bortold,
2013). Las diferencias enire estos espacios son notables, y ello se refleja en las efiquetas de las
botellas de vino que proporcionan valiosa informacién para el conocimiento, el estudio y el andlisis

de los paisajes, ademds de ser un recurso comercial del producto.

El paisaje no es solo la realidad fisica y social sino que inciden ofras variables como por ejemplo los
senfimientos, las emociones, la belleza, etc. (Kessler, 2000). El estudio del paisaje manifiesta una
importancia multisensorial que agrupa a los cinco sentidos. Sin embargo, es el visual el que va a
adquirir el matiz més importante, puesto que, en torno al 87 % del paisaje se percibe por la vista
(Escribano Bombin, 1991). Paisaje se asimila con imagen, lo que el ojo humano alcanza a ver con
un golpe de vista, o lo que contempla en una obra de arte, algo que es real, que existe en el
espacio geografico, pero cuya vision podré verse modificada dependiendo de la percepcién que el
arfista tenga sobre ese lugar determinado (Cosgrove, 1998). Los elementos existentes en el paisaje
se transforman en imdgenes que son percibidas por la vista, y para ello, los objetos, las Iineas, las
formas, los colores o las texturas ofrecen una sintaxis final del espacio convirtiendo el paisaje en
imégenes que generan una serie de rasgos especificos. Estos, a su vez, son capaces de oforgar
unos valores culturales propios a cada paisaje, una imagen cultural y una forma pictdrica de

reproducirlos, en definitiva, una representacién simbdlica del territorio, una construccién social y
cultural (Cosgrove & Jackson, 1987; Minca, 2007).

El arte, y en concreto la pintura, es algo més que la representacion del territorio o de un paisaje, es
una especie de imitador de la realidad que confribuye, junto con la geografia, a generar
conocimiento geogréfico (Hawkins, 2011). Al gedgrafo le interesa la pintura, no como una obra de
arte en si misma, sino por lo que cuenta del lugar que representa, la informacién que en ella se
plasma y que sirve para describir el paisaje real (Zérate, 1992). Sin embargo, hay que tener en
cuenta que el pinfor representa su vision de ese lugar y por ello, puede privilegiar una serie de

espacios en favor de ofros, y puede ejercer influencia sobre el espectador (Leguen Peres, 2010).

El cuadro es un instrumento mediador entre el hombre y el espacio geogréfico y, por lo tanto, un
recurso para la geografia. Algunos autores consideran al pintor como un gedgrafo, ya que este se
encarga de representar numerosos componentes del espacio en sus cuadros, al proporcionar
informacidn sobre un territorio determinado (Fernandez Christlieb & Garza Merodio, 2006). No es
objetivo, pero tampoco es del todo subjetivo, puesto que infegra ambos conceptos superando la

idea de lo que se representa en los cuadros es verdadero o falso (Berque, 1982). Con la pintura se
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busca la recreacién de la realidad a través de miradas diversas a la visién técnica, cientifica o

econdmica, predominando los aspectos culturales (Maderuelo, 2005; Roger, 2007).

Ademas de la pintura, es interesante mencionar la diversidad de fuentes visuales que se convierten
en herramientas para estudiar, observar y reflexionar sobre el paisaje (Feighey, 2003; Hawkins,
2018), y por ende, ayudar a comprenderlo. De entre todas ellas, se destacan algunos ejemplos
como el empleo de los mapas turisticos (Del Casino & Hanna, 2000), las postales (Pritchard y
Morgan, 2000), las fotografias (Crang, 1997; Scarles, 2009) o el cine (Ramirez lbarra, 2015),
que pueden utilizarse junto a ofras fuentes mas clasicas como son los planos catastrales o la

cartografia histérica.

Recientemente, estdn adquiriendo especial relevancia el uso de lo que se denomina geografias
creativas, las cuales presentan nuevos campos de trabajo y posibilidades para el estudio de esta
ciencia y, en especial, de la geografia cultural, pues generan nuevos conocimientos (Hawkins,
2018). En este caso, disciplinas de carécter més creativas y artisticas como pueden ser el teatro, el
cabaret, el baile, los cuentos o la poesia, a las que hay que sumar las mencionadas anteriormente
como la literatura, el cine, la escultura y la pintura adquieren mayor relevancia en los estudios de
paisaje (Cresswell & Dixon, 2002; Hawking, 2014; De Leeuw and Hawking, 2017). Este tipo de
fuentes, de cardcter cualitativo, no son exclusivas de la Geografia, sino que se emplean en otros
campos como la Antropologia, la Prehistoria, la Geologia o la Sociologia (Cochran & Russell,
2014; Morgan, 2009; Dixon, Hawkins & Straughan, 2012), lo que indica el valor que los
instrumentos  artisticos adquieren en el desarrollo de la investigacion al ofrecer nuevas visiones y

metodologias de trabajo.

En este contexto es donde tienen cabida las efiquetas de las botellas de vino como una fuente de
trabajo en geografia que ayude a observar el paisaje vitivinicola, al mismo tiempo que se convierte
en un medio que permite la promocién de un producto, en este caso el vino, del territorio en el que
se elabora y de su legado cultural (Ortega Valcércel, 1998). Un recurso novedoso, pero que se
lleva disefiando durante mas de dos siglos, y que contribuye al anélisis y comprensién del paisaje
de la vid y el vino, pues en algunas de ellas se representan los vifiedos, las bodegas o la vendimia,
por lo que proprocionan valiosa informacién sobre un deferminado espacio geogréfico de
elaboracién de vino. Al mismo tiempo estas efiquetas contribuyen a crear una identidad territorial y
una marca del lugar que en ellas se representa (Nogué i Font & San Eugenio Vela, 2017) con unas
caracteristicas determinadas y unos simbolos que lo hacen singular con respecto al resto de
territorios. Para ello, el disefio y el lenguaje, y después el marketing, contribuyen en la creacién de

esa marca, siendo decisivos a la hora de configurar el paisaje que se observa en estas efiquetas.
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2 Metodologia y objetivos

Teniendo esto en cuenta: drepresentan las efiquetas de las botellas de vino el paisaje vitivinicola?
ése pueden utilizar cémo una fuente complementaria a los métodos directos como son el propio
paisaje, la fotografia o la cartograffa? o por el contrario éreflejan una imagen diversa de la realidad
fruto de la idea del artista que las disefia? ¢Se pueden valorar las efiquetas como medio de
expresion del paisaje? Y cdmo un recurso comercial para promocionar un determinado vino y su

territorio?

El objetivo de este trabajo consiste en analizar el papel que tienen estas etiquetas, las que reflejan
bocetos y pinturas que muestran los paisajes de la vid y el vino o las actividades relacionadas con la
vitivinicultura, como una fuente adicional que permita la obtencién de informacidn, que enriquezca
las investigaciones del paisaje vitivinicola y, por consiguiente, que pueda ser empleada en los
estudios de paisaje como ya sucede con la literatura o el cine (Gellatly, 1985; Lépez Ontiveros,
2006; Delgado Bujalance & Ojeda Rivera, 2009), asi como un recurso comercial que contribuya a
la venta del vino y a la promocién del territorio donde se elabora. Para comprobar esta teorfa, se
han utilizado, junto con las propias efiquetas, el uso de fotografias, antiguas y actuales, asi como el

trabajo de campo, que permitan contrastar la realidad con lo representado.

El interés en este tema radica en el peso que estd adquiriendo la industria vitivinicola en el dmbito
econdmico, social y cultural, como un sector clave para el desarrollo local de numerosos municipios
de las dreas rurales de paises del viejo continente, en especial los del mar Mediterrdneo como
Francia, ltalia o Espafia. La expansién del sector estd dando lugar a profundos cambios en
determinados territorios vitivinicolas y a la aparicién de numerosas etiquetas en las que se refleja el
paisaje de la vid y el vino, convirtiéndose en un recurso que ayude a comprender la evolucidn, los
cambios y los nuevos paisajes que se construyen. Al mismo tiempo, contribuyen a la configuracion
de la identidad de un territorio, a la creacién de una marca para la propia bodega y para el
espacio en el que se encuentra, aspectos que resultan claves para el reconocimiento y la

promocién de actividades vinculadas directamente con el vino, en especial, del enoturismo.

A través del disefio y el lenguaje se conforman una serie de imdgenes que forman parte de las
efiquetas de las botellas de vino. La conjuncién de ambos elementos va a ser necesaria para la
construccién del paisaje vitivinicola a representar en estos territorios. En este caso, las efiquetas
seleccionadas han sido aquellas que proporcionan informacion relativa a esta actividad
agroindustrial, pues no todas representan estos paisajes vy, por lo tanto, todas no sirven para este
tipo de estudios. Las més significativas son aquellas en cuyos disefios se reflejan los vifiedos, las

bodegas y la vendimia, asi como ofros elementos del espacio geogréfico en el que se encuentran.

Este trabajo tiene un cardcter muestral, pues es un estudio que pretende realizar una serie de

andlisis de las efiquetas de vino, no sistemético, es decir, se han elegido ejemplos variados vy
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significativos de paisajes del vifiedo de distintos paises del mundo con el objetivo de ver la
informacién del espacio geogréfico que se puede exiraer de ellas. Se analizan ejemplos variados
cémo son vifiedos en torno a los rios, en bancales, en lagos, en suelos volcanicos, efc.; paisajes

con nuevas bodegas frente a las mas tradicionales, insertas en el paisaje o de forma aislada, efc.

Para este estudio se ha realizado una blsqueda de etiquetas de vino procedentes de comarcas
vitivinicolas de los pafses con mayor peso en esta actividad agroindustrial (los mayores productores
del mundo) y en las que se pueden ver los vifiedos, las bodegas v las labores del campo. En total
han sido 200 etiquetas procedentes de las paginas web de bodegas y de portales de venta de
vino de pafses como Espafia, Francia, Italia, Alemania, Grecia, Estados Unidos, Canadd, Argentina,
Chile, Sudafrica y Australia. Son imagenes que muestran pinturas, grabados y bocetos y que se van
a utilizar junto con las fotografias realizadas durante el trabajo de campo, asi como otras de
caracter histdrico, con el objetivo de corroborar la veracidad de la informacién ofrecida en las

etiquetas.

El trabajo se divide en cuatro apartados:

e En primer lugar se explica la importancia que tiene el paisaje en los estudios de geografia v el
papel tan significativo que adquieren las diferentes representaciones artisticas, en especial el
dibujo y la pintura, como fuentes para su estudio, desde el siglo XVIII hasta la actualidad.
Dentro de estas fuentes puede tener cabida el uso de las etiquetas de las botellas de vino
como recurso para observar el paisaje vitivinicola.

e En segundo lugar se presenta el valor de la etiqueta como un elemento que proporciona
informacién sobre el espacio geogréfico de elaboracion de un vino determinado como puede
ser el relieve o el terroir. Para ello es necesario conocer su origen y la informacién que puede
contener para estudiar y comprender las caracteristicas del territorio del producto que
representa, asi como el papel que adquieren en la conformacién de simbolos y emblemas
para las bodegas, ademas de marcas ferritoriales.

e la tercera parte de este trabajo se centra en el valor que tiene el disefio y el lenguaje a la hora
de crear un mensaje en las efiquetas de vino. El espacio disponible es muy reducido y se debe
incluir abundante informacién, por lo que es necesario una planificacién previa de lo que se
tiene que representar y cémo se va a realizar.

e Finalmente, en cuarto lugar, se realiza un estudio sobre la representacion del paisaje de la vid y
el vino en las etiquetas de las botellas de diversas comarcas vitivinicolas del mundo. Se apoya
en fotografias, histdricas y actuales, asi como en el trabajo de campo, para contrastar el uso de
esta fuente y comprobar su viabilidad de cara a este tipo de trabajos. Tres son los elementos

del paisaje que se analizan: los vifiedos, las bodegas y la vendimia.
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3 Observar y conocer el territorio a través de las etiquetas del vino

3.1 Su origen y su papel en la formacién de marcas territoriales

Segun la RAE, la efiqueta es “una pieza de papel, cartén u otro material semejante, generalmente
rectangular, que se coloca en un objeto o en una mercancia para identfificacién, valoracién,
clasificacién, etc.”. En una botella de vino se pueden diferenciar dos, una localizada en la parte
frontal, que es lo que se conoce como efiqueta, y ofra generalmente situada en la parte trasera de
la botella que es lo que se denomina contraetiqueta. Ambas son importantes y necesarias, pero la
que va a ser objeto de estudio de este trabajo es la efiqueta frontal, pues es donde aparecen los

paisajes.

El papel que juega el etiquetado, en este caso en el vino, tiene un valor relevante, pues ademds de
proporcionar valiosa informacion, es una sefia de calidad alimentaria del producto. Tan es asi que
existe un fuerte control en este campo con normativa nacional e internacional, ademés de la que
pueden establecer cada uno de los consejos reguladores de forma especifica, por lo que es una

cuestién que se encuentra muy regulada y con unas condiciones muy estrictas al respecto.

La informacién bdésica que debe contener, lo que podria denominarse el carnet de identidad del
vino (Rios Moyano, 2003), es su nombre, el registro embotellador, la bodega que lo elabora, los
grados de alcohol, el dmbito geogréfico, la variedad de la uva, el tipo de vino, la afiada, la
existencia de alérgenos y el sello del Consejo Regulador en caso de pertenecer a uno. Ademas de
esta informacién, la mayor parte de ella es de carécter obligatorio, cada bodega complementa la
efiqueta con los datos que mas le interesa destacar, como es el terroir, a veces una breve historia
de la bodega, alguna nota del autor, el maridaje, el pago de procedencia de las uvas e
instrucciones para la cata. En definitiva, abundante informacion que debe concentrarse en un
espacio muy pequefio, de forma atractiva para el comprador, al mismo tiempo que permita crear
una marca con personalidad, con unos rasgos especificos y significativos, que la diferencie del

resto dentro de un mercado con una competencia cada vez mayor (Aaker, 1996; Boudreaux &
Palmer, 2007).

El origen de la etiquetas y de su uso se remonta a la época de los egipcios, en concreto a 3000
afios antes de Cristo (a.C.), cuando utilizaban los papiros para idenfificar sus mercancias. En el
caso del vino, la primera es del siglo IV a.C. y consistia en una tablilla colocada en un recipiente
que contenia vino y que reflejaba el nombre de una bodega. Sin embargo, en la Tumba del Faradn
Tutankamén, perteneciente a la Dinastia XVIII de Egipto, y que reiné entre 1336 y 1327 a.C., se
descubrieron una serie de dnforas de vino que tenian grabadas inscripciones que mostraban datos
de la region donde se produjo, del cultivo de la vifia, del viticultor y del afio de la cosecha

(Dominguez Gémez, 2005). Una técnica que siguieron ofros pueblos como los persas, griegos,
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fenicios o los romanos para poder identificar los diversos vinos, siendo el espacio geogréfico de

elaboracién uno de los datos més trascendentales.

Sin embargo, va a ser a partir de finales del siglo XVIII, gracias a la invencién de la litografia a
cargo del alemdn Aloys Senefelder, cuando el uso de las efiquetas comience a generalizarse,
ademds de como un elemento identificativo del producto, como un emblema y marca que captard
la atencion de los posibles consumidores o compradores. La botella etiquetada mas antigua que se
conserva es de 1781 y pertenece a la bodega francesa Chdéteau Lafite Rothschild, ubicada en la
regién vitivinicola de Burdeos, aunque también existen etiquetas de los siglos XVII y finales del XVIII

en el Museo de Beaune en Francia (Gallego y Gallego, 1979).

En el caso de Espafia va a ser a partir del siglo XX cuando empiecen a utilizarse las efiquetas de
forma mas frecuente, a excepcién de algunos casos representativos de empresas licoreras, que
comenzaron a emplear efiquetas en sus productos a finales del siglo XIX. El ejemplo mdas
significativo es el de la destileria que abrieron los hermanos Bosch y Grau en Badalona en el afio
1870, elaborando el anisado denominado Anis del Mono. La obra de la efiqueta fue ideada por
Tomds Sala, quien realizé un polémico disefio (Figura 1) en el que contraponia la religién a través
del creacionismo biblico frente a la ciencia con la teorfa de la evolucién de Darwin (Martinez
Utrera, 2012). Esta creacién supuso una revolucién en la sociedad de la época debido a su
significado, pero, a pesar de ello, fue aceptada por la poblacién y se ha mantenido sin alterarse
hasta la actualidad, convirtiéndose en el emblema de la empresa e incluso es un simbolo de la
ciudad de Badalona, de la que se han realizado diversas versiones a cargo de pintores de

reconocido prestigio internacional como Picasso, Juan Gris o Diego Rivera.

Figura 1. a) Etiqueta del anisado Anfs del Mono;

b) Estatua del emblema de Anis del Mono inserta en el paisaje del paseo maritimo de Badalona

Fuente: a) Verne en El Pais (2015, April 25); b) Neus en La Meva Barcelona (2014, June 20)
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Otro ejemplo significativo, también de una empresa de bebidas alcohdlicas, fue el disefio que
Manolo Prieto cred en 1956 para promocionar el brandy y el vino de Jerez de la empresa Osborne
(Ramos Romero, 1995), la silueta de un toro bravo de color negro (Figura 2). Ademas de aparecer
en la efiqueta, se colocaron vallas publicitarias por las carreteras espafiolas. Una marca que ha
permanecido inalterable durante los mds de 60 afios de vida, convirtiéndose en un icono
renombrado y simbolo del pafs (Garcia del Pueyo & Gémez, 2017), y en elemento del paisaje
agrario espafiol, pues, a pesar de las controversias y polémicas, en 1994 fue declarada Patrimonio
cultural y artistico de los pueblos de Espafia por el Congreso de los Diputados. Una silueta que
sigue la misma linea que la que se disefié unas décadas antes, en 1928, para las Bodegas
Sandeman en Vila Nova de Gaia (Portugal). En este caso es un hombre con capa, similar a la que
llevan los estudiantes en Portugal, y un sombrero espafiol, y que se ha convertido en la marca de

estos vinos y en un simbolo de los vifiedos del Duero portugués.

Figura 2. a) Toro de Osborne en las Bodegas en el Puerto de Santa Maria (Cadiz);

b) Logotipo de las Bodegas Sandeman en sus vifiedos en el Duero portugués

Fuente: elaboracién propia

Estos casos reflejan el valor que posee la imagen como un elemento que permite crear una marca,
un ferritorio, no solo para la empresa que lo lleva a cabo, sino también como un simbolo clave del
paisaje nacional como es el caso del toro en Espafia. Es lo que se podria denominar economia
visual de la imagen, que ha adquirido gran franscendencia en las (ltimas décadas debido al
desarrollo de las nuevas tecnologias, y en las que las redes sociales y los medios de comunicacién,
gracias al uso de ordenadores, tabletas o smartphones, se convierten en herramientas

imprescindibles para el consumo de imdgenes que contribuyen al conocimiento del territorio
(Schroeder, 2004).
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La efiqueta es un componente bésico de la botella de vino y, dentro de ella, la imagen y el lenguaje
tienen un papel destacado. En este sentido, la etiqueta es mucho méas que un papel pegado a la
botella donde figura el nombre del vino y la bodega que lo produce, es un documento
trascendental (Thomas & Pickering, 2003). Un elemento publicitario que, con una buena politica de
marketing, puede llegar a un piblico amplio y variado. A través de la etiqueta se puede vender el
propio vino, pero, ademds, un deferminado lugar, un paisaje o una bodega, es lo que se

denomina consumo del paisaje (landscaping) (Domosh, 2013).
3.2 El mensaje del vino a través de las etiquetas: disefio y lenguaje

La etiqueta es uno de los componentes que conforman la imagen exterior de un vino. Elegirlo se
convierte a veces en una tarea complicada, debido al fuerte incremento de la oferta existente en el
mercado, con miles de marcas, de variedades de uva y con diferentes precios. Al mismo tiempo,
este hecho ha permitido una mayor accesibilidad para un pdblico cada vez méds amplio y variado
(Schnepf, 2003). Existen consumidores especializados que saben el producto que quieren
consumir, ofros se decantan por consultar gufas especificas y libros de vino, también solicitan
consejo e informacién a los amigos y conocidos y, hoy dfa, infernet juega un papel destacado a la
hora de obtener informacién en foros, pédginas web o redes sociales. Sin embargo, existe una
pluralidad de consumidores que, aunque les guste el producto, no son grandes conocedores de
este campo. Es aqui donde juega un papel importante la etiqueta, puesto que se convierte en un
elemento clave para su adquisicién, pues en muchas ocasiones, los consumidores compran con los

ojos (Barber & Almanza, 20006).

La identidad visual de la etiqueta con el color, la imagen, el tipo de letra, el tamafio, la forma o el
material influyen en la marca del producto (Boudreaux & Palmer, 2007). Entre los mds
representativos destacan aquellos relacionados con el disefio y el lenguaje y, como estos dos
elementos, se convierten en esenciales para dar a conocer el producto a través de una buena
politica de marketing. A su vez, el marketing contribuye al conocimiento de la bodega, asi como
del territorio en el que se elabora el vino, y ayuda a la conformacién de una marca ferritorial, de un
simbolo o emblema que va a permitir su identificacién frente a otras marcas y otros espacios

geogréficos, englobado todo ello dentro de un paisaje vitivinicola determinado (Figura 3).

El disefio, es uno de los rasgos esenciales de una efiqueta. Va a proporcionar una identidad visual
y personalidad que la hace Unica con la idea de trasmitir un mensaje al receptor. El nombre y la
imagen son signos graficos cuyo propdsito es captar la atencion del consumidor, pues es lo
primero con lo que se va a encontrar. Es un espacio muy pequefio en el que hay que introducir
toda la informacion exigida, mas aquella que el productor quiera afiadir y que le permita llegar al
comprador final. Para ello utiliza diferentes cédigos morfoldgicos, gréficos, lexogréficos y

crométicos (Dominguez Gémez, 2005). Para lograrlo, el lenguaje visual emplea recursos tales
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como las formas, los colores, las imagenes, los simbolos y signos a través de los cédigos

anferiormente mencionados.

Figura 3. La efiqueta de vino como marca territorial y fuente para conocer el paisaje
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Fuente: elaboracién propia

Ahora bien, a pesar de los avances en el disefio de las etfiquetas, la tradicién y la innovacién
conviven actualmente en las botellas de vino. Es habitual ver disefios mas clésicos, con la presencia
de la bodega, de los vifiedos o del escudo de armas familiar, correspondientes a bodegas con una
trayectoria consolidada, con un cliente fiel que ya identifica el vino que consume con una efiqueta
en concreto, por lo que la bodega no tiene necesidad de cambiar. Al mismo tiempo se extienden
los nuevos disefios con la idea de captar a un nuevo publico, mas joven, los conocidos como
millennials, por lo que muchas campafias de marketing se dirigen a este publico especifico
(Labroo, Adhar & Schwarz, 2008). Para ello se emplean colores atrayentes, imagenes
extravagantes, irreales e incluso polémicas, el uso de diversos materiales (papel, madera, metal,
tela, adhesivos...), tipografias mas modernas y formatos poco corrientes para una efiqueta. Este
modelo se aleja de las tradicionales y en muchas ocasiones su imagen no tiene nada que ver con el
vino. El famoso eslogan de “Tu eres lo que comes” se podria equiparar al vino con “Tu eres lo

que la efiqueta del vino dice” (Elliot & Barth, 2014).

Un papel relevante en este campo va a estar a cargo de los responsables del disefio. Este grupo
estd formado por dibujantes, cartelistas, pintores, ilustradores, disefiadores gréficos y fotégrafos. Es
a partir del primer cuarto del siglo XX, pero en especial desde mediados, con las mejoras en las
técnicas de impresién cuando este arte empiece a tener mayor reconocimiento y repercusion, y se

interesen pinfores de prestigio en su disefio, entre ellos Picasso, Dali o Miré. Desde entonces, las
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efiquetas de las botellas constituyen un escaparate y una herramienta de propaganda para los
artistas y para las bodegas, pues viajan por todo el mundo, y llevan el arte y el vino a fodos los

rincones.

Cdémo pioneros en este tipo de efiquetado se encuentra la bodega francesa Chéteau Mouton
Rothschild, al noroeste de la ciudad de Burdeos, que produce vino desde finales del siglo XIX, y
emplea el arte en sus botellas desde el primer tercio del siglo XX. La iniciativa comenzé en 1924
con el disefio de una etiqueta a cargo de Jean Carlu, famoso cartelista, y cuyo disefio consistia en
la vision cubista de su emblema (el carero) y la bodega. Sin embargo esta iniciativa se paralizd,
recuperandose en el afio 1945, con la idea de conmemorar la victoria de los aliados, hasta el
disefio de la Ultima efiqueta en 2015. Desde entonces, cada afio, las botellas se vestian de artistas

de renombre internacional con disefios de Dalf, Kandisky o Andy Warhol.
Figura 4. Etiquetas artisticas de la Bodega Chédreau Mouton Rothschild
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Fuente: Chateau-Mouton-Rothschild. a) Primer disefio a cargo de Jean Carlu (1924);
b) Disefio completo de la primera efiqueta de Phillippe Jullian (1945);
c) Disefio de Jean Hugo en 1946; d) Disefio de André Masson (1957);
e) Disefio de Bona en 1968; f) Disefio de Paul Delvaux (1985)
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Los pintores tenian libertad en la creacidn de la etiqueta, podian utilizar el estilo que quisieran, pero
la temdtica tenia que estar relacionada con la vid, el placer de beber o el emblema de la bodega,
por lo que estas etiquetas son una fuente interesante para observar los paisajes vitivinicolas, pues en
muchas de ellas se plasman los vifiedos, las bodegas o las labores de las vifias. En la parte superior
se localiza el disefio de los artistas y, en la parte inferior de la efiqueta, el escudo, informacidn de la

bodega vy la afiada (Figura 4).

Esta iniciativa la han seguido bodegas de otras comarcas vitivinicolas. Destaca el ejemplo de la
vallisoletana Vega-Sicilia, fundada en el afio 1864, y que, desde 1960, viste algunas de sus
botellas con obras de pintores de reconocido prestigio (Figura 5). En este caso suelen ser artistas
espafoles, y el motivo de las efiquetas son disefios mas clésicos, pero, como en el caso anterior,
reflejan escenas de la vendimia, racimos de uva, los tradicionales bodegones, paisajes agrarios,
efc. En esta ocasidn, entre los artistas destacan los trabajos de pintores de dmbito nacional como

son Benjamin Palencia, Vela Zanetti, Rosalia Campo Menéndez, Castilviejo o Eduardo Chillida.

Figura 5. Etiquetas artisticas de la Bodega Vega Sicilia
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Fuente: Bodegas Vega Sicilia. a) Primer disefio de Vega Osorio para la cosecha de 1960;
b) Disefio de Vela Zanetti (1972); c) Disefio de Galindo de la Vara (1976);
d) Disefio de Castilviejo (2000)
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Desde enfonces, el disefio de las efiquetas no ha cesado de evolucionar adaptandose a las
diferentes exigencias y normativas establecidas por cada uno de los pafses, asi como por parte de
los organismos internacionales. El etiquetado en las botellas de vino comenzé a generalizarse y
pasé a ser obligatorio para su comercializacién. Como consecuencia, se multiplicaron las efiquetas
con todo tipo de disefios. El paisaje vitivinicola adquirid cada vez mas representacion, pues la idea
era conectar a los consumidores con el espacio de elaboracién del vino, es decir, con el paisaje y

el territorio de produccién (Sherman & Tuten, 2011).

