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a importancia del vino en nuestra

economia, en nuestra historiay en

nuestra cultura se refleja cons-
tantemente en los medios de comunica-
cién. Esta de moda el vino, pero es muy
frecuente encontrar opiniones cargadas
de subjetividad, con frecuencia radicali-
zadas, que ignoran, no valoran y ademas
desprecian la diversidad de opiniones y
circunstancias. Las ventajas de su in-
gesta moderada y los peligros de sus ex-
cesos son tratados con frecuencia sin la
ponderacion necesaria por los medios de
comunicacion y para centrar el tema se
ha celebrado, dentro del marco de los
Cursos de Verano 2003 de la Universi-
dad Complutense, un encuentro titulado
“El vino en la comunicacién”, cuyas prin-
cipales conclusiones se reflejan en este
articulo.

EL VINO, A DEBATE

Se dicen muchas cosas del vino; y el vi-
no, que también tiene su propio lengua-
je, dice muchas cosas. Quién las dice,
por qué se dicen, cuando, para qué, por

quién y a quién y como se dicen, con len-
guaje poético, cientifico, comercial, po-
pular, vulgar, etc., han sido el motivo de
este curso que ha contado con la partici-
pacion de especialistas en el vino, aun-
que ademas, en todos los casos su acti-
vidad principal es otra. Historiadores co-
mo Carmen Simén Palmer, periodistas
como Cristino Alvarez y Juan Manuel
Bellver, cientificos como la profesora De
la Torre Boronat, ingenieros agronomos
como Carlos Falcd, marqués de Grinoén,
Antonio Moscoso, Alberto Alonso, sena-
lados politicos como Cristina Alberdi,
Ramén Tamames y Javier Erro, consejero
de Agricultura de la Rioja, disenadores
representados por Roberto Verino, que
es ademas productor de vino, especialis-
tas en moda de la categoria de Lola Ga-
varron y Fernando Lemoniez, publicistas
como José Manuel Lancha, un presiden-
te de Consejo Regulador, Félix Martinez,
y el decano y maestro de los sumilleres
espanoles, Custodio Zamarra, fueron los
autores de los distintos puntos de vista
que permitieron interesantes discusio-

nes en las correspondientes mesas re-
dondas y coloquios.

El vino en las culturas, especialmente
en la mediterranea, e indirectamente en
la economia de los paises en los que se
cultiva lavid, en las artes, literatura, pin-
tura, escultura, arquitectura tradicional-
mente rural y primitiva y en la actualidad
artistica e innovadora, en el medio am-
biente como barrera eficacisima en mu-
chos terrenos para frenar el avance de la
desertizacion y como nicho ecolégico en
el que diversas especies autbéctonas,
animales y vegetales, encuentran su am-
biente apropiado y contribuyen a la biodi-
versidad, ha sido un importante elemen-
to, a veces ensalzado y a veces denosta-
do, al que se le han achacado virtudes y
defectos, que se ha fomentado o dificul-
tado su consumo, pero que por encima
de todo esta integrado en nuestra cultu-
ra. Es seguro que nuestra cultura, ali-
mentacion e historia habrian sido muy
distintas sin el vino.

La conocida como triada de la alimen-
tacion: vino, aceite de oliva y trigo, mar-
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c6 los limites del Imperio Romano, que
nunca fue mas alla de donde era posible
el cultivo de estos productos. En todos
los paises riberenos del Mediterraneo
se cultiva la vid, cuyo fruto fue muy
apreciado en Grecia primero y en Roma
después, y seguramente por este moti-
vo se le otorga origen divino en estas
culturas, de la misma forma que el cris-
tianismo lo utiliza como simbolo de la
sangre de Cristo, como reconocimiento
de la importancia que tiene como ali-
mento basico. Poco se parece nuestro
vino actual al que disfrutaron nuestros
antepasados. Los vinos han ido perdien-
do rudeza, cuerpo y grado alcohdlico
que hacian necesario rebajarlos con
agua y matizar sus sabores, con produc-
tos tan extranos hoy como agua de mar
0 resina. Bebemos mucho menos vino
que nuestros antepasados, pero afortu-
nadamente el que hoy consumimos es
incomparablemente mejor.

SALUD Y VINO

La incidencia del vino en la salud es un
tema siempre de actualidad. Los proble-
mas del alcoholismo muchas veces se
personalizan en el vino de manera injus-
ta. Licores, con frecuencia ademas adul-
terados, son causantes de la mayor par-
te de las borracheras de fin de semana, y
de una parte importante de los graves
accidentes de tréafico relacionados con
el consumo elevado de alcohol. La defen-
sa del vino debe hacerse en sus justos
términos, no intentando ignorar nada,
valorando sus ventajas e impidiendo que
sus efectos perjudiciales nos afecten,
pero dejando claro que saber beber y
aprovechar las ventajas del vino en nues-
tra salud, es un beneficio al que no debe-
mos renunciar. Sus efectos en la preven-
cion de determinadas enfermedades, co-
mo las cardiocirculatorias, y el efecto de
sus componentes en el retraso del enve-
jecimiento celular, por su poder antioxi-
dante, son ejemplo sobradamente cono-
cido de los efectos positivos sobre la sa-
lud fisica; pero no estan tan bien valora-
dos, porque es mas dificil y por la com-
plicacion de su medicién, los efectos
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que sicolégicamente puede proporcionar
una copa de vino bebida en compania.
En este sentido, el vino pierde una parte
de sus virtudes si se bebe en solitario,
como se bebe, a veces en las culturas
noérdicas, cuando se busca mas el efecto
directo del alcohol que los placeres que
proporciona.

La nueva Ley de la Vinay del Vino, pu-
blicada el pasado mes de julio, sustituye
al antiguo Estatuto de 1970, que se ha-
bia quedado anticuado como consecuen-
cia del tiempo transcurrido desde su pro-
mulgacion y sobre todo por los cambios
producidos, especialmente por nuestro
ingreso posterior en la Unién Europea y
la vertebracion autonémica del Estado.
Dice muchas cosas la nueva ley, entre
otras, y por primera vez, que el vino es un
alimento natural, crea nuevas denomina-
ciones como la referente a los vinos de
pago; y crea el Consejo Espanol de Viti-
cultura, integrado por representantes de
las Administraciones del Estado, de las
comunidades autbnomas y de las organi-
zaciones economicas y sociales, que tie-
ne como fin fundamental coordinar las
actividades referentes al vinedo y al vi-
no. Se espera mucho de esta ley y segu-
ramente lo mas importante es conseguir
una politica vitivinicola consensuada
aplicable por todas las Administraciones
con competencia en el sector. Es de se-
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nalar que ha sido aprobada por todos los
grupos politicos, lo que significa que el
acuerdo inicial puede materializarse en
un programa de actuaciones coheren-
tes, fructiferas y eficaces.

Son muchos los factores que condicio-
nan la calidad del vino. Terreno, varieda-
des, cultivo de la vid, practicas enolégi-
cas y presentacion final. Cada uno de es-
tos renglones tiene una enorme impor-
tancia y, en todos, las posibilidades de
actuacion son infinitas. El resultado final
esta condicionado por los mas minimos
detalles; y la aceptacion del producto -y
por tanto la rentabilidad del mismo- es
la consecuencia de infinitas decisