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Resumen:

(Es la publicidad una forma de arte? Desde sus inicios, la linea que separaba los
artistas de los publicistas fue difusa y a menudo se mezclaron ambos oficios. Desde esos
primeros pintores-cartelistas, la publicidad ha ido evolucionando hasta ser una disciplina
completa. Pero ;Qué hay de esa relacion con el arte? ;Desaparecido por completo?
Tomaremos como referencia la publicidad del vino para hablar de esta conexion y
veremos como el lenguaje artistico esta ligado a muchas de estas creaciones publicitarias.
Descubriremos por qué el vino es un excelente campo de cultivo para este tipo de
publicidad y qué simbiosis se pueden establecer entre la publicidad, el arte y el vino de
modo que todos los elementos se conjuguen en base a un interés comun: emocionar al

espectador creando una obra Unica.

Palabras clave: artistas-publicistas, cultura de masas, analisis de imagen, arte en

sociedad, imagen de marca, etiquetados artisticos, cultura del vino.

Abstract:

Is advertising a form of art? Since its inception, the line separating artists from
advertisers has been blurred, with both professions often intertwining. From those early
poster-painters, advertising has evolved into a comprehensive discipline. But what about
its relationship with art? Has it disappeared entirely? We will use wine advertising as a
reference to discuss this relationship and examine how artistic language shapes many of
these advertising creations. We will discover why wine is an excellent breeding ground
for this type of advertising and what connections can be established between advertising,
art, and wine, so that all elements come together for a common interest: move the

audience by creating a unique work.

Keywords: artist-advertisers, mass culture, image analysis, art in society, brand

image, artistic labelling, wine culture.
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1. Introduccion

La tematica de este Trabajo de Fin de Grado se desarrolla en torno a dos conceptos
relacionados con la cultura visual: la publicidad y el arte. Decidimos poner nuestra
atencion en la base de este binomio, describiendo sus inicios y la conexidn existente, para
continuar desarrollando esta tesis desde un punto de vista mas especifico, centrandonos
en como esa misma relacion afectd disefio de muchas de las ilustraciones presentes en los
etiquetados de botellas de vino.

El trabajo se dividird en un primer analisis sobre los origenes de las relaciones
iniciales entre arte y publicidad a través de artistas que incurrian en ambos campos de
manera indistinta, como en el caso de Toulouse-Lautrec, Jules Chéret, Alfons Mucha y
otros! que mencionaremos a lo largo del siguiente trabajo por su relevancia como
precursores de esta fusion. A continuacion, realizaremos un recorrido por algunas de las
creaciones publicitarias realizadas por artistas en el &mbito de las bebidas alcohodlicas y
analizaremos el significativo caso del arte Pop como gran ejemplo de esa influencia
reciproca, en este caso desde la publicidad hacia el arte, con la creacion de todo un
movimiento artistico.

Conseguido este contexto, nos adentraremos en el tema particular que nos atafie: la
conexion entre arte, publicidad y vino a través de carteles, creaciones visuales y proyectos
modernos que atinan ambos mundos. Realizaremos un analisis semidtico de la etiqueta
de vino y dialogaremos a través sus disefios, para finalizar con el caso de varias bodegas
que trabajan con obra de artistas.

La eleccion de este tema responde, por un lado, a la valorizacion de las competencias
del grado y el reflejo de los aprendizajes conseguidos en este y, por el otro, a un interés
personal por indagar en la presencia de esta rama de conocimiento (la historia del arte)
dentro del consumo de masas (como es el caso de la publicidad). Justificado por su
relevancia en cuanto a entidades que constituyen parte esencial de nuestro imaginario
visual actual.

El objetivo principal de este trabajo es analizar qué relaciones hubo entre arte y
publicidad durante el altimo siglo y como pudieron influenciarse los unos a los otros hasta
llegar a conformar el lienzo que poseemos hoy, tomando como caso particular de esa

relacion las etiquetas de vino por su cualidad de documento visual, a la par que por tratarse

1 Mena Garcia 2016.



de un campo de gran libertad creadora, dado que no debe atenerse a normas especificas
ni se compone de elementos tipificados.

Igualmente, sera fundamental subrayar algunos atributos otorgados al vino para
poder comprender mejor el porqué de esta eleccion. El vino nunca se considerd una
bebida al uso, sino que desde tiempos remotos tuvo un tratamiento especial e incluso se
le llegaron a atribuir aplicaciones magicas, curanderas y sagradas?. Todavia hoy se
encuentra circundado por un halo de magnificencia, misterio y reflexion. La maestria del
artesano, las materias primas y la interpretacion del publico son maximas que afectaran
al resultado definitivo, de igual modo que sucede en la produccion artistica. De ahi parte
también la eleccion de este tema en particular.

El método empleado para la realizacion del trabajo ha consistido en una lectura de la
bibliografia existente realizada en diferentes épocas y con enfoques diversos, asi como
recursos digitalizados encontrados en diversas bases de datos y repositorios como
Academia.edu, Dialnet, ProQuest, JSTOR... También consultamos el MUVAP (Museo
Virtual de Arte Publicitario) habilitado por el Centro Virtual Cervantes y la revista de
investigacion Pensar la Publicidad, de la Universidad Complutense de Madrid.

El trabajo se estructura alrededor de cuatro apartados que pretenden dar respuesta a
estas cuestiones para asi alcanzar los objetivos marcados, dirigiéndonos desde lo general
hacia lo especifico. El primer apartado proporciona un contexto sobre el origen de la
relacion entre publicidad y arte, desde los pintores cartelistas del XIX hasta la publicidad
de bebidas alcohdlicas, el segundo establece las primeras relaciones con el mundo del
vino a través de carteles y proyectos de promocion del territorio, el tercero consiste en un
analisis estilistico de algunas etiquetas artisticas de bodegas que apostaron por esta
conjunciéon de arte y vino y, finalmente, el cuarto serian las conclusiones a las que

llegamos tras haber articulado todas las secciones.

2 Guasch-Jané 2014.



2. Inicios del binomio Arte-Publicidad

Arte y publicidad han debido convivir practicamente desde sus inicios con
influencias reciprocas basadas en la naturaleza de creacion visual que definen ambos
términos. Sin embargo, hay algo que los diferencia, segiin Pérez Gauli, esto seria la
funcién para la que cada uno ha sido creado: en el caso de la obra de arte el fin seria la
obra en si, mientras que para la publicidad el objetivo seria la venta de un producto.
Aunque a lo largo de este trabajo veremos que esta afirmacidon no siempre se cumple,
pues se dan numerosos casos en que la obra de arte tiene otros fines afiadidos y casos en
que la publicidad busca proporcionar algo mas all4 de la venta (identificarse con ciertos
valores o ideas, apelar a la herencia cultural del espectador, sumarse a un movimiento
social...)®.

Mas atn, desde la historiografia del arte vemos que muy rara vez la naturaleza de
una creacion artistica fue pura en su razén de ser, es decir, casi nunca se hizo arte por el
arte. Los relieves que encontramos en los templos de la Grecia Antigua simbolizaban esa
supremacia sobre los pueblos enemigos a modo de propaganda bélica, del mismo modo
que las columnas romanas, erigidas a modo de obelisco, servian para exaltar las grandes
hazafias y victorias militares logradas por el emperador. También el arte sacro, desde esta
oOptica, habria servido como publicidad de la religion que representa, basta ver los porticos
de las basilicas cristianas, donde encontramos el registro iconografico mas completo de
toda la iglesia, que actuaria a modo de spot publicitario anunciando las maravillas que
encontrarian en su interior.

Asi mismo, Pérez Gauli afirma que, cuando la publicidad deja de ser un reclamo,
cuando ha perdido su utilidad para la venta de un producto, la imagen se vuelve icOnica,
es decir, con independencia de otros atributos y, por tanto, se convierte en una obra en si

misma®.

DIVERGENCIAS ARTE Y PUBLICIDAD

El primer punto de distincion es la legibilidad de esas imagenes, pues mientras la
publicidad utiliza imagenes icOnicas en su mayoria, codigos entendibles por el mayor

nimero de personas posible, cuyo objetivo es la recepcion del mensaje comercial de

3 Pérez Gauli 1998.
4 Pérez Gauli 1998.



manera facil y rapida; las obras de arte mantienen una libertad narrativa independiente de
la facilidad de decodificacion de estas®.

Otro punto a destacar, tratado por el tedrico Paul Valéry, seria la parte matematico-
analitica que fundamenta la publicidad, los estudios de mercado y los calculos de
beneficio, siendo la publicidad un medio por excelencia persuasivo, mientras que el arte
es la expresion del deseo del artista, una creacion hecha a voluntad. La dimension
creativa, la funcion poética y el sentido estético presentes en algunos anuncios son un
decorado cuyo objetivo final va dirigido siempre hacia el beneficio econémico®.

En relacion con este beneficio, en la publicidad es imprescindible la existencia de
una demanda: contar con un destinatario interesado en el producto anunciado,
normalmente definido con anterioridad. Este publico objetivo condiciona la forma y
sentido de la creacion publicitaria. Mientras el artista trabaja por consideracion propia,
investigando, razonando, movido por una necesidad expresiva a menudo incontenible,
siendo mas una necesidad personal que un movimiento estudiado y medido con
antelacion’.

En cuanto al concepto de autoria, en publicidad estaria siempre dividida entre
distintas funciones, aunque podriamos destacar al director de arte como figura principal,
al igual que sucede en el cine; mientras que en el arte atin estd presente la idea del genio
artista como el creador Unico, por ser €l quien idea la obra, a pesar de no ser siempre el
artesano que le da forma, pues ya muchos artistas cuentan con equipos de trabajo, como

es el caso de Jeff Koons y sus esculturas metalicas de produccion seriada®.

SIMILITUDES

La publicidad hoy en dia pretende destacar los componentes abstractos que se
quieren asociar al producto, y apenas comenta ninguna caracteristica®. Este impacto a
través de lo abstracto se consigue por medio del arte. Esta relacion se hace mas visible al
descubrir que los espacios también son compartidos, es decir, el espacio por antonomasia
de la publicidad fue en sus inicios la calle, mientras que el del arte fueron las salas de
exposiciones de los museos. Sin embargo, el arte se fue apropiando cada vez mas del

espacio exterior e insertdndose en el entramado social con el caso destacable del arte

5 Carrere y Saborit 2010.
6 Valéry 1960.

" Walzer 2010.

8 Rothkopf 2014.

% Gurrea 1998, 171.



urbano. Mientras la publicidad hizo lo propio presentdndose en las salas de los museos,
cuyo caso mas evidente es el arte pop.

Fernandez Polanco afirma que la asociacion que la publicidad hace con las obras de
arte pretende dotar al producto del aura de majestuosidad, genialidad o maravilla del que
presume la obra de arte. Claro que, esta es una caracteristica reciproca, pues los medios
de masas tienen a su vez el poder de dotar de mayor relevancia a las obras de arte sobre
la base de la repeticion y accesibilidad de estas, engrandeciendo asi su papel en la historia
del arte'?.

Como caso notable podriamos destacar aqui la popularidad de la obra La Gioconda,
hoy probablemente la obra mas visitada del museo del Louvre gracias al robo que
protagonizo en 1911, del cual sali6 no solo en perfectas condiciones, sino también con un
valor afiadido: se difundié tanto ese suceso, que la obra termind ocupando un lugar
especial tanto en el espacio del museo, como el imaginario colectivo de ahi en adelante’?.

Ademas, la publicidad tiene la gran ventaja de haberse convertido en el ultimo
reducto de la belleza, atributo que ha sido relegado a un segundo plano en el mundo del
arte y que ha encontrado en la publicidad su mejor aliada. Asi mismo, la publicidad es en
esencia un arte de popularidad, un folklore moderno que interpela a la masa por medio de
lenguajes facilmente reconocibles. Ambos deben ser creativos y originales en su
cometido, pero la publicidad busca una reiteracion basada en la belleza populista,
mientras el arte sigue la estética de la revulsion rompedora de los acomodos sociales®,

Podemos apoyarnos en la tesis descrita por Cooper sobre las funciones compartidas
de arte y publicidad, que describe como: la ruptura con el realismo en una filosofia
colorista y surrealista que pretende perturbar, estimular y ampliar los limites de lo
creible’®. Asi burlan y retan el arte contemporaneo y la publicidad al realismo visual,
desafiando perspectivas y creando nuevos universos graficos, definiendo la esencia que

los une: construir abstracciones, es decir, dar forma a las ideas.

CONCLUSION TEORICA

Segtin lo anteriormente citado, no consideramos posible la existencia de un

hermetismo entre los mundos del arte y la publicidad, pues la estética, los motivos y la

10 Fernandez Polanco 1991.
1 Leodn 1995.

12 pascual Molina 2020.

13 Saez de Ybarra 2011, 34.
14 Cooper 2001.



forma de las obras de arte a lo largo de la historia componen la riqueza visual de las
creaciones actuales, a menudo reformuladas en otros formatos o estilos, pero con una base
historica y cultural determinada.

La publicidad se hace eco de una de las caracteristicas esenciales de la obra de arte:
su capacidad para apelar al espectador. La obra de arte nos interpela como publico que
somos, nos transmite un mensaje y nos deja un codigo abierto a interpretacion; mientras
que la publicidad proporciona unas ideas, a menudo alusivas a un modo de vida o un
sentimiento. En definitiva, ambas pretenden sorprender y provocar una respuesta en el
publico.

Si hay una diferencia real entre publicidad y arte, nos aventuramos a decir que debe
ser esta: la publicidad dice al espectador lo que debe pensar, es decir, afirma; mientras el
arte plantea incdgnitas, es decir, pregunta, pero no proporciona las respuestas

Finalmente, tanto en arte como en publicidad, funciona la repeticion. Las obras de
arte mas reiteradas son aquellas mejor consideradas. Son las grandes obras de la historia
del arte. Del mismo modo que en la sociedad de consumo, los productos elegidos son
aquellos con los cuales nos sentimos seguros y confiados, aquellos que hemos visto antes

en un anuncio®.

2.1. Pintores cartelistas entre finales del siglo XIX y principios del XX

Los inicios de la publicidad como la conocemos hoy tienen lugar a finales del siglo
XIX, con la aparicion del cartel como medio de comunicacion de masas y la consecuente
expansion de la imagen promocional. Podemos reivindicar este siglo como el periodo de
mayor esplendor del cartel, siendo el canal de informacion mas caracteristico de esta
época. Su utilidad radicaba en su esencia como transmisor de informacion, bien para la
propaganda de un producto o un evento, el fomento del turismo o en respuesta ante
conflictos bélicos®®.

Los origenes del cartel artistico se encuentran estrechamente relacionados con la
perfeccion de las técnicas litograficas, que suponen el punto de partida para realizar
reproducciones de imagenes en serie. Este auge del cartelismo cambia la estética urbana
de manera precipitada desde la década de 1870. Desde entonces, comienzan a proliferar

las compafiias cuya estrategia de ventas se apoya en el potencial del cartel, creando

15 Mena Garcia 2016.
18 Vazquez Astorga 2015.



nuevos puestos de trabajo que seran ocupados por los profesionales de la imagen:
pintores, dibujantes y litografos, conocedores del arte decorativo y capaces de innovar
acorde a las ambiciones de la vida moderna®’.

Durante sus inicios, el cartel cabalga de la mano de las creaciones artisticas,
compartiendo un lenguaje comun, y sirviendo como medio de creacion libre y
experimental para artistas interesados en descubrir nuevas concepciones graficas®®,

Jules Chéret es considerado el primer gran artista-publicista, comenzé realizando
carteles litograficos en su propia prensa en 1866'° y muchas de sus obras publicitarias
pasaron a formar parte de la historia del arte, vinculando irremediablemente el cartel con
la pintura y estableciendo una dependencia del uno sobre el otro.

Es en la década de 1890 cuando el cartel tiene su mayor floracion de la mano del
espiritu de la Belle Epoque en Francia. En este momento, Toulouse-Lautrec crea su
primer cartel para el Moulin Rouge y eleva el cartel a la categoria de arte, pues
manteniendo la simplicidad compositiva, aplica las leyes de la percepcion visual y su
conocimiento del arte para crear un mensaje directo y facil de comprender, al tiempo que
moldea las bases del disefio grafico: elimina las distracciones de la pintura tradicional
pero mantiene su atractivo estético mediante la creacion de perspectiva y profundidad.

Siendo ya un medio admirado y empleado por artistas y publicitarios, el cartel
publicitario seguira evolucionando y adaptandose a las tendencias artisticas del momento.
Es asi como aparecen los carteles estilo art nouveau de la mano de Alphonse Mucha, un
funcionario checo afincado en Paris, que en 1894, con influencias de los Prerrafaelitas y
el arte bizantino, crea la primera obra maestra del cartelismo art nouveau para la actriz
Sarah Bernhard; estilo que continuara cultivando desde ese momento y que sera el estilo
predominante de la escena parisina durante la siguiente década y el principal movimiento

decorativo internacional hasta la Primera Guerra Mundial®°.

17 Lozano Bartolozzi 2015.
18 Gutiérrez 2010.

19 Barrera Garcia 2017, 49.
20 Barrera Garcia 2017, 50.
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Gismonda. 1895. A. Moulin Rouge, 1891. Toulouse-Lautrec La botella de anis, 1914. Juan
Mucha. Fuente: HA! Fuente: HA! Gris. Fuente: HA!

En el nuevo siglo, tiene lugar una maduracion del estilo del cartel, se abandona
progresivamente el art nouveau a favor de un gusto mas simple que viene dado por el
ilustrador Cappiello, definido como el “padre de la publicidad moderna” por haber sido
el primero en crear una identidad de marca?!. Es autor, entre otros, de los carteles de la
marca de vermut italiana Cinzano, precedentes directos del famoso cartel de Ramoén Casas
para Anis del Mono, que marca un antes y un después en la publicidad en Espafia?.

Durante la Primera Guerra Mundial, el cartel se convierte en un instrumento de
propaganda bélica, suponiendo la campafia publicitaria més grande hasta la fecha. Sirve
también como medio principal de propaganda de masas durante la Rusia bolchevique y
se desarrolla en gran estado a partir de los afios 20 con la aparicion del constructivismo a
través de artistas como Rodchenko, los hermanos Stenberg y El Lissitzky, en cuyos
carteles predominan las diagonales, los fotomontajes y los colores primarios®.

Sin embargo, la sociedad cada vez mas industrializada no encuentra cabida para este
arte de inspiracidon organica, el art nouveau deja entonces paso a otras realidades que

quedan expresadas con mayor eficacia por medio de los movimientos modernos del arte:

cubismo, futurismo, dadaismo y expresionismo.

21 Mateos 2012.
2 Ibidem.
23 Barrera Garcia 2017, 52.
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El cartel, por su esencia comunicadora, sera utilizado por los grupos futuristas,
dadaistas y constructivistas para publicitarse a si mismos, como una forma de dar a

conocer sus obras e ideas®*.

2.2. Mercado al servicio del arte: el significativo caso del pop arty la

influencia surrealista

Vimos ya la entrada del arte en el mundo del cartel; sin embargo, las imagenes
publicitarias no entran plenamente en la obra de arte hasta el 1912, cuando el cubismo se
apropia de la estética litografica mediante la introduccion de letras, palabras, articulos de
periddicos o esloganes procedentes de revistas. Elementos pertenecientes a los medios de
masas que, por primera vez, forman parte de la estética artistica. Encontramos ejemplos
en obras de Picasso, Braque o Juan Gris. Este Gltimo autor del collage estilo bodegon de
Anis del Mono del cubismo sintético, que mezcla el concepto tradicional del bodegén en
el arte con la imagen publicitaria. El tema de la botella de anis servia ademas como
homenaje a Ramén Casas®.

El interés de los artistas por las imdgenes publicitarias se dispara aproximadamente
desde los afios veinte del pasado siglo, cuando comprenden la profundidad a la que
penetran las imagenes publicitarias en la vida moderna. En los afios sesenta el consumo
es omnipresente, no escapando a ningiin medio. Asi aparece el Pop Art, un acercamiento
al lenguaje publicitario de manera retdrica o sarcéstica que implica una reflexion sobre el
papel de los medios de masas en la sociedad de consumo.

Andy Warhol, el artista mas iconico del Pop Art, reproducia de forma irénica la
misma imagen en filas ordenadas, aludiendo a la tendencia repetitiva de los anuncios
publicitarios, donde esa misma multiplicacion de imagenes pretendia producir un

reconocimiento subliminal del producto.

2 Gutiérrez 2010, 5.
%5 Gutiérrez 2010, 6.
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Estos artistas Pop descontextualizaban las imagenes publicitarias y exteriorizaban su
fascinacion por la légica del consumismo y su medio de expresion por excelencia: la
publicidad. Son obras de arte herederas de la estructura organizativa de la publicidad:

imagenes sorprendentes ayudadas por textos que actuan a modo de esloganes.
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Sopas Cambpell's. 1962. Andy Warhol. Fuente: Historia National Geographic

Los -ismos y las vanguardias surgen ante una nueva necesidad: la de representar lo
que no se ve. Tras la aparicion de la fotografia, el arte se debe reinventar, busca una
regeneracion y lo hace a través de la incorporacion de elementos ausentes hasta entonces:
anuncios publicitarios, collages con periddicos, cuerdas y otros elementos fisicos,
instalaciones performativas, pinturas sin espacialidad, sin objetos, sin pintar.

De este presupuesto expresivo partieron los artistas del surrealismo, dando vida a lo
que carecia de ella, en espacios y formas imposibles, més propios de la fantasia literaria
que del mundo del arte. No en vano termin6 siendo uno de los movimientos artisticos que
mas influyé en la publicidad, no solo interfiriendo en su estética, sino también
superponiendo ambos mundos.

Artistas del surrealismo como Dali o Man Ray?® ejercieron como creativos
publicitarios ideando campafias de ventas para diversas compaiiias e incluso participando
como sujetos en ellas, como es el caso de los anuncios televisivos protagonizados por
Dali para marcas como Iberia, Nissan u Osborne?’.

También fueron motivo de inspiracién para la creacion publicitaria las obras de
Magritte. El mismo se habia dedicado a la publicidad y hubo marcas que se inspiraron en

su estilo. Una de ellas es la campana creada para Volkswagen Polo por DDB, donde se

2 Mateos 2012.
21 Dali 2004.
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alaba el poco consumo del coche colocandolo sobre un lienzo trasparente a través del cual
se aprecia el cielo y que destaca su ligereza. Se trata de un mensaje reconocible que lleva
al espectador a aceptar esas realidades incoherentes?.

Igualmente, la marca de gafas Ray Ban tomo la obra de Magritte como referencia,

homenajeandola en carteles publicitarios.

Ceci n’est pas
ane imitation.

Campaiia publicitaria de Ray Ban. Fuente: MACA (Museo de Arte Contempordaneo de Alicante)

El cartel sufre un cambio de tematica a partir de la década de los setenta, cuando otros
soportes (video, fotografia, television...) predominan en la comunicacion comercial, el
cartel se decanta hacia el ambito cultural y artistico. Aparecen las agencias publicitarias
como entidades organizadas con division de trabajos especializados, por lo que la
creacion publicitaria pasa a ser dividida en secciones, en lugar de corresponder a una
persona sola y se crea en este momento la figura del disefiador grafico?.

A finales de este siglo, vale la pena destacar algunos artistas que continuaron su
trabajo también en el mundo de la publicidad, este es el caso de Mir6 y sus constelaciones

-aun presentes en logos corporativos, como el de CaixaBank-.

28 Gutiérrez 2010.
2 Gutiérrez 2010.
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2.3. Arte al servicio del mercado: el ejemplo de las bebidas

alcohdlicas

En Espaia, el cartelismo artistico comienza en Catalufia gracias a la proliferacion de
los concursos promulgados por la incipiente industria catalana®’. Fue en este momento
cuando se lanz6 el concurso de la Casa Vicente Bosch para promocionar su bebida Anis
del Mono, al que se presentaron 162 proyectos realizados por artistas de la época. El
primer premio fue otorgado a Ramén Casas por el cartel realizado en 1898 en el que
aparecia una muchacha morena llevando a un mono en una mano mientras en la otra
sostenia una copa de anis®!.

El disefio moderno, heredero de los carteles de Toulouse-Lautrec, la sensualidad de
la figura central y la nitidez de la obra fueron elementos que posicionaron a Ramén Casas
como uno de los mas importantes cartelistas espafioles, otorgandole fama internacional
tanto de la critica como del publico de la época®.

En el plano internacional, Pierre Bonnard realiza el reconocido cartel de Champagne,
en color amarillo con sus famosas burbujas flotantes y Chéret da vida a la mujer verde
del licor Pippermint. La destreza del artista del cartel consiste en lograr la simplicidad
iconica que lo consigue acercar mas a las vanguardias que a la obra publicitaria

tradicional, apareciendo como unico protagonista el producto publicitado y, a la vez,

quedando disimulado o relegado a un plano secundario por el disefio del cartel en si.

30 Quintas Froufe 2008.
31 Biblioteca Nacional de Espafia, s.f.
32 Garcia 2012.
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Champagne, 1889. Piérre Bonnard Fuente:

masdearte.com

Biéres de la Meuse, 1897. A. Mucha. Fuente:

Museu Nacional d'Art de Catalunya

Pippermint, 1900. Jules Chéret. Fuente:
masdearte.com

Anis del Mono, 1910. Ramon Casas. Fuente: BNE
(Biblioteca Nacional)
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Otros artistas crearon carteles con estilos artisticos muy marcados, como es el caso
de Alphonse Mucha y su obra en estilo art nouveau, de la cual seleccionaremos el cartel
realizado para la marca de cerveza Bicres de la Meuse en 1897. Vemos enseguida que, a
pesar de la diversidad de estilo, la estructura y la tematica son similares: una figura
femenina que con una mano sostiene la bebida anunciada, cuyo nombre aparece
suspendido atravesando el espacio del cartel, cumpliendo los cometidos principales del
arte del cartel: mensaje claro, de rapida comprension y colores vivos, capaz de llamar la
atencion del distraido viandante.

Dentro de este circulo, Cassandre tomo el estilo del constructivismo y luego el
surrealismo, resaltando la figura del cartelista como transmisor de mensajes que se nutre
de los elementos visuales de otros campos, pero que no es activo en la elaboracion del
mensaje publicitario®,

No solo toma referencias de la pintura, sino que también emplea lenguajes visuales
modernos, como es el caso de la serie de carteles elaborados para Dubonnet en 1934,
donde reproducia el movimiento en forma de secuencias cinematograficas de este
individuo que adquiere color a medida que toma el aperitivo. Una muestra mas de las
posibilidades que daba esta nueva forma de disefio sometida a un tratamiento decorativo

en el plano de las bebidas®*.

1
= /|

DUBO. . | DUBON | DUBONNET

Dubonnet, 1932. Cassandre. Fuente: MoMA.org

Sin embargo, de entre todas las bebidas alcoholicas que se han servido del cartelismo
y los artistas para publicitarse, destacaremos en esta seccion el caso de la marca sueca
Absolut Vodka, por ser una de las pioneras en la creacion de una publicidad sistematica

y precisa sobre los valores que pretendia transmitir con ella. La marca nace en 1879

33 Satué 2018, 228-232.
34 Barnicoat 1976, 80.
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cuando Lars Olsson Smith consigui6é un método de destilacion con el que se eliminaban
mas sedimentos. De ahi el nombre Absolut, que hacia alusion a su pureza. Sin embargo,
Suecia tenia una gran industria del vodka, por lo que sus fundadores apostaron por el
mercado de exportacion americano. Fue en ese momento cuando necesitaron crear una
marca y comenzaron a colaborar con la agencia publicitaria TBWA®.

La campana disefiada por esta agencia consistid en la creacion de diferentes
categorias para cada linea de producto, de las cuales nos centraremos en la campana
Absolut Art, lanzada en 1986 en una colaboracion con el artista Andy Warhol, de la que

posteriormente formarian parte otros artistas, y que fue una de las series mas exitosas de
36

la marca

Carteles Absolut Art, Warhol, Haring, Scharf. Fuente: Spirit Museum Stockholm

La serie comienza con una clara enmarcacion en la cultura pop gracias al trabajo de
Warhol, quien introduce los colores y las formas dindmicas de este estilo particular. De
esta serie forman parte numerosos artistas que componen la galeria de arte de esta
campaiia. Parte de ella permanece expuesta en el Spirit Museum de Estocolmo.

El segundo artista en recibir el encargo fue Keith Haring, también de un estilo jovial
y desenfadado acorde con los valores de la marca, introduciendo sus caracteristicas
figuras en movimiento alrededor de la botella. Participan también Scharf, que introduce
el paisaje surrealista; Barceld, de tintes primitivos y Clemente, en cuya botella aparece

una inscripcion en codigo morse®’.

% Iglesias Huerta 2015.
% Iglesias Huerta 2015.
37 Tbidem.
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Estos son algunos ejemplos de conexiones entre el mundo del arte y la publicidad en
el entorno de las bebidas alcohodlicas, desde los artistas-cartelistas creadores de
emblematicas obras, hasta los nuevos formatos y las apropiaciones estilisticas realizadas
por algunas marcas con el objetivo de otorgar un valor afiadido a sus productos, como en
la campaiia realizada por la marca Ray Ban, y, finalmente, realizando colaboraciones que
elevan el producto a la categoria de objeto de coleccionista, como sucedi6 en el caso de
Absolut.

Corroboramos, por tanto, que el vinculo del arte con el mercado de las bebidas
alcohdlicas ha existido desde los inicios de la publicidad misma. Pero ;sucedid lo mismo
en el mundo del vino? ;Contamos con un registro artistico-publicitario que promocionara
esta bebida? A medida que aparecian las nuevas iniciativas de promocion del territorio,
como las distinciones de calidad de las recién creadas Denominaciones de Origen, ;quién
comunicaba esas ideas, quién les daba vida?

Nos adentramos con estas preguntas en la parte central de este trabajo, que versa
sobre las implicaciones del lenguaje artistico en el mundo del vino y del papel
fundamental que desempena tanto en la promocion de este como del territorio donde es

creado.
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3. Arte, publicidad y vino

MARCO TEORICO: ARTESANIA DEL VINO Y CULTURA MEDITERRANEA

Antes de comenzar con el desarrollo de este apartado, convendria detallar algunas

caracteristicas que apoyaran las tesis defendidas de aqui en adelante y que ayudaran a

comprender mejor el porqué de esta eleccion.

La base de la artesania de un vino se centra en dos cuestiones: por un lado, el empleo

de la viticultura tradicional, que sintetiza el papel determinante del territorio en cuanto a

elemento abstracto que moldea y define el resultado final; y por el otro, las milimétricas

técnicas empleadas en bodega, que hacen de algunos vinos auténticas obras de arte®.

Rios-Moyano enuncia varios rasgos compartidos por el arte, las artesanias y las

creaciones vinicolas:

1.

El vino es mas interesante cuanto mas se adapta a las caracteristicas de su
territorio o Denominacion de Origen, al igual que la manifestacion artistica que
se encuadra dentro de un determinado movimiento.

Ambas mantienen elementos diferenciadores que hacen del estilo de autor, artista
o endlogo algo tnico.

El avance historico determina qué obras de arte son susceptibles de prevalecer
en el tiempo y cudles quedaran adscritas a su €poca, de igual modo que en el vino
se reconocera el valor de este por la antigiiedad de su cosecha, junto con la
maestria del endlogo y los técnicos de bodega, de la crianza en barrica o del
envejecimiento en botella.

Al igual que la obra de arte necesita una técnica precisa, el vino es el resultado
de una técnica de elaboracidn preservada durante siglos.

Tanto la obra de arte como el vino apelan a los sentidos, ambos se presentan al
espectador a través de una imagen u objeto. En el caso del arte es un cuadro, un
dibujo, una escultura... Mientras que en el vino el primer sentido en reaccionar

es la vista a través del visualizado de la botella.

Mas alld de su artesania, el vino es precursor de cambios sociales y definitorio de

una cultura, la mediterranea, que se sustenta en torno a tres productos fundamentales: el

trigo, el olivo y la vid. Elaboraciones que sirvieron como creadoras de lazos, apelando a

38 Rios-Moyano 2003, 367.

20



tradiciones y mitos presentes en la cultura popular de los pueblos del Mediterraneo™®.

Estos tres elementos forman parte de ese simbolismo, pero solo en el caso del vino
encontramos una sacralizacion’. Los primeros vestigios que conocemos de elaboracion
vinicola datan de entre el 8.000 y el 6.000 a.C. y se encuentran en la zona del Céucaso,
con presencia de algunas ceramicas con restos tanicos e incluso una bodega en Armenia
que data de esa época®!.

En cuanto a su etimologia, algunos filologos sostienen la existencia de una
correspondencia entre el vino y Venus, la diosa del amor en la mitologia clésica. El vino
sumaba a su materialidad un caracter sagrado, un saber extraordinario que fue integrado
en rituales sacros desde la época del Antiguo Egipto*?. Gran parte de este simbolismo lo
conocemos gracias a la iconografia hallada en tumbas como la de Najt, uno de los
ejemplos mas completos y mejor conservados de la produccion vinicola en la zona. Este
caracter sagrado se manifestard a posteriori a través del misterio eucaristico del

cristianismo®®.

Pintura Tumba de Najt - TT52. Fuente: egiptoprofundo.org

En época contemporanea, el proceso de transformacién del zumo de la uva en vino
fue considerado un arte, y este arte debia ser plasmado a través de su presentacion
comercial. Primero mediante el embotellado, en envases de vidrio opacados; y luego con
un etiquetado de grafismos sueltos y colores discretos, definitorios de la distincion y la
elegancia que procura promover este producto. La forma compositiva es una sinfonia de
colores, sabores y aromas que predican un gusto refinado junto con un estilo de vida

sibarita y epictreo. El hedonismo en su estado pleno, el disfrute de los placeres alejado

39 Celestino Pérez y Blanzquez Pérez 2006.
40 Porras Gil 2018.

41 Maghradze y Failla 2022, 26-27.

42 Poo 1995, 27-42.

43 Porras Gil 2018, 14-16.
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de las imposiciones terrenales, pero unido a aquello que nos emociona: la tradicion, el
saber popular, la cultura y el arte®.

Esta poética de lo abstracto acompaina a esta bebida en todas sus fases: el cuidado
del fruto y la sintonia con la tierra donde nace, la minuciosa atencion dedicada a la
artesania de su elaboracion y la degustacion en mesa y el encuentro con lo mistico. Son a
menudo poéticas de desencuentro entre lo terrenal y lo espiritual, la materia y la emocion,
el aura de maestria y saberes del hoy y el ayer. Conjunciones que crean la obra final y que
el artista o disefiador debe ser capaz de comunicar a través de sus ilustraciones, bien sea
en forma de carteles, disefios graficos para etiquetas, creaciones audiovisuales o logos

identificativos.

3.1. Denominaciones de Origen y promocion del territorio: evolucidn de

la estética clasica.

A continuacion, comentaremos los elementos principales que definirdan la
comunicacion del vino y de las Denominaciones de Origen (en adelante D.O.), por ser
estos la base de la posterior proyeccion vinicola.

En el disefio de las etiquetas de vino y de los logos emblematicos de las
Denominaciones de Origen se sigue el estilo del momento. En la actualidad, se han dejado
atras coronas, emblemas, heraldica o dorados para dar paso a imagenes de mayor
modernidad, especialmente en las bodegas de nueva creacion. En Espaia, la influencia
francesa es notable al respecto de tipografias y dibujos, apareciendo en algunos casos
castillos o palacetes que emulan los historicos chdteaux franceses.

El origen de la etiqueta se remonta hacia el tres mil antes de Cristo, con el empleo
del papiro para la identificacion de la mercancia y con las incisiones creadas en las dnforas
por los antiguos egipcios donde detallaban el afio de vendimia, el nombre del producto,
la calidad, el origen, la propiedad y el nombre y titulo ostentado por el productor®. Un
ejemplo representativo es la inscripcion encontrada en la tumba de Tutankamon (KV62),
donde se lee: «Afio 5, vino dulce del estado de Aten en el rio occidental, viticultor jefe
Nakht*®y». Como vemos, no difiere tanto de la informacion que podriamos encontrar en el

etiquetado de una botella en la actualidad.

4 Porras Gil 2018, 14-16.
45 Guasch-Jané, M.R., Fonseca, S., Ibrahim, M. 2013.
4 Cerny 1965.
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Las primeras etiquetas de papel datan del siglo X VI, gracias al invento de la maquina
de Nicolas-Louis Roberts. Eran etiquetas que posteriormente se coloreaban para dotarlas
de una apariencia mas llamativa. Hoy dia, las combinaciones de papel, color, acabados,
tipografias, etc. son practicamente infinitas y, sin embargo, mantiene una estructura
informativa muy similar, donde aparecen: nombre o marca comercial, afiada (de la
vendimia), variedades, procedencia (D.O. en caso de haberla), razon social de la bodega
y datos de registro, graduacion alcohdlica, volumen embotellado y, a veces, clase de vino
o subzona geografica de produccion (subzona dentro de la D.O. o localidad inscrita en su
interior).

A continuacidon analizaremos los disefios identificativos empleados por las
denominaciones de origen en sus inicios, caracterizados por una estética tradicional y un
gusto clasico. Son zonas vinicolas que comenzaron con este estilo y posteriormente
actualizaron sus disefios, este es el caso de la D.O. Ribera del Duero, Cigales, Ribeiro y

Valdeorras (excepciones donde se mantiene esta estética clasica) y Navarra, entre otras*’.

RI
BE
RA

DUERO CONSELLO RECULADOR

|

clgaes |

. DENOMINACION DE ORIGEN ) g
VINOS D.O y

NAVARRA

NAVARRA

Simbolos Denominaciones de Origen (tradicionales y modernos de izquierda a derecha).
Fuente: paginas web D.O.

En particular, vemos como los logos de las denominaciones Ribera del Duero,
Cigales y Navarra sufren una renovacion de marca, los logos recargados, con presencia
de varios elementos: coronas, castillos, racimos de uvas e incluso la accidén de rellenado
de una barrica, dan lugar a monogramas donde prima el minimalismo y la estilizacion de

los simbolos clésicos. De este modo, conseguimos un disefio facilmente integrable en

47 Rios-Moyano 2003.
23



diversos soportes y formatos, desde la etiqueta de vino hasta el sitio web, primando su
rapida lectura por parte del publico.

La estética clasica adoptada en un primer momento por los Consejos Reguladores de
las diferentes Denominaciones de Origen ha dado lugar, con el cambio estilistico en el
mundo del arte y la influencia de una nueva forma de hacer publicidad, a creaciones de
lineas rectas y siluetas simplificadas, muy alejadas de esos disefios con castillos y escudos
seforiales propios de una época demasiado alejada en el tiempo y mucho menos
idealizada. El ensalzamiento de un pasado épico queda obsoleto a favor del nuevo estilo
de vida de la modernidad que supone un cambio de interés y tematicas evidentes en arte
y publicidad.

Otros ejemplos de estos disefios de corte minimalista son los de las Denominaciones
de Origen La Mancha, Carifiena, Jumilla, Penedés, Somontano o Rioja, donde el nombre
de la D.O. viene acompanado de un disefio pictorico, combinando de este modo imagen
y texto, siempre con esa simplificacion de las formas que comentdbamos anteriormente y
que se justifica por el interés en la creacion de una imagen de marca clara y facilmente
reconocible. Asi, en La Mancha, Rocinante queda transformado en una gran copa donde
se esta vertiendo vino, imitando el movimiento realizado por este y resumiendo la
identidad manchega.

En Carifiena, el logo lo dice todo: sus vinos nacen en las piedras, y apoyan esa idea
mediante una roca geométrica que levita sobre la grafia. En Jumilla, se hace un juego
visual con la primera letra del nombre que imita la forma de unos pendientes iberos
encontrados en la zona con disefios de racimos colgando y datados hace unos 2.500 afios,
simbolo de su larga historia viticola.

La D.O. Penedés apuesta también por su cultura y lo mediante la adicion del busto
hallado en el yacimiento Font de la Canya de la Diosa Deméter, que data del siglo I1I a.C.
Un hallazgo memorable para esta zona vinicola por contar con un tocado ornamentado
con detalles de espigas y uvas, que atestigua la importancia del vino en la zona desde
época temprana y la dota de un marco histérico. Mientras que Somontano y Rioja abogan
por una unién con la tradicion, manteniendo la tematica de la vid y la uva.

Estos ejemplos sirven para ilustrar la necesidad de adaptacion a los nuevos formatos
digitales asi como el cambio estilistico suscitado por una cultura visual inabarcable donde
predomina la simplificacion de los mensajes como modo de llegar con mayor facilidad a

un publico saturado de estimulos visuales.
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Simbolos modernos Denominaciones Origen. Fuente: paginas web D.O.

3.2. Nacimiento del etiquetado y aparicion de disefios artisticos

La promocion de las casas de vino a través de los etiquetados nace de forma organica
motivada por la necesidad de diferenciacion del producto en mercado ante una sociedad
cada vez mas tecnificada y con mayor oferta de bienes de consumo. Es en la época
posterior a la revolucién industrial cuando aparece la publicidad comercial vinicola®®

Ademas, esa necesidad diferenciadora coincidié con un aumento de la popularidad
de las bebidas alcohdlicas entre la clase obrera y un crecimiento en el consumo de los
fermentados. Este aumento en el consumo se debi® mayormente al bajo coste de
adquisicion y a la creciente necesidad de una forma de evasion ante el malestar provocado
por las injustas condiciones de la industrializacion®.

Durante las décadas de los 70 y 80 aparecen los primeros movimientos en contra del
alcohol, un rechazo surgido mayormente contra las bebidas destiladas por la radicalidad
de sus efectos. No sucede asi con los fermentados, que se consideran productos menos
perjudiciales e incluso beneficiosos®’.

Durante el ultimo cuarto del siglo XIX se paso del transporte de vino en toneles al
embotellado. Es en ese momento cuando los bodegueros comenzaron a solicitar una

forma especifica para sus botellas y el afiadido de marcas identificativas en ellas para,

finalmente, anotar las caracteristicas de esa determinado en marbetes adheridos a las

48 Ramos Santana 2018.
4 Marrus 1974, 116.
% Vellibre Caldentey 2018.
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botellas o collarines metalicos, recurso utilizado para satisfacer a esa clientela mas
exigente que demandaban tipo, procedencia y calidad de esos vinos®L.

La inclusion de la marca resultaria esencial para la correcta identificacion del
producto, pero también como garantia de unicidad sobre el producto oftrecido,
convirtiéndose por tanto en un ente publicitario mas, fundiéndose de este modo marca y
publicidad. Asi aparece la etiqueta como reclamo publicitario y simbolo de la casa®?.

Al inicio se contrataron, de igual modo que sucedia con el cartel, a artistas e
ilustradores profesionales que buscan crear disefios sencillos y atrayentes que consigan
transmitir la idea de esa marca convirtiéndola en un simbolo. La etiqueta debe interesar
al consumidor, despertar una necesidad en ¢l y atraerle hacia la compra.

En el dibujo, contamos con un cédigo determinado por el estilo que sera definitorio
de la primera percepcion visual que el ojo interpretarda como un codigo. Es decir, el estilo
habla del contenido, asociando un significante cultural con una u otra imagen del
producto. De igual modo, el tema se identifica con la filosofia de la bodega y refleja el
contexto sociocultural dominante en el momento®®,

Vemos asi que las etiquetas creadas a principios de siglo reflejan ese sentimiento
colectivo de vuelta a los origenes y reafirmacion de la tradicioén, lo nacional y las
costumbres que aparece como reaccion al Desastre del 98. La pesadumbre por la derrota
generalizada provoca un engrandecimiento del pasado, creandose la memoria gloriosa del
imperio y reforzando los vinculos con la cultura y la tradicion®.

Es en este momento cuando aparece el ensalzamiento mitico del retorno al campo,
de lo natural y de lo mas auténtico y menos contaminado. Mito que vamos a encontrar
representado en las etiquetas de vino de ese periodo. La identidad perdida se busca en
elementos tradicionales exclusivos del pueblo espafiol, la tauromaquia, el flamenco, la
guitarra y la naturaleza habitada por animales nobles -caballos, leones, corzos...- que se
convierten en modelos del retorno a la imagen desvanecida de una gran Espafia®.

Las etiquetas e ilustraciones publicitarias comenzaran a unir un elemento asociado
al refinamiento y buen gusto como es el vino, junto con la opulencia del arte y el jubilo
de la cultura popular. Contamos con algunos ejemplos de etiquetas realizadas a finales

del siglo XIX que ejemplifican esta union, muchas de ellas en el marco de los vinos de

51 Ramos Santana 2018.

52 Satué 2018.

53 Ramos Santana 2018, 206.
5 Ramirez 1995.

55 Ramos Santana 2018, 207.
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Jerez, por tratarse de una zona de creciente auge y de grandes casas productoras que

compiten en mercado>®

SANLICAR se BRRRAMEDA

Etiquetas vinos del marco de Jerez. Fuente: Ramos Santana 2018.

A partir del siglo XX, el panorama artistico cambia y la etiqueta de la botella de vino
se convirtié en un lugar mas para la experimentacion, transformandose en un soporte
artistico y grafico de reducido formato para aquellos aristas consagrados que apostaron

por la adaptacién de su obra artistica a estas dimensiones®’

CHAT!AU
MOUTON-ROTHSCHILD

Etiqueta del Chateau Mouton-Rotschild, Jean
Carlu, 1924. Fuente: web oficial Mouton
Rotschild.
El origen de esta practica se remonta hacia el afio 1924 en Burdeos, cuando el Baron

Philippe de Rothschild decide embotellar sus vinos en la propia propiedad, rompiendo la

tradicion de llevarlo a los negociantes. En ese momento encarga la etiqueta del Chateau

% Cervera Fantoni 2003.
57 Rios- Moyano 2003.
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Mouton al cartelista Jean Carlu, quien realiza un disefio de formas geometrizadas y
elementos del arte comercial y la vanguardia®®,

En Espafia, el disefio artistico de las etiquetas comienza de la mano de Albert i Noya,
bodega del Penedés que en 1982 revolucionaron el panorama vinicola espafiol
incorporando vinos bioldgicos. En sus etiquetas trabajaron artistas locales con la tematica
de la vifia, la cosecha o la bodega.

En el norte de Espaiia aparecen la Bodega Farifia de la D.O. Toro, que comenzo con
encargos a artistas, pero que desde 2006 realiza un Concurso Nacional de Pintura cuya
obra ganadora se convierte en la nueva etiqueta; y la Bodega Enate de la D.O. Somontano,
la cual trabaj6 siempre con artistas reconocidos a quienes encargaba una obra ex profeso
para la etiqueta que, posteriormente, pasaria a formar parte de la coleccion artistica de la
bodega.

Otra bodega que participa en esta conjuncion de arte y vino es la Bodega Matador,

que desde el 1996 une a una bodega, un endélogo y un artista para crear obras de

coleccionismo tinicas con el sello presente de estos tres creadores®®.

BARCELO

Etiquetas creadas por artistas en bodegas nacionales. De izquierda a derecha: Albert i Noia, Fariiia, Enate y
Matador. Fuente: paginas web oficiales

También Bodegas 202, ubicada en La Rioja, participa de esta simbiosis. En 2021 que
colabora con el arquitecto y dibujante Cesc Farré, quien decidi6 utilizar tonos rojizos para
el vino tinto con crianza, insinuando su fuerza y elegancia, mientras que para el joven, se
atreve a utilizar tonos azulados, plasmando el concepto de viaje con tonos cielo, en vistas

de un futuro lleno de posibilidades.

%8 Tbidem.
% Tbidem.
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Bodegas 202. Fuente: web
entornoturistico.com
El caradcter efimero de las etiquetas de vino, su expiracion en el tiempo y la
destruccion de esta una vez termina su funcion provoca que su estudio no sea una tarea
sencilla para el historiador. Mas atn, considerando la escasez de fuentes documentales y
recursos en red existentes en la actualidad, pues inicamente contamos con aquellos donde
se trabajo con artistas consagrados, siendo elevada la etiqueta a categoria de arte por la
mano creadora, pero apenas disponemos de museos del vino o de catdlogos digitales que

hagan referencia a otros etiquetados mas humildes®.

3.3. Creaciones audiovisuales y proyectos Art & Wine

A continuacidn, analizaremos algunas creaciones audiovisuales junto con propuestas
de conjuncién de arte y vino, a las cuales se suman cada vez mas bodegas que disponen
de los espacios expositivos y promueven experiencias inmersivas que combinan vino y
arte, con esquemas similares a los utilizados en la performance artistica.

En lo relativo a creaciones audiovisuales, encontramos ejemplos iconicos de spots
publicitarios realizados por las propias denominaciones de origen para la promocion de
los vinos elaborados en su territorio, pues la D.O., ademas de amparar la calidad de la
zona, es un instrumento utilisimo como unificador de intereses comunes y, por tanto,
cumple el papel también de institucion promotora.

Ribera del Duero aposté en 2023 por una colaboracion con el Museo Thyssen-
Bornemisza en el corto titulado Creado para emocionarte®, que tiene el objetivo de

mostrar la analogia de estos dos mundos tan diferentes a través de los valores compartidos

80 Rios-Moyano 2003.
61 Enlace corto Ribera del Duero Creado para emocionarte: https:/riberadelduero.es/mx/
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por ambos, siendo el nexo de todo ello la paciencia en la elaboracion, que es el inico
modo de llegar a emocionar. Se crea la similitud entre el esfuerzo que realizan en6logos
y restauradores y que es necesario para lograr resultados emocionantes y para que el
ultimo eslabon, el publico que somos nosotros, podamos disfrutar de esas obras que
aparecen en las imagenes del museo, esas bailarinas de Degas, esa Piazza di San Marco
de Canaletto, la Amazona de Monet o Santa Catalina de Alejandria de Caravaggio. El
valor incalculable de esas obras de arte queda unido al valor del terruio, del saber
milenario y de la riqueza paisajistica y cultural que se inscribe en la Ribera.

Asi mismo, Rioja realizd un largometraje titulado Rioja, la tierra de los mil vinos,
donde apostd por contar la historia de la D.O. y los retos actuales a través de sus
protagonistas en este largometraje estilo documental que centra su tematica en la
aportacion de las nuevas generaciones a esta nueva etapa de los vinos riojanos. Se alternan
imagenes de la vifia con elementos culturales como relieves roménicos, bodegas
histéricas y el abside de la catedral de Santo Domingo de la Calzada®?.

En lo que respecta a proyectos que atnan arte y vino, contamos con varias bodegas
que decidieron apostar por la creacion de micro museos en su interior. Un ejemplo es
Bodegas Ontafién, ubicada en Logrofio, que alberga en su interior una coleccion de
pinturas, esculturas y vidrieras, muchas de ellas creadas por el artista multidisciplinar
riojano Miguel Angel Sainz, la mayoria inspiradas en la mitologia clasica y relacionadas
con el mundo del vino. Todas ellas se relacionan y dialogan con el proceso de creacion
del vino, la historia y el patrimonio de la bodega. También cuentan con visitas y catas
sensoriales, donde se entremezclan las sensaciones producidas por esos vinos con las

obras de arte expuestas.

Juan Miguel Ortuiio. Fuente: La Prensa del Rioja

62 Largometraje Rioja: La tierra de los mil vinos. https:/riojalatierradelosmilvinos.com/

30


https://riojalatierradelosmilvinos.com/

Otra bodega que apuesta por realizar exposiciones en sus instalaciones es Bodegas
Baigorri, en Alava, que en mayo de este 2024 inauguraba una exposiciéon fotografica
titulada Los suerios del vino, con el trabajo de Juan Miguel Ortufio, que supone una
exploracion de los secretos de este universo y que va mas alla de lo tangible®®. La imagen
de muestra da idea de un surrealismo arriesgado, un juego perceptivo que no deja
indiferente al espectador y que, en combinacién con sus vinos, se convierte en una
experiencia sensorial que va mas alla de lo esperado y, por tanto, subvierte la percepcion
del sujeto.

En el caso de Bodegas Valduero, lleva varios afios realizando certdmenes de bellas
artes en colaboracion con la Facultad de Bellas Artes de la UCM en los que la bodega
facilita barricas que seran pintadas o intervenidas de alguna forma por alumnos de la
universidad. Una parte seleccionada de esas barricas seran expuestas en las instalaciones
de la bodega, situada en Burgos. La bodega, ademds, se compromete con poner en
contacto clientes interesados en la obra con los estudiantes del centro.

Asi mismo, no podemos terminar este punto sin mencionar el insinuante disefio
arquitectonico de la bodega Marqués de Riscal, hito de la arquitectura vanguardista
disefiado por el canadiense Frank Gehry, cuyo estilo es facilmente reconocible por el
empleo del titanio en estructuras ondulantes de combinaciones imposibles y corrientes
visuales®.

Finalmente, en lo respectivo a la conjuncion de arte y vino, si consideramos el arte
en todas sus formas, valdria la pena mencionar las propuestas culturales que estan siendo
llevadas a cabo en la actualidad por numerosas zonas productoras. Este es el caso de la
D.O. Ribera del Duero, organizadora del festival de musica y vino Sonorama Ribera, que
tiene lugar en Aranda de Duero, y del Premio Internacional Ribera del Duero de relato en
espafiol. También realiza colaboraciones externas, maridando cine y vino en la SEMINCI,

en el Festival Internacional de Cine de Sitges y en los Premios Feroz.

8  Articulo de La Prensa del Rioja, publicado el 08/05/2024. Enlace:
https://laprensadelrioja.com/enoturismo/cultura-del-vino-ultimas-noticias-en-portada/bodegas-baigorri-
acoge-la-exposicion-fotografica-los-suenos-del-vino/

8 Pagina web Marqués de Riscal. https://www.marquesderiscal.com/ciudad-del-vino
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4. Publicidad artistica del vino en la construccion de una imagen
de marca

Muchas bodegas apostaron por la union de arte y publicidad en el disefio de sus
etiquetas e incluso muchas otras mezclaron arte y vino mediante la creacion de museos o
salas de exposiciones en el interior de la propia bodega, experiencias inmersivas o
arquitecturas imposibles. Destacamos la relevancia de las Denominaciones de Origen en
la promocion de un territorio vinicola y como estas han cambiado su estética original a
favor de disefios mas evolucionados, simplificados y acordes a la tendencia artistica.
Organizaciones que también han abogado por la promocion cultural a través del apoyo a
festivales (de musica, cine, teatro...) o entidades educativas (yacimientos arqueologicos
y otros campos de investigacion).

Mas atn, el vino tiene un caracter cultural per se, pues su relevancia se traduce en
los innumerables vestigios de civilizaciones antiguas que ya otorgaban a esta bebida
cualidades especiales, curanderas y de unién con el mundo sacro. En el caso del Antiguo
Egipto, se colocaban ofrendas funerarias en las tumbas que a menudo contenian dnforas
con vino en su interior o dibujos en las paredes de las tumbas que servian para proveer al
difunto de todos esos bienes terrenales en la otra vida. Mientras, en la Grecia Antigua, las
fiestas del culto a Dionisio gozaban de gran relevancia en la sociedad y el vino
acompafiaba cada banquete, testimonio de ello aparece en obras imprescindibles de la
filosofia, como El Banquete de Platon, cuya trama argumental se desarrolla en torno a la
embriaguez.

Este caracter cultural une los saberes del pasado con los avances del presente,
conecta las personas con la memoria colectiva y crea sentimiento de comunidad, ademas
de evocar conceptos abstractos como la tradicion, la maestria del creador o el lujo de
piezas de produccion muy limitada. Todo ello es parte esencial del arte. El arte siempre
evoca el pasado, aunque pretenda romper con €l. Es reflejo del genio creador y de su
trayectoria, y es, hoy mas que nunca, un objeto de limitadisima produccion, tanto que a
menudo dura el tiempo que permanezca el artista en escena, convirtiéndose asi en una
especie de actor de lo efimero, que juega con emociones y que, como ellas, es pasajero.

Nada dura, menos una cosa: el deseo de emocionar. Ese que nos proporciona el arte
y que la publicidad ha sabido imitar hasta el punto de hacer visible lo intangible,

transmitiendo mensajes claros que el espectador recibe en una trayectoria directa que no
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necesita de intermediarios, al contrario del arte, donde, a menudo, necesitamos un
contexto previo a la visualizacion de la obra.

Por ello, dedicaremos esta parte del trabajo a determinar cuéles son los mecanismos
utilizados por la publicidad de vino para lograr una comunicacion eficaz con el publico,
presentando la filosofia de la bodega y describiendo la esencia del contenido que se
encuentra en su interior, otorgandole a menudo la cualidad de lujo y exclusividad que

aporta la alta cultura en que se posiciona el arte.

4.1. Andlisis semidtico del etiquetado

Segin recoge el estudio realizado por Celhay y Remaud®, hay asociaciones
semidticas directas entre la grafica de los vinos y asociaciones de ideas producidas en el
espectador por sus etiquetados, independientemente del género, la generacion o el grado
de conocimientos de esa rama en cuestion.

El estudio en que nos apoyamos basa sus datos en los vinos de Burdeos y es de gran
interés para nuestro trabajo, dado que Francia marca el camino para los bodegueros y
publicistas de todo el mundo. Mediante una metodologia comparativa, se establecieron
equivalencias y codigos visuales comunes entre los etiquetados mas habituales hasta el
punto de llegar a la creacion de cuatro tipologias bésicas en los vinos de Burdeos.

La primera parte del estudio desvelo la existencia de un c6digo visual comun a todos
los etiquetados: la disposicion centralizada, contraria a la asimetria o la inclinacion a
derecha o izquierda. Esto implicaba una asociacion con el clasicismo y la tradicion. Por
el contrario, los disefios asimétricos se asocian con la modernidad o la innovacion, al igual
que sucede en el arte de vanguardia®®.

La estructura que prima esta dividida en ejes verticales y horizontales. Esta
composicion da sensacion de estabilidad y equilibrio, evocando calma, sobriedad y
fiabilidad; mientras que una estructura basada en lineas diagonales producira idea de
movimiento y energia®’.

La tipografia también juega un papel esencial, pues la colacion, fuentes y tamafos
de esta van a condicionar la experiencia del comprador. En el caso Burdeos, todas las

etiquetas utilizan una ordenacion similar, donde el nombre de la casa productora aparece

% Celhay y Remaud 2018.
66 Péninou 1976.
57 Fernandez Portela 2019.
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en la parte superior, dominando el espacio y en mayores dimensiones, mientras que la
otra informacidn aparece separada en la parte baja, creando una jerarquia visual. Esta
eleccion también muestra una autodeterminacion, seguridad, prestigio y autoridad de la
marca®®,

Asi mismo, cada etiqueta tiene rasgos propios que crean esa diferenciacion respecto
al resto de marcas. Algunas apuestan por disefios en colores amarillentos, dando
sensacion de papel gastado y, por tanto, de mayor antigiiedad y trascendencia historica,
que se suelen combinar con tipografias que imitan la escritura manual, relacionandose
con los monjes copistas de época medieval. En el caso contrario, disefios que combinan
fondos blancos con colores negros o grises indican calidad y elegancia, pues se estima
que es un papel y una tinta de gran calidad®®.

En cuanto a colores, si el amarillo recuerda a antigiiedad, el marrdn se asociard mas
con lo rustico y auténtico, recordando al ferroir, esos suelos donde nacen los vinos;
mientras que el dorado suele ir aparejado con la idea de lujo y distincion.

En Burdeos, lo principal de las etiquetas va a ser la representacion del vifiedo o el
chateau, presentado siempre en la parte central y dominante de la etiqueta como una
institucion de poder e influencia, mas que una fabrica donde producir vinos,
relacionandose con la idea de una antigua nobleza de sangre. El disefo del chdteau es, en
practica, un grabado que recupera el concepto de lo manual y el trabajo del artista. Al
eliminar este elemento, puede dar sensacion de desconexion con el territorio, quedando
una etiqueta vacia. En cuanto a la tematica, el chdteau inspirara cultura, mientras que un
grabado del vifiedo se relaciona con el tema de la naturaleza, lo rustico y terrenal °.

Asi mismo, la utilizacion de las mayusculas es de gran utilidad a la hora de resaltar
la relevancia de ese vino o esa zona productora. Asi, si se quiere destacar el prestigio o la
grandiosidad de esa bodega, porque se estima que tiene trayectoria suficiente y va acorde
a los valores de la casa, conviene utilizar esta tipografia.

Igualmente, etiquetas donde se eliminan los tonos dorados van a dar sensacion de
mayor humildad y modestia, pero también transmiten refinamiento y precisién con el
afiadido de tipografias estilo manual. Asi como un estilo mas roméantico, recuerdo de una

época lejana e idealizada. La tipografia también nos va a hablar del contenido del envase,

8 Celhay y Remaud 2018.
8 Celhay y Remaud 2018
0 Fernandez Portela 2019.
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pues letras mas gruesas indicaran un vino de mayor intensidad y permanencia, mientras

letras mas finas van a ir asociadas con vinos mas delicados y ligeros’®.

Basandonos en estos datos, podemos enumerar seis premisas clave:

1.

Una composicion centralizada y simétrica va a remitir a lo clésico, la simetria, la
tradicion y, posiblemente, inspire la idea de una bodega con cierta trayectoria
historica.

Si se quiere proyectar equilibrio y serenidad, se apuesta por lineas simples en
horizontal o vertical, evocando la sensacion de orden de un templo griego.
Mientras que para presentar idea de innovacion o energia, se optara por lineas en
diagonal o cruces aleatorios.

La estructura textual va a instruir al espectador sobre qué informacion es la mas
relevante, en funcion de tamafios y colocacion. Por ello, se procura que el nombre
de la casa destaque sobre el resto de informacion.

Papeles amarillentos o marrones producen sensacion de mayor antigiiedad,
mientras que papeles blancos inspiran calidad y elegancia. Asi como una
tipografia donde priman los dorados o negros alude a la elegancia de lo clésico.
Algo que ya vimos durante el cartelismo, donde hay una evolucion desde los
primeros carteles de colores clasicos y degradados, hacia un disefio mas limpio
con lineas y colores planos.

El dibujo debe ser simple y atrayente, de ahi la eleccion del grabado como estilo
de dibujo, pues en la etiqueta, a diferencia del cartel, la necesidad que prima no
es llamar la atencion del comprador, sino prometerle algo: calidad, tradicion,
elegancia, rusticidad, innovacion, unicidad...

La tipografia va a definir el contenido del envase: de igual modo que en el caso
de Absolut Vodka se opt6 por un tipografia en negrita de gran grosor, donde se
inspiraba la idea de un vodka rustico, auténtico y con un destilado novedoso que
mantiene las propiedades y el sabor originales, en el caso del vino cada
etiquetado nos va a remitir a un tipo de liquido en su interior, con tipografias mas

finas inspirando ligereza y otras mas gruesas que inspiran caracter.

Esta escasa variabilidad presente en los vinos de Borgofa es desafiada por algunos

bodegueros que abogan por apuestas mas rompedoras. La bodega Mouton-Rotschild es

I Celhay y Remaud 2018.
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una referencia en este ambito, no solo por haber sido la primera en apostar por el
embotellado de todos sus vinos en la propia finca, sino también por haber contado con
artistas consagrados a la hora de realizar las ilustraciones. Rompe con la tradicion
tipografica de la etiqueta de vino e incluye en sus embotellados obras relacionadas con el
tema vinicola.

Sin embargo, a la par que incorpora este elemento artistico, mantiene el corpus
compositivo clédsico, formado por una tipografia en tonos dorados que imita la escritura
manual y rematado por el escudo familiar, combinando tradicion y modernidad,
publicidad y arte.

Estos modelos de etiquetados que acabamos de estudiar han tenido notoria influencia
en el ambito nacional, tanto es asi que a menudo se sigue buscando esa asimilacion con
lo francés a la hora de dotar de una mayor notoriedad o renombre cierta zona o bodega’?.
A menudo, incluso se recurre al mundo romano como justificaciéon o conexion con ese
pasado comun que busca los origenes culturales de una comunidad’®. Asi, aparecen
bodegas con nombres latinos o en alusion a esta tematica, como son Romulus, Carpe
Diem, Mea Culpa, Cicero, Eneas o Dyonisus.

Hoy en dia, numerosas bodegas consolidadas han mantenido esa estética, llevando a
cabo modificaciones escasas en sus etiquetados motivados por la identificacion de la
marca por parte de clientes fieles a ese vino. No obstante, para los nuevos consumidores
estas etiquetas parecen desfasadas y poco atrayentes, de ahi surge la necesidad de innovar
en los disefios a la par que se mantiene el espiritu de la marca’.

Existen, asi mismo, bodegas en las que la originalidad de la etiqueta es una sefia de
identidad desde el inicio. Como es el caso de la bodega Enate, cuyos etiquetados son
también fruto de la colaboracion con artistas. El vino no es solo el caldo que se encuentra
en el interior de la botella, sino todo su entorno: el terruiio, la historia, el clima y la cultura
que lo rodea. Todo ello aporta un valor afiadido al vino, por ello a menudo encontramos
etiquetados clasicos que aluden a la zona de produccion con ilustraciones del vifiedo, las
cepas, los suelos o la familia productora.

Sin embargo, son las bodegas de nueva creacion las que apuestan por disefios mas
rompedores que sirven para destacar en mercado. La etiqueta debe persuadir al

consumidor del mismo modo que debe proveerle de informacion sobre el vino, la bodega

2 Fernandez Portela 2019.
8 Murcia Serrano 2020.
"4 Sala, Marquez y Sastre 2022.
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y la zona productora’. Esta informacion se puede encontrar en la parte final de la etiqueta
0 a través de un enlace virtual a través de QR que abre un mundo digital, algo atin poco
implantado, pero que podria tener cabida en un futuro y que podria conectarse con arte
virtual, a través de NFTs u otros sistemas digitales capaces de promover esa conexion
entre arte y vino.

En definitiva, el etiquetado y la construccion de una imagen de marca va a depender
de los valores de la casa productora y de las cualidades que pretenda resaltar en ese
empaquetado concreto. Comprobamos la existencia de un esquema general de tipos de
etiquetados historicos que parten de Borgofia y que tienen una pronta expansion en otras
zonas vinicolas. Sin embargo, el panorama parece estar cambiando y, ante un mundo cada
vez mas saturado de imagenes y estimulos, este packaging demanda una renovacion.

Veremos, a continuacion, como la publicidad ha coexistido y se ha interrelacionado
con el mundo del arte desde el pasado siglo hasta la primera veintena de este’® para
demostrar, a través de sus disefos, la excepcionalidad del producto, de la casa y del
entorno donde se ubica. Tomaremos como referencia tres bodegas donde esta simbiosis
se ha dado de forma emblematica, apostando por colaboraciones con artistas reconocidos
para la realizacion de obras de arte que pasarian a representar los caldos de esas bodegas,
colecciones que han llegado a ser auténticas exposiciones de arte’’. Estas son: Chateau

Mouton-Rotschild (Burdeos), Enate (Somontano) y Vega Sicilia (Ribera del Duero).

4.2. Arte y vino: la simbiosis definitiva. El caso de las bodegas Enate,

Vega Sicilia y Mouton-Rothschild.

La etiqueta, como imagen de la casa productora que es, debe ser un espejo capaz de
reflejar la filosofia, valores y autenticidad de la bodega. Es la presentacion de ese vino al
mundo, un articulo en el que predomina lo artesanal, el saber hacer y la tradicién que se
entremezcla con las mayores innovaciones a la hora de conseguir algo inspirador. El vino
se muestra con los etiquetados mas estéticos y sorprendentes debido a su caracter
expresivo.

El vino, como el arte, trata de transmitir una emocion o suscitar un sentimiento en la

persona que lo cata. Sin sensaciones, sin receptores, sin maestria, el vino carece de interés

5 Tbidem.
78 Murcia Serrano 2020.
T Walzer 2010.
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y se convierte en un mero paliativo, una decoracion, un adorno mas entremezclado en la
voragine de estimulos a la que estamos expuestos de manera diaria. El vino necesita su
tiempo de reposo, de descubrimiento, de disfrute. El vino es tan subjetivo como el arte,
no se puede medir, carece de parametros fijos y reglas tnicas. Es por ello por lo que
necesita de una mente creadora (en este caso grafica) capaz de otorgarle el lenguaje que
no tiene, capaz de comunicar desde lo abstracto’®. Lo etéreo entonces se vuelve corporeo
a través del diseno, el dibujo y las letras.

La etiqueta de vino es, por tanto, el alma de ese caldo, el elemento esencial para que
el conjunto sea armonico, posibilitando no solo la estimulacioén de un deseo, sino también
la transmision de un sentimiento y una informacion compleja, subjetiva de una

interpretacion personal que determinara la eleccion final del consumidor.

CHATEAU MOUTON-ROTHSCHILD

El primer caso que analizaremos donde encontramos esa combinacion de arte y vino
es el de la bodega Mouton-Rotschild. La historia de esta bodega se remonta a 1853,
cuando un miembro de la familia Rothschild compra el Chateau Brane-Mouton de
Pauillac. El nuevo propietario decide cambiar el nombre del chdteau para que coincida
con el apellido familiar y queda como legado para las proximas generaciones, que se
suceden hasta que, en 1922, Philippe de Rothschild comienza a dirigir el proyecto y se
produce una renovacion: el barén Philippe decide abandonar la tradicion de enviar el vino
en barricas y comienza a realizar el embotellado en la propia finca.

Junto a esta iniciativa, encarga al artista Jean Carlu la creacion de un disefio para ese
primer etiquetado. Sin embargo, la iniciativa no tendré el calado adecuado en la sociedad
del momento y no se repetira hasta pasados mas de veinte anos. En 1945 se realiza un
nuevo encargo de ilustrar una etiqueta y esta vez si se abre el camino para toda una
coleccion de etiquetados artisticos que seran el sello de identidad de la bodega de ahi en
adelante’®. Pero ;por qué Philippe elige el disefio de un artista?

Al incluir obras de arte en el embalaje del producto conseguimos un efecto de
transfusion de la cualidad artistica de ese disefo al producto. Pero no se trata solamente
de eso, pues bastaria con reproducir una obra de arte conocida para conseguir ese mismo

efecto, en este caso se realiza la obra ex profeso para la botella, de modo que bodeguero

8 Saez de Ybarra 2011.
7 La historia de Mouton-Rothschild https://www.chateau-mouton-rothschild.com/the-history
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y artista puedan crean conexiones mutuas y compartir preferencias personales. En este

caso, siendo una obra de nueva creacion, se realiza un uso publicitario de la obra de arte
., . 80

y también comunicativo, pues presenta esa obra al mundo®”.

El concepto packaging alude a esta forma de publicidad latente que describe el
producto a la par que llama la atencion del consumidor, siendo parte fundamental en el
proceso de creacion de una imagen de marca®!. Este tipo de publicidad admite la presencia
de elementos artisticos, no obstante, diferenciaremos las categorias que podemos

encontrar en este tipo de publicidad artistica en®:

1. Productos con arte: es el caso de productos cuyos embalajes presentan obras de
arte o disefos de inspiracion artistica, en cuyo caso se pretende una transfusion
de la cualidad artistica. Seria lo que nos encontramos en el caso de los
etiquetados, pero no en los museos del vino, ni tampoco en las obras originales
de esas etiquetas.

2. “Artificacion”: son productos que se equiparan a obras de arte en si, procurando
una forma accesible al consumidor de poseer una coleccion de arte.

3. Arte corporativo: se crea un entorno artistico donde el producto habita como
una obra mas dentro de ese contexto. Es un enfoque artistico completo de la
gestion de la marca.

4. Publiarte: se trata de los anuncios que se asemejan cada vez mas a las obras de
arte y se alejan paulatinamente de conceptos comerciales mas gastados. Es una
pieza de arte que ha sido creada exclusivamente para la promocion de un
producto, pero el objeto no se equipara a la obra de arte, sino que mantiene su
integridad. Es la pieza publicitaria la que se eleva a la categoria de arte. Un
ejemplo son los carteles creados por Absolut Vodka en su campafia Absolut Art,
una coleccion de mas de 850 carteles creados por artistas famosos de todo el

mundo, hoy en dia expuestos en el Spirit Museum de Estocolmo®®.

En el caso Mouton-Rotschild, analizaremos algunos de sus etiquetados histdricos

para comprobar como estd transmite sus valores al caldo que acompafia. Curiosamente,

8 Walzer 2010.

81 Calver 2004.

8 Heredero Diaz y Chaves Martin 2016.
8 Ibidem.
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bien sea por la obra de arte adjunta o por otras caracteristicas, este chdteau es hoy en dia
uno de los mejor cotizados del mundo®. Escogeremos algunas etiquetas haciendo un
recorrido por diferentes épocas, desde que este fenomeno tiene sus inicios, en la década
de 1950, hasta el ultimo afio registrado, el 2021, para comprobar como el devenir del arte
y la influencia de las tendencias artisticas afecté notablemente a las representaciones
elegidas para ser la imagen de esos caldos.

No obstante, debemos recordar que la primera etiqueta artistica de esta casa fue
disefiada en 1924. Desde ese momento el cambio estilistico hasta que se vuelve a retomar
la actividad es cuanto menos notable. La etiqueta de 1924 es, a efectos estilisticos y de
estructura, un cartel.

En el afio 1946, tras la Segunda Guerra Mundial, se propone el disefio de la etiqueta
a Jean Hugo. Este la realiza con una paloma blanca en alusion al primer afio de paz y un
estilo fotografico evidente, a modo de postal de viaje o disefio teatral. En la parte baja, un
vifiedo esta siendo cultivado®.

En 1955 se encarga el disefio a Georges Braque, el primer artista de renombre
internacional que participara en estos etiquetados artisticos. Se trata de su etapa final,
donde ya no encontramos cubismo ni collages, sino solo elementos figurativos y armonias
crométicas melodiosas, que celebra una afiada excepcional con gran habilidad®.

En la década de los 60, se produce una predominancia de motivos primitivos en las
obras creadas para esta coleccion. Una de ellas es la creada por Henry Moore en 1964,
que representa unas manos sosteniendo un calice, evocando la solemnidad de algin

antiguo ritual o acto tribal. Henry Moore se mueve entre el Surrealismo y el Arte

8 Bentzen y Smith 2004,

8 Enlace a la obra Jean Hugo: https://www.chateau-mouton-rothschild.com/label-art/discover-the-
artwork/jean-hugo

8 Enlace a la obra George Branque: https://www.chateau-mouton-rothschild.com/label-art/discover-
the-artwork/georges-braque
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Etiqueta 1946, Jean Hugo. Fuente: Etiqueta 1955, Georges Braque. Etiqueta 1964, Dorothea Tanning.
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Precolombino y nos descubre esta nueva forma de mirar al vino a través de los ojos de
otras culturas y otros momentos historicos®’.

En 1965, se encarga la obra a la artista americana Dorothea Tanning, que pronto
descubre el Surrealismo y lo adopta como teoria esencial de su obra, ampliando sus
limites a través de una interpretacion propia. Utiliza la fantasia para aplicar movimiento

a la etiqueta de esta anada, creando una coreografia que podria haber acompafiado a ese

87 Enlace a la obra Henry Moore: https://www.chateau-mouton-rothschild.com/label-art/discover-the-
artwork/henry-moore
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Etiqueta 1965, Dorothea Tanning. Etiqueta 1969, Joan Mird. Fuente: Etiqueta 1980, Arman. Fuente:
Fuente: ibidem ibidem ibidem

ritual tribal que veiamos antes y que, en conjunto, crean una coleccion inigualable de
obras de arte entre las que es posible establecer un didlogo interno®.

En 1969, Joan Mird colabora con la familia Rothschild realizando un disefio
abstracto con sus tipicas estrellas y figuras fantésticas, ademas de esos colores primarios
presentes en toda su obra que automaticamente nos remiten al artista. En este disefio, un
cortejo se agrupa entorno a la gran mancha roja central que alude a esa produccion
vinicola, bien a modo de uva o bien en forma de charco de vino derramado en el lienzo.
Este cortejo simbdlico se relaciona con el mundo de lo onirico y juega con la percepcion
del espectador, en un movimiento ininterrumpido y un mundo en el que reconocemos
algo de terrenal®.

En la década de los 80, con una abstracciéon muy asentada y de gran recorrido y
trascendencia en el mundo del arte, se encarga la realizacion del etiquetado de la afiada
de 1981 al pintor y escultor Arman, quien decide crear para la bodega una obra que desafia
el dogma de la abstraccion, recuperando la relevancia de un objeto cotidiano, en este caso
un violin, que hace explotar en esta obra®.

En 1997, el encargo es aceptado por Niki de Sanint Phalle, artista francesa que crea

un conjunto en formato de inspiracion en el comic donde aparece un sol colorido y

8 FEnlace a la obra Dorothea Tanning: https://www.chateau-mouton-rothschild.com/label-

art/discover-the-artwork/dorothea-tanning

8 Enlace a la obra de Joan Miré: https://www.chateau-mouton-rothschild.com/label-art/discover-the-
artwork/juan-miro

% Enlace a la obra de Arman: https://www.chateau-mouton-rothschild.com/label-art/discover-the-
artwork/arman

42


https://www.chateau-mouton-rothschild.com/label-art/discover-the-artwork/dorothea-tanning
https://www.chateau-mouton-rothschild.com/label-art/discover-the-artwork/dorothea-tanning
https://www.chateau-mouton-rothschild.com/label-art/discover-the-artwork/juan-miro
https://www.chateau-mouton-rothschild.com/label-art/discover-the-artwork/juan-miro
https://www.chateau-mouton-rothschild.com/label-art/discover-the-artwork/arman
https://www.chateau-mouton-rothschild.com/label-art/discover-the-artwork/arman

Etiqueta 1997, Niki de Sanint Etiqueta 2008, Xu Lei. Fuente: ibidem  Etiqueta 2021, Chiharu Shiota. Fuente:
Phalle. Fuente: ibidem ibidem.

luminoso de disefio naif, una serpiente que parece llevar una botella de vino, objetos
variados que levitan en la imagen, un caliz a medio llenar, una paleta de colores y una
figura femenina, presente en toda su obra artistica y que es representativa del poder
simbdlico de la mujer. Los colores son alegres y brillantes, como alegoria del disfrute de
la mesa®.

Entrado el nuevo siglo, la bodega apostara por un mayor cromatismo en sus
etiquetados, escogiendo a artistas que destacan por esa intensidad de color. En el afio
2008, el encargo es llevado a cabo por el artista Xu Lei, de procedencia china, cuya obra
se diferencia del resto en la técnica de elaboracion por la utilizacion de la tinta. En esta
obra, dividida en tres partes, o una separada que se abre para dejar ver una segunda,
aparece el espacio cosmico y el personal, con la representacion de ese carnero que lleva
el sello de la familia y que dota a la obra de cierto simbolismo®2.

Finalmente, contamos con la obra mas reciente de esta coleccién publicada, un
disefio realizado para la vendimia de 2021 por Chiharu Shiota, artista japonesa en cuya
obra aparece una silueta humana que se enfrenta a la poderosa naturaleza, simbolizada
por un gran globo compuestos por circulos rojos. Esta figura es guardiana del equilibrio
entre la humanidad y la naturaleza. La autora habla de la relacion de la bodega con el

entorno en que se ubica y del respeto de esta por las condiciones naturales del terreno.

Las cuatro cuerdas a las que se une este globo representarian las estaciones, que a su vez

9 Enlace a la obra de Niki di Saint Phalle https://www.chateau-mouton-rothschild.com/label-
art/discover-the-artwork/niki-de-saint-phalle

92 Enlace a la obra de Xu Lei: https://www.chateau-mouton-rothschild.com/label-art/discover-the-
artwork/xu-lei
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estan muy presentes en el vino, pues el consumidor va a descubrir en cada botella las

condiciones en que esas uvas crecieron®.

VEGA SICILIA

Vega Sicilia es otra de las bodegas que realizan publicidad con arte en sus embalajes.
Vega Sicilia (Ribera del Duero) es una de las bodegas pertenecientes al grupo Tempos
Vega Sicilia, que engloba otras cuatro bodegas en diferentes zonas vinicolas: Alion
(Ribera del Duero), Oremus (region de Tokaj-Hegyalja, Hungria), Pintia (Toro) y Macan
(Rioja), nacida en 2013 por la unién de Benjamin de Rothschild y Vega Sicilia®.

La actividad vinicola en la finca comienza en el 1864 de la mano de Eloy Lecanda
tras la adquisicion de la finca por parte de su padre al Marqués de Valbuena. En el 1882
se realiza la edificacion para las elaboraciones, hoy en dia transformada en oficinas y
salas de crianza y los vinos comienzan a valorizarse a través de premios Yy
reconocimientos institucionales. En el transcurrir del tiempo pasa por diversas manos
hasta que, en 1982, la familia Alvarez compra la bodega, impulsando el proyecto hasta
llegar a convertirse en una de las bodegas mas reconocidas a nivel mundial, comenzando
asi el periodo de mayor prosperidad de la empresa. El nombre Vega Sicilia aparece ya en
1577, evocando la orografia (vega: terreno bajo, llano y fértil) y la parroquia en la que se
inscribia (Santa Cecilia) en Valbuena de Duero®.

La filosofia de la bodega se centra en el cuidado de la tierra y el respeto a los ritmos
de la naturaleza, un enfoque hacia el futuro apostando por crear trayectoria y preservar el
pasado, manteniendo la tradicion y el saber hacer de generaciones precedentes.

Entre la gran variedad de vinos que el grupo elabora, UNICO es la marca comercial
que sobresale a la hora de representar el alma de Vega Sicilia. UNICO es un vino «con
un estilo inimitable, firme y sélido, que ha sido capaz de conformar un gusto Unico y
atemporal.», aseguran en su descripcion®®. Se elabora mediante el ensamblaje de las uvas
tempranillo y cabernet sauvignon, fermenta en depdsitos de madera con levadura
autoctona y tiene una crianza de diez afios entre madera y botella, generalmente dividido

en seis afios en madera y cuatro en botella.

% Enlace a la obra de Chiharu Sbiota: https://www.chateau-mouton-rothschild.com/label-
art/discover-the-artwork/chiharu-shiota

% TEMPOS Vega Sicilia https://www.temposvegasicilia.com/es/presentacion/historia

% Cronologia Vega Sicilia https:/www.temposvegasicilia.com/es/presentacion/bodegas/3/vega-
sicilia
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Lo que se pretende mediante este método de elaboracion es la consecucion de un
vino atemporal, clasico, pues la conjuncion de estos elementos va a ir moldeando este
vino hasta lograr el estilo deseado.

Para realizar el andlisis de estos etiquetados, nos hemos basado en la informacion
disponible en la pagina web de la bodega®’. No hay un registro claro de las botellas
historicas, ni tampoco una evolucion de sus etiquetados o un apartado especifico que
explique la labor comercial de la bodega. Mucho menos se habla de la técnica de
marketing empleada ni del motivo para la eleccion de cada etiqueta. Ademads, es una
excepcion en la marca, esta etiqueta se presenta solo en el vino UNICO, por lo que
entendemos que es una forma de diferenciar ese vino de gama alta de otros tipos de
elaboraciones.

No habiendo otros registros, extraeremos la informacion de los libros de ventas de
esta casa que aparecen en su pagina web, correspondientes a los anos de 2018 a 2022,
ambos incluidos. Una peculiaridad que debemos destacar de esta casa es que no se trata
de artistas contratados para realizar la obra por encargo para la bodega, sino que se
utilizan referencias artisticas de la coleccion privada de la familia que se presentan al

mundo a través de estos etiquetados.

Etiqueta Vega Sicilia 2005, José Guerrero. Etiqueta Vega Sicilia 2006, Antoni Tapiés.
Fuente: pagina web TEMPOS Vega Sicilia. Fuente: ibidem

% Enlace a pagina web: www.temposvegasicilia.com
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La primera afada que podemos encontrar de una botella con etiquetado artistico
corresponde a la vendimia de 2005, aunque la costumbre de utilizar una obra de arte en
el disefio de este etiquetado comenz6 en la década de los 60, con disefios mucho mas
tradicionales, como aseguran sus coleccionistas®®. El espacio queda cubierto casi al
completo por un fondo verde con dos ligerisimos laterales rojizos sobre los que se colocan
unas formas verticales y horizontales, pudiéndose establecer una analogia entre los
colores de la botella y los de las uvas cuando se encuentran en fase de maduracion. Es

obra del artista José Guerrero y recibe el titulo de Verde Veronese®.