Junto al disefio, el lenguaje adquiere un papel esencial en las etiquetas del vino. Si una botella no
tiene un nombre no puede hacerse referencia a ella, por lo que las palabras o los textos son

necesarios, al mismo tiempo que ayudan a vestir al propio vino y a identificarlo

Sin palabras, sin textos en las efiquetas y contraetiquetas los vinos no serfan
identificables. Aunque tuvieran muchas imdgenes tampoco se podrian nombrar. La
botella de vino se convertiria en un objeto sin nombre, sin distintivos, serfa una mdas
entre muchas ofras iguales. El uso que se haga del lenguaje y de la lengua va a ser
determinante para poder reconocer en unos casos a la bodega y en otros al vino. La
marca, el nombre de un vino, es decir una simple palabra es en si misma es la imagen

que vamos a asociar con el producto (Tresaco Belio, 2010, p. 299).

Desde el punto de vista del lenguaje, los estudios se centran en el uso de metéforas, metonimias,
prosopopeyas Yy ofras figuras literarias. En este campo la produccién cientifica es amplia, y destacan
estudios que pretenden vincular el lenguaje con el origen y la marca del vino, con la cultura vy la
viticultura, es decir, con los elementos mds tradicionales e identitarios de este producto en el
territorio (Moreno Lara, 2014). Como ejemplo se muestra el papel tan relevante que adquieren los
componentes pertenecientes a la cultura clésica, en especial, a la griega y a la romana, dos
pueblos caracterizados por el importante consumo de vino. La idea consiste en relacionar la imagen
mitolégica que adquiere la vid y el vino en las efiquetas mediante el uso de esculturas griegas
donde se introducen elementos propios de los mitos y dioses estableciendo una antologia entre el

vino y la mitologia

del mismo modo que los mitos nos transmiten a ofra dimensién temporal en un universo
Unico y maravilloso, asi también, los vinos (...), bajo la tutela de los dioses, en general,
y de Dionisio, dios del vino en particular, nacen como vinos singulares, misteriosos y
magnificos pues no en vano participan de la esencia de la divinidad. Son vinos tan

ejemplares como los mitos (Salinero Cascante & Tresaco Belio, 2010, p. 406)

Respecto al mensaje que muestran adquieren relevancia las competencias lingiisticas,
paralingliisticas y socio-culturales minimas que el consumidor debe tener si quiere acceder y

comprender los textos de las efiquetas. En numerosas ocasiones estédn cargados de tecnicismos
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especificos del mundo del vino que hacen compleja la comprensién de lo que se lee si no se es un

entendido en esta materia

La astringencia vy la tanicidad en los vinos son dos propiedades de gran importancia en
la cata y critica de los mismos. La astringencia es una cualidad organoléptica
relacionada con el tacto. Se frata de esa sensacién de sequedad o incluso de aspereza
y rugosidad. Se produce cuando los taninos del vino reaccionan con las proteinas
existentes en la saliva. Por ofro lado la tanicidad no es ofra cosa sino el grado de

presencia de faninos en el vino (VINETUR').

Para huir de estas sensaciones, y pensando que muchos de los consumidores carecen del
conocimiento de estos vocablos, se emplea una terminologia mds cercana, se puede decir que
incluso poética, con la idea de ensalzar y alabar el vino, haciéndolo mas atractivo y apetitoso, y de

esta forma incitando a su compra

De intenso y profundo color purpura, su aroma remite a deliciosas guindas y grosellas
negras, suavemente entrelazadas con elegantes notas herbdceas caracteristicas del
Cabernet Franc. En boca es un vino de particular elegancia, con gran armonia de
sabores frutales, herbdceos y ahumados provenientes del roble. Su fresca y balanceada
acidez resalta sus delicados aromas a eucaliptus y hierbas, anticipando un espléndido
potencial de guarda. (Vino Angélica Zapata Cabernet Franc Adriana Vineyard
Designated, Bodegas Cadena Zapata, Argentina?)

4 Resultados. La representacién del paisaje vitivinicola en las etiquetas de las

botellas de vino: los vifiedos, las bodegas y la vendimia

Las representaciones en las efiquetas de vino son muy variadas. Aparecen motivos vitivinicolas asi
como ofros disefios que nada tienen que ver con esta actividad. Se recurre a todo tipo de disefios
en los que es habitual encontrar paisajes naturales y urbanos, animales, frutas, escudos familiares,
fotografias de los propietarios o simplemente el nombre de la bodega. Sin embargo, adquieren un
papel clave para este trabajo aquellas en las que se observan motivos ligados directamente con la
vid y el vino. Los fres elementos mds comunes y que mds informacién proporcionan sobre el paisaje
son los vifiedos, las bodegas vy la vendimia. Sin embargo, hay que mencionar que, junto a ellos, se
pueden encontrar ofros componentes, como las cepas desnudas tras la poda, o con las hojas,

racimos de uva, aperos de labranza, barricas, toneles o mapas de la comarca vitivinicola.

1 Més informacién en https://www.vinetur.com /2016031523092 /7-cosas-que-debes-saber-sobre-la-astringencia-del-
vino.html

2 Mas informacidn en http://www.catenawines.com/es/angelica-cabernet-vd-es.php
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4.1 Videdos: el relieve y los cursos de agua

Las efiquetas en las que aparecen los vifiedos muestran elementos geogréficos relacionados con el
relieve y los cursos de agua. Estos son claves en la configuracion del paisaje vitivinicola, pues
permiten, o no, el cultivo de la vid y, por ende, un desarrollo del territorio que va a otorgar una
serie de rasgos definitorios e identitarios a determinados espacios.

Los paisajes del vifiedo muestran una destacable variedad en su localizacion. Unos se encuentran
en llanuras, algunos de ellos en terrenos con fuerte pendiente utilizando bancales, ofros en vegas a
largo de los rios, en los piedemontes de cordilleras, o en los alrededores de lagos; en espacios
continentales e insulares; en vegas fértiles y en suelos volcénicos; en ambientes mediterraneos vy
ocednicos; en definiiva, en lugares con caracterfisticas diversas que se reflejan en las etiquetas de
las botellas de vino y que, gracias a ellas, el consumidor puede tener una idea de las caracterfsticas

geogréficas de los espacios que ocupan los vifiedos (Figura 6).

Figura 6. Etiquetas de vino de diversas comarcas vitivinicolas

QUALITATSWEIN MIT PRADIKA
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Fuente: a) Bodegas Podere Erica; b) Bodegas Camino de Magarin; c) Bodegas Conn Creek;
d) Bodegas Gdtica; e) Bodegas Ancien; f) Bodegas Chénas; g) Comunidad de Trittenheim

Lo habitual es encontrar los vifiedos en torno a los rios, elementos preferidos, histéricamente, para
los asentamientos humanos, asi como para el desarrollo de diversas actividades econdémicas. La
implantacién de las vides a lo largo de los valles va a ser frecuente. Rios como el Mosela en
Alemania, el Garona y Dordofia en la regién francesa de Burdeos, el Ebro y el Duero en Espafia, el

Chianti y el Po en ltalia, o el Napa y el Yakima en Estados Unidos, configuran un paisaje de la vid y
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el vino en el que conviven con ofros elementos de su entorno. La informacién que ofrecen algunas
de las efiquetas analizadas es significativa: ademas de los vifiedos con los sistemas de plantacién,
aparecen elementos del paisaje geogréfico como es el tipo de poblamiento, la tipologia de las
viviendas, la existencia de elementos patrimoniales como castillos o iglesias, infraestructuras viarias
como puentes y caminos, construcciones agricolas, bodegas, el relieve del entorno, la diversidad
de los cultivos o de la vegetacion. También se puede ver la estructura y el tamafio del parcelario, la

cual ofrece informacién sobre la posible configuracién que ha tenido a lo largo de los afios.

El papel que juega el relieve es fundamental en el desarrollo del cultivo, asi como para la
conformacién de su paisaje. Es posible encontrar vides en zonas llanas y también en abruptas
pendientes. Ejemplo de ello son los vifiedos del alto Valle del Duero en Portugal (Figura 7). El
cultivo de la vid se ha adaptado a estas condiciones topograficas mediante la construccién de
bancales originando un paisaje, a lo largo de los siglos, que ha sido declarado como paisaje
cultural Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO en el afio 2001. Una parte de estos bancales
estén formados por muros de contencién de piedra, frente a otros que se sostienen tan solo con la

propia tierra del terrazgo.

Figura 7. Etiquetas de vino y fotografia de los vifiedos del Duero (Portugal)

Las plantaciones se distribuyen por las laderas del valle profundamente encajado, dando lugar, en
numerosos sectores, a un monocultivo de la vid en espaldera. Junto a ellos se encuentran las
Quintas (las bodegas), también adaptadas al relieve y que conforman imponentes complejos
vitivinicolas en sus laderas. Como elemento articulador de este paisaje se encuentra el propio rio,
con sus meandros y sus riberas, tanto en Espafia como en Portugal, bafiando sus aguas algunas de

las comarcas vitivinicolas més representativas, ademés de la de Oporto, la de la Ribera del Duero,
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Toro o Rueda en Castilla y Ledn. El paisaje difiere segin el lugar, pues, frente al monocultivo de los

bancales portugueses, los vifiedos conviven con los campos de cereal en las planicies espafiolas.

Los vifiedos del lago y valle del Okanogan en la Columbia Briténica canadiense constituyen otro
paisaje singular muy cerca de las Montafias Rocosas (Figura 8). Este lago, de origen glaciar,
rodeado de montafias y con més de 130 km de longitud, cuenta con una superficie superior a las
4000 hectéreas y mas de 300 bodegas, y es el segundo espacio productor de vino de Canads,
tras la regién de Ontario. En la mayor parte de las efiquetas analizadas de las bodegas que utilizan
el paisaje aparecen tres elementos: el vifiedo en fuertes pendientes, el lago y las montafias que lo

rodean desde diversas perspectivas.

Las cepas se encuentran plantadas en espaldera con una pendiente elevada, y forman un paisaje
similar al que se puede encontrar en algunos vifiedos del centro de Europa, en especial en paises
como Suiza. También se ven bodegas de pequefio tamafio, pues es una industria vitivinicola en la
mayor parte de los casos familiar, con pequefias instalaciones que salpican las orillas del lago, y

cuyo acceso suele ser por carreteras estrechas y serpenteantes adapténdose al relieve.

Figura 8. Etiquetas de vino y fotografia de los vifiedos del Okanagan (Canad3)

Fuente: a) Bodega Quails Gate; b) elaboracion propia;

c) Bodegas Okanagan Mission; d) Bodegas Calliope

Ademas, es importante la presencia de vegetacién arbdrea, destacando las coniferas, el cultivo de
arboles frutales, en especial manzanos, y caducifolios como los chopos. Todo ello permite durante

el ofofio, junto con las vifias, un estalido de color con una amplia gama de tonalidades
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anaranjadas, rojizas, marrones, amarillas y verdes convirtiendo al paisaje en un reclamo turfstico de
primer orden para poblaciones como Kelowna, Penticton o Summerland. Estas localidades reciben
a miles de visitantes procedentes del Valle del Okanagan y, en concreto de la ciudad de
Vancouver, atraidos por las numerosas actividades y fiestas que se organizan en torno a la

vendimia y a la elaboracién de los primeros vinos.

Otro elemento que forma parte del paisaje de la vid en este sector es la presencia de espacios
residenciales con pequefios puertos en las orillas del lago, asi como viviendas por las laderas. La
actividad econémica derivada de la agricultura y del turismo ha dado lugar a un desarrollo urbano
importante en torno al lago con la aparicion de granjas con naves para el ganado, viviendas

residenciales y construcciones turisticas como pueden ser hoteles y casinos.

Un paisaje diverso al del Duero portugués o al de la Columbia Britanica es el que se ve en las
efiquetas de algunos vinos de pafses como Argentina y Chile, ubicados a los pies de los Andes, vy
que presentan un paisaje vitivinicola de contrastes (Figura 9). Grandes altitudes de miles de metros
y vertientes escarpadas sin ningun tipo de actividad econdmica, frente a su piedemonte con zonas
llanas y con una rica actividad vitivinicola distribuida por extensas superficies, la mayor parte en
espaldera. Las bodegas de provincias como Mendoza, San Juan o de La Rioja en Argentina, v las
de los valles chilenos de Maipo, Rapel y Casablanca, presentan unas caracteristicas arquitecténicas
similares a las europeas, pues muchas de ellas han sido fundadas por personas procedentes del
viejo continente hace fres o mas generaciones. También es destacable la irrupcién de grandes
grupos bodegueros europeos que se han instalado en estas fierras del Hemisferio Sur. Las
instalaciones siguen el sistema vifiedo-bodega, caracterizado por imitar al estilo de Chateau francés,
es decir, fincas de gran extension donde se construye la bodega y se rodea de vifiedos (Huetz de
Lemps 1967 a y b). Un sistema que permite ahorrar costes en las labores del campo al reducir las

distancias entre los vifiedos y la bodega, ademds de ser un recurso de cara al turismo.

Figura 9. Fotografia y efiqueta de los vifiedos en Mendoza (Argentina)

Fuente: a) elaboracion propia; b) Bodegas Domaine Busquet

En Europa destaca el paisaje de la regién del Piamonte, en el norte de ltalia, y en concreto los
vifiedos de Le Langhe, Monferrato y Roero en la parte meridional de esta regién a los pies de los

Alpes, y entre el rio Po y los Apeninos Ligures. El cultivo de la vid se remonta al siglo V a.C. y con
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el paso de los afios ha formado un paisaje que ha sido reconocido como Patrimonio Mundial de la
Humanidad por la UNESCO (Figura 10). En esta ocasion las llanuras estén sustituidas por lomas,
que han sido formadas por un conjunto de rios como, ademds del Po, el Tanaro, el Bormida di
Millesimo, Bormida di Spigno vy el Belbo, y que se distribuyen por todo el territorio. Se encuentran
ocupadas, casi en exclusiva, por vifiedos con pendientes. Estos cultivos conviven con pequefios
pueblos medievales, muchos de ellos con castillos y torres que vigilan las cepas desde sus colinas.
El atractivo de estos territorios en los que se combina naturaleza, cultura, patrimonio, arte y vino, ha
posibilitado la aparicién y consolidacién del enoturismo, una actividad que es clave en el desarrollo
socioecondémico de esta regién italiana.