Etiqueta Vega Sicilia 2009, Lita Cabellut. Etiqueta Vega Sicilia 2019, Eduardo
Fuente: ibidem Naranjo. Fuente: ibidem

Para la botella Doble Magnum de 2006 también se escoge la obra de un artista, en
este caso de Antoni Tapiés, llamada Roig i blanc, realizada en 1989, que plasma el estilo
informalista de este autor. La mezcla de tradicién y modernidad que caracteriza este estilo
refleja a la perfeccion los valores de la bodega, asi como el simbolismo de este a través
de esa composicion en paredes y colores terrosos, que podriamos comparar con las capas
de tierra y roca que forman los terrufios®.

En el afo 2009 se eligidé un disefo de la artista Lita Cabellut, artista barcelonesa
afincada en Paises Bajos, con marcadas influencias de la etapa oscura de Goya y del

Barroco Holandés presentes también en este lienzo. En él representa a una geisha, con el

traje y tocados clasicos, que mira al espectador. Se encuadra en un entorno hostil,

% Blog coleccion de etiquetas Vino-Arte https:/etiquetasvinoarte.blogspot.com/2014/01/vega-sicilia-
bodegas.html (consultado el 20 de junio de 2024)

9 Libro de ventas 2020

100 1 ibro de ventas 2021
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agrietado y ennegrecido. La eleccion de esta obra por parte de la bodega puede atender a
la intensidad de esa afnada, de gran concentracion y perfil impactante, y, a su vez, con
mucha vida'®®,

Mientras que, para la anada de 2010, se escoge la obra Un dia de playa en el Mar
Menor (1999) de Eduardo Naranjo, considerado el maximo representante del realismo
magico onirico, en esta obra apuesta por la representacion de objetos cotidianos desde la
perspectiva de lo foraneo. Pese a representar un paisaje cotidiano, nos sentimos externos
al mundo habitado por esos objetos. Una toalla, sandalias y el mar de fondo. Un paisaje
inhabitado, silencioso. Tampoco el mar hace ruido. El autor utiliza una localizacion que

en nuestra memoria visual aparece muy concurrida para presentar un paisaje mas propio

del mundo de los suefios. ;Dénde han ido sus personajes?%?.

ENATE

La ultima bodega elegida para este estudio es Enate, que se define como «bodega y
museo, vinoteca y sala de exposiciones»'® pues el proyecto conjuga perfectamente
ambas disciplinas. No se plantean la posibilidad de un vino sin arte, pues seria como una
bodega sin vino. En sus vinos, apuestan por el terrufio del Somontano y las variedades de
uva locales.

En 1992 Enate comienza una coleccion de arte contempordneo con la obra que
artistas nacionales e internaciones realizaban para la bodega. Este encargo, una vez
transmitido a la etiqueta, pasa a formar parte del espacio de la bodega, que cuenta con
salas de exposiciones donde se exhibe esta coleccion.

Esta sala de arte permanente cuenta con mas de 400 obras originales, una de las
pinacotecas mas relevantes en materia de arte contemporaneo y unica en su relacion con
el vino. Pero el disefio de la bodega tampoco escatima en artisticidad, fue disefiado por el
arquitecto Jesus Manzanares y pretende ser un universo de sorpresas donde el visitante se
traslade a otro lugar.

La bodega cuenta con su propio concurso de arte que tiene el objetivo de promover
a los nuevos artistas, una vez estos artistas presentan sus obras a concurso, se colocan en

una zona especial en la bodega donde se crea una exposicion temporal. Este premio lleva

101 Libro de ventas 2021
102 Libro de ventas 2022
103 pagina web oficial Enate: www.enate.es
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en funcionamiento desde 1997 con caracter bienal. Desde 2020 la bodega también
colabora con Impact Hub en una «aceleradora de arte» en Aragoén, A3RTE, que tiene el

objetivo de facilitar herramientas para los profesionales emergentes del arte.

ENATE

A

Entre sus aportaciones, destacan también las colaboraciones que realizan con

Stempae he penssado que s tlempos de cipent son Becesition pam

que les coman w0 comstrupan de maners sdlidas y que le vids g
pasando lemumente

Faperar o e Lo peronss s sonomcan, dar o paso adelant
wmplemente pessac. 1% codes esas coss tenemes que dar un
thempa

I vino se hace buaena con alge mis de tlempo y las persanas, quisis
smnbitn

SUdasns thempo & le opa paea que se begue, démonle también

tiempa # la vidds aes vivirs

Juddios Lasein

Etiqueta Enate, Julio Luzan. 2021. Fuente: https://rotaryclubhuesca.com/

diferentes organizaciones solidarias, como son Rotary Club de Huesca y Castelldefels,
Vino Amigo de Valentia Huesca o Vino de la Amistad de ATADES Zaragoza'®.

Uno de los disefios realizados para estas asociaciones fue la etiqueta de Enate
Seleccion Especial, creada por Julio Luzan, integrante de esta asociacion, que aposto por
un disefio de colores planos muy expresivos. El mismo afirma que la idea partio del
tiempo, asegura que los tiempos de espera son necesarios y que debemos aprender a dar
a cada cosa el tiempo que merece. En la etiqueta presenta dos cuadros, uno rojo y otro
azul, con una cuerda en medio y dos pinzas sujetas a esta que representan el tiempo que
damos a la ropa tendida para que se seque, que deberia ser el mismo que damos a la vida
para vivirla, segin palabras del artista'®.

El etiquetado del vino blanco joven de chardonnay presenta una obra del artista Pepe
Cerda. Este es un disefio elaborado para la bodega, por lo que el tema vinicola aparece

muy presente a través de una copa de la que sobresale un racimo y una botella de

contornos inciertos. Ambas localizadas en un espacio explosivo que se acentua gracias a

104 Pagina web Enate: www.enate.es
105 Etiqueta realizada por Julio Luzén: https://rotaryclubhuesca.com/wp-
content/uploads/2023/09/enate-2023.galeria.jpg
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la eleccion grafica de colocar este mismo disefio ampliado como fondo a la hora de

presentar la botella.

Etiqueta Enate Blanco Joven Etiqueta Enate Blanco Fermentado Etiqueta  Enate Tinto Merlot.
Chardonnay. Pepe Cerdad. Fuente: en Barrica. Antonio Saura. Fuente: Frederic Amat. Fuente: ibidem.
pagina web ENATE. ibidem.

Los colores son vivos, frescos y alegres, adecuados para un vino joven ya que

muestran ese verdor y esa fruta poco madura.
Otro ejemplo es el etiquetado realizado para el blanco fermentado en barrica por Antonio
Saura, con el peculiar estilo monocromatico de lineas negras sobre fondo blanco del
artista y una presencia notable del trazo manual. Escribe el nombre de la bodega en
tipografia infantilizada junto con unos disefos de cabezas colgantes que simularian esas
uvas felices que cuelgan del racimo antes de ser recogidas.

Finalmente, merece la pena mencionar el disefio realizado para el vino tinto en
variedad merlot por el artista Frederic Amat por lo rompedor de la incorporacion de un
disefio de tales caracteristicas en una etiqueta de vino. Este Enate es una espiral negra
sobre fondo rojo, totalmente contraria a los postulados tedricos sobre publicidad gréfica,
pues la sensacion que produce en el espectador no es de placer, sino mas bien de agitacion
o confusion. Aun asi, este Enate cumple su cometido de ser un vino que llama la atencion,
sorprende y perturba a partes iguales, cualidad que queda casi exclusivamente reservada

al mundo del arte y de la cual la publicidad se apropia para presentar este vino a mercado.
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5. Conclusiones

A través de este trabajo llegamos a la conclusion de que el arte ha coexistido desde sus
origenes con las diferentes formas de hacer publicidad, bien a través de artistas que
actuaban a modo de publicistas por medio de su arte o bien mediante colaboraciones
donde la entidad busca esa transfusion de artisticidad que poseen las obras encargadas a
estos artistas.

El caracter creativo grafico que define publicidad y arte permiten que haya una fuente de
inspiracion y admiracion mutua, de la publicidad al arte y viceversa. Esta caracteristica
enriquece la cultura visual de ambas partes y democratiza la accesibilidad del arte por
parte del gran publico.

En el mundo del vino, se dan numerosos casos de unioén con el arte y se trata de un
incipiente campo de cultivo para una nueva forma de hacer publicidad a partir de esta
conexion, con la posible creacion de un mayor nimero de museos dentro de las bodegas,
colaboraciones u otras iniciativas que pudieran mejorar tanto la presencia de ese artista
en el mercado, como la imagen de la bodega para la que trabaja.

La utilizacion de una obra de arte en el disefio grafico de la botella de vino aumenta
no solo el prestigio del producto, sino también la percepcion de compromiso que el
espectador va a tener de esa marca. Estar comprometido con la cultura hoy en dia significa
apostar por artistas y propuestas que pueden ser propulsoras de grandes cambios sociales
y, por tanto, es automaticamente un compromiso con la sociedad.

También es una forma de hacer la cultura mas accesible, sobre todo en los espacios
rurales, donde se ubican habitualmente estas bodegas, siendo estas zonas que demandan
una mayor oferta cultural. Que mas bodegas se sumaran a iniciativas de creacion de
espacios expositivos en sus instalaciones podria suponer una mejora notable de la calidad
de vida de esas poblaciones e incluso un aumento demografico.

Se trataria de integrar los espacios de estas disciplinas para asi tener una mayor
influencia del arte en la sociedad y conseguir un arte mas democratizado, accesible para
todos desde cualquier parte del mundo.

Mas alla de esta propuesta, concluimos que el arte aporta al embalaje del producto y
a la imagen de la marca un valor afiadido que va mas alla de su artisticidad, esto es la
cualidad de expresar algo abstracto, personal e intransferible a través de la imagen.
Caracteristica que so6lo existe en el arte y que hace de esa botella una experiencia

completa: por un lado, la etiqueta nos transmite algunas caracteristicas del contenido y
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nos incita a querer abrir esa botella para descubrir qué se esconde en su interior; y por el
otro: el valor artistico de la obra nos sitia en un universo de emociones que invita a
consumir mas arte.

A lo mejor nos recuerda la tltima vez que fuimos a un museo y el tiempo se detuvo
ante nosotros sin quererlo. Quizas, nos llame la atencion el estilo del artista y decidamos
conocerlo. Quizas nos deje indiferentes, pero el arte queda en nuestra retina incluso
cuando no somos conscientes. Se asemeja al mundo de los suefos, pues esta ahi, aunque
no siempre lo veamos con claridad. Cada imagen conformara nuestro imaginario visual,
de ahi que cuanto mas arte podamos disfrutar en nuestras vidas, mayores referencias
visuales acumularemos y mas seran nuestras herramientas para enfrentarnos al mundo. El
resultado de esta mayor cultura visual de las personas se traduciria en un aumento de las
obras de arte, pues habria también una mayor demanda, y esta equivaldria a mas arte.

Por otro lado, descubriremos la siguiente experiencia sensorial: el caldo que tenemos
en su interior, que va a constituir otra vivencia nueva: el conocimiento de las uvas, del
paisaje donde estas nacieron y crecieron, el mismo paisaje que cultivaron nuestros
antepasados afios atrds y que nos dejaron como legado, las vidas de las personas
implicadas en la elaboracion de esa botella, el tiempo y la precision dedicadas a conseguir
la mejor expresion del mismo y la maestria de la labor artesanal del en6logo y los técnicos
de bodega. Nos va a recordar a la lluvia, la tierra, la fruta y las plantas. O a la madera, el
tostado y la especia. Son recuerdos. Recuerdos como el del aroma de Anis del Mono que
impregnaba con su perfume toda la casa cuando preparabas rosquillas de anis con tu
abuela. La hierba mentolada del Pippermint cuando tomabas un “vaca verde”. Quizas
notas de bolleria, si es un blanco con crianza, o notas de tabaco, si lleva roble americano.

En boca, expresividad y amplitud, olas del mar en calma o una tormenta en el desierto.

LY la etiqueta? ;Qué dice la etiqueta?
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