Singulares son los paisajes de la vid y el vino en los que la componente volcénica adquiere un matiz
fundamental, como sucede en la isla griega de Santorini en el mar Mediterréneo, y en Espafia en el
archipiélago de las islas Canarias y en el de las Azores en Portugal en el océano Atlantico. Todos
ellos, a pesar de encontrarse distantes entre si, presentan caracteristicas comunes en su paisaje,
caracterizado por la presencia de suelos negros, rocas volcénicas, y la construccién de muros de
piedra y un porte de la vid rastrero, con escaso desarrollo vertical para proteger a las cepas de los

fuertes vientos.

Figura 10. Fotografia y efiqueta de los vifiedos Le Langhe (ltalia)

Fuente: a)

Los vifiedos de la isla de Lanzarote, conocidos como La Geria (Figura 11), conforman un paisaje
Unico y peculiar, que, visto a fravés de una fotografia aérea, da la sensacién de encontrarse en un
paisaje lunar replefo de crateres. El contraste de colores es ofra de sus caracteristicas, pues
conviven el negro de la tierra y de los volcanes, el blanco de las bodegas vy el verde de las hojas

de las vides.

Las cepas se encuentran plantadas en hoyos de unos dos metros de profundidad sobre el manto
de lapilli que cubre el suelo, y cuyo origen son las diferentes erupciones volcénicas registradas a lo
largo de los siglos. Con ello se pretende mantener una temperatura constante del suelo y retener la

humedad del agua de las lluvias y del rocio, un aspecto clave ante la escasez de precipitaciones
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que se registran en este territorio, y que contribuye a evitar una desecacién del suelo y favorecer el
crecimiento vegetativo de las vides. Alrededor de estos hoyos se han construido pequefios muros
de piedra, con forma semicircular, bordeando una parte de los mismos que impiden el fuerte azote

del viento y evitan la rotura de la cepa.

Figura 11. Etiqueta y fotograffas de los vifiedos de La Geria (Espafia)

Fuente: a) Bodegas La Geria; b), c), d) Bodegas La Geria, elaboracién propia

4.2 Bodegas: nuevos disefios y galerias tradicionales

Ademas de los vifiedos, las bodegas son el ofro elemento bésico que conforma el paisaje de la vid
y el vino. En las efiquetas analizadas estas construcciones aparecen de dos formas, en unas se
puede ver solamente la bodega elaboradora de vino como un elemento aislado y, en ofras,
integradas en el paisaje, generalmente con una parte de sus vifiedos o con ofras piezas del
territorio, como rios, montafias, &rboles, etc. Las empresas vitivinicolas que reflejan estas

construcciones en sus etiquetas son aquellas que cuentan con bodegas de disefio.

El edifico suele ser la marca de la empresa y algunas de ellas se han erigido como su emblema y
elemento diferenciador, en especial, aquellas que cuenfan con construcciones peculiares vy
diferentes a la mayorfa, pues es frecuente que este tipo de instalaciones se asemejen a naves de
poligonos industriales. Presentan diversos estilos arquitecténicos. Hay bodegas que son simples
espacios de hormigén, sin ningln tipo de atractivo y que no aparecen en las etiquetas, pues no

llaman la atencién del consumidor. Por ofro lado, estdn las bodegas que cuentan con edificios
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histéricos, como castillos o palacios, antiguas casonas nobiliarias y, mas recientemente, estan los
disefios vanguardistas bajo la corriente de la enoarquitectura o arquitectura del vino. Estas son las
bodegas que se representan en las efiquetas del vino, fieles a la realidad, pues lo que se pretende
es que el consumidor asocie la bodega de la efiqueta con el vino que bebe, ademés de convertirse
en un escaparate publicitario que incite al consumidor a visitar esas instalaciones o a investigar

sobre ellas (Figura 12).

Figura 12. Etiquetas y fotografias de bodegas
b b

Fuente: a) Bodega Robert Mondavi; b) Bodega Robert Mondavi, elaboracién propia;
c) Bodegas Protos; d) Bodegas Protos, elaboracion propia; e) Bodega Castello di Amorosa;

f) Chateau Montelena; g) Bodegas L"Huguenot; h) Domaine Dionysos

También se recogen en las etiquetas las bodegas tradicionales subterraneas (Figura 13), en especial
las de la cuenca del rfo Duero en territorio espafiol, muy tipicas de comarcas vitivinicolas como

Cigales, Ribera del Duero, Arlanza o el Cerrato Palentino. En estas ocasiones se representan
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elementos caracteristicos de su arquitectura, habitualmente de piedra, como las zarceras, las
chimeneas, los respiraderos o las fachadas, y que configuran un espacio peculiar del vino. La
mayoria tienen su origen en el siglo XVIII, aunque las hay anteriores. Han jugado un papel clave en
la economia de una parte considerable del medio rural de Castilla y Ledn hasta el dltimo tercio del
siglo XX, momento en el que fueron sustituidas por las bodegas explicadas anteriormente. Hoy dia
forman parte del patrimonio y cumplen ofras funciones, siendo algunas de ellas museos,

restaurantes y lugares de reunidn social, frente a ofras que se encuentran abandonadas y en ruinas.

Figura 13. Etiqueta y fotografia de bodegas tradicionales

Fuente: a) Bodegas Vegazar; b) elaboracién propia

Aunque no forma parte del paisaje, pues se encuentran en el interior, es interesante mostrar cémo
se refleja en las etiquetas de vino el interior de algunas bodegas tradicionales (Figura 14). Son
galerfas laberinticas, sin ningdn tipo de planificacidn, y en sus origenes sin electricidad y con poca
luz natural procedente de pequefias ventanas utilizadas para ventilar su interior. Estaban reforzadas
con arcos para evitar derrumbes, y en el interior se almacenaba el vino en grandes toneles de
madera. Se encuentran excavadas debajo de las casas o en las laderas de cerros o colinas.
Ademas, aunque de forma secundaria, en las efiquetas se hace alusién al paisaje de su entorno,
pues proporcionan informacion sobre el terreno, la estructura del parcelario y sobre otros elementos

geogréficos como rios o construcciones.
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Figura 14. Etiquetas y fotografias del interior de bodegas

Fuente: a) Ecken bestof3en, sonst guter Zustand, Gelaufen 1939;

b) Fotografia cecida por el Monasterio de la Trapa;

c) Krover Machtatsch Mosel Saar Germany, 1966; d) elaboracién propia

4.3 La vendimia y sus protagonistas

Las efiquetas relativas a las labores en el vifiedo reflejan en todos los casos la vendimia manual y la
elaboracién tradicional del vino. La idea es dar la sensacién de un proceso artesanal durante la
recogida de la uva, evitando las imégenes mas modernas de vendimias mecanizadas, asi como la

infroduccién de nueva maquinaria empleada para la elaboraciéon del vino.

En ellas se muestra informacién relativa a las personas que trabajaban en la vendimia, cémo
desempefiaban esta labor, el tipo de uva que recogian (negra o blanca), los instrumentos utilizados
para cortar la uva y cudles para depositarla, el transporte empleado para su traslado, cémo vestian
estas personas e, incluso, el entorno en el que se integran los vifiedos con ofros elementos del
medio natural y las propias bodegas (Figura 15). En definitiva, ofrecen evidencias sobre cémo se
desempefiaba esta actividad, lo que permite poder compararla con la actual y ver qué elementos

del pasado se conservan y cuéles no.
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Figura 15. Efiquetas y fotografias de las labores del campo

LT

Fuente: a) Archivo Municipal de Kelowna; b) Ken Wright Cellars; c) Bodega Curtis;
d) Bodegas Justo Aguado; e) Chateau Mouton Rothschild; f) Archivo Municipal de Kelowna;

g) Ayuntamiento de Mucientes; h) Ayuntamiento de Cigales; i) Ayuntamiento de Duefias

En la vendimia participaban hombres, mujeres y nifios. Se encargaban de cortar los racimos de uva
con el tranchete, las pinzas o las fenazas, y después los depositaban en grandes cestos de mimbre
o paja, muy pesados, que luego eran fransportados hasta el carro para llevarlo a la bodega. En
estas efiquetas también se puede ver la vestimenta que utilizaban, muy representativa, pues tenfa
que adaptarse a las condiciones del lugar. Por este motivo, el uso de sombreros o pafiuelos era
habitual en las largas jornadas de trabajo, bajo el sol otofial, y que les servia para resguardarse de
sus rayos. Las mujeres solfan vestir con falda, delantal y una blusa, y los hombres llevaban chaleco,
una faja para proteger sus rifiones y una almohadilla en los hombros para evitar dafios ocasionados

al cargar los pesados cestos.
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5 Conclusiones

A lo largo de la historia, las etiquetas han proporcionado informacién, no solo del producto en i,
sino también del espacio en el que se elabora. No son un simple papel pegado a una botella en la
que se indica el nombre del vino y la bodega que lo elabora. Se las puede considerar una fuente
de informacién del espacio geogréfico, pues, en el caso del vino, existen desde los siglos XVII-XIX.
Proporcionan evidencias concretas sobre el paisaje vitivinicola, y también facilitan datos de carécter
geogréfico Utiles para completar la vision de ese lugar como son los suelos, el clima o el relieve. Al
mismo tiempo contribuyen a la formacién de una imagen concreta del territorio, creando su propia
identidad, con sus simbolos, sus caracteristicas, lo que permite el desarrollo de marcas territoriales
que colaboran en el conocimiento de ese paisaje, a su promocién, a hacerlo Unico, a que las
personas lo asocien con deferminados elementos. Ademds se convierte en un recurso comercial
para vender un producto, como es el vino, y el territorio de produccién, por lo que repercute en la

sociedad, en la economia y también en la cultura del territorio.

Cada vez se emplean un mayor y diverso nimero de fuentes en los estudios de paisaje. Este hecho
ha permitido abrir el concepto a ofras disciplinas, siendo necesario y enriquecedor los estudios
interdisciplinares en esta materia, pues ayudan a alcanzar una visién global que tiene en cuenta los
aspectos fisicos y humanos, pero también los culturales. Las fuentes visuales como la pintura, el
cine, la fotografia o la cartografia, son herramientas clave que contribuyen a obtener esta vision
cultural del paisaje. Hay que afiadir lo que se denomina geografia creativa, que ha supuesto un
cambio transcendental en este tipo de estudios, pues cada vez es mas frecuente el empleo de una
serie de fuentes cuyo uso suscitaba cierta polémica debido a su subjetividad. De esta forma, se
pretende tener un abanico extenso de herramientas que proporcionen una visidn mas amplia y
diversa del concepto de paisaje y, en concreto, en este caso, del paisaje vitivinicola. Fuentes que
ayudan a los métodos directos como son el trabajo de campo, la documentacién histérica, los
planos cafastrales o los censos, a definir un paisaje, a establecer categorias o a estudiar los
cambios que puede experimentar con el tiempo; en definitiva, a conocer més acerca de un espacio

geogréfico y tener una visién més integradora del mismo.

Al principio del trabajo se realizaba la pregunta de si las efiquetas de las botellas de vino podian
considerarse como un recurso para observar el paisaje vitivinicola, o si por el contrario, la
informacién que proporcionan no se corresponde con la realidad y debfan declinarse. Tras el
desarrollo de esta investigacién se puede afirmar que las efiquetas son una fuente representativa
para los trabajos del paisaje de la vid y el vino. Constituyen una herramienta que ayuda a conocer
la estructura de este tipo de paisajes agrarios, el medio en el que se infegran, su diversidad, los

elementos que los componen, o las actividades socioeconémicas que en ellos tienen lugar.
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Esta actividad agroindustrial estd experimentando un importante crecimiento y, con ello, estdn
teniendo lugar trasformaciones en estos paisajes. Las efiquetas son una fuente de informacién
necesaria, pues se pueden utilizar las mas antiguas, en las que se representa el paisaje en un
momento histérico determinado, y con unas determinadas caracteristicas, y las més recientes, las
cuales reflejan el paisaje actual de la vid y el vino. Una fuente que, junto al uso, en este caso de la
fotografia y del trabajo de campo, han permitido tener una vision mds completa y fiel de una parte
de la importante diversidad paisajistica de la vid y el vino con presencia en territorios con relieves
confrastados entre si, o en diversos lugares del planeta del Hemisferio Norte y del Hesmisferio Sur.
Ejemplos de todo ello son algunos de los vifiedos que se han analizado en este trabajo como los
del Duero portugués, los del lago del Okanagan en Canada o la Geria en Espafia. Siguiendo este

mismo método, podrian trasladarse y aplicarse a cualquier otro paisaje vitivinicola del mundo.

Los problemas que pueden aparecer con esta fuente se encuentran en la gran cantidad de
efiquetas existentes, decenas de miles en todo el mundo. Su disefio ha experimentado importantes
cambios con el tiempo, debido a la expansién de esta actividad agroindustrial, al avance de las
nuevas técnicas gréficas y a las politicas de marketing, asi como a la aparicién de nuevos
consumidores de vino que demandan ofra estética en su efiquetado. Sin embargo, no todas
pueden emplearse como una fuente de trabajo. Para este estudio se han tenido en cuenta aquellos
disefios en los que se refleja el paisaje de la vid y el vino, y se ha realizado una clasificacién con
tres tipos de representaciones en las que se observan los vifiedos, las bodegas y la vendimia.

Asimismo, se ha pretendido destacar cémo contribufa la representacién del paisaje en las etiquetas
a la propia revalorizacidon del producto y del espacio, pues crean marcas fterritoriales que
confribuyen a la identificacion y diferenciacién del paisaje vitivinicola de una comarca elaboradora

de vino.

Declaracién responsable: El autor declara que no existe ningdn conflicto de interés con relacién a

la publicacién de este articulo.
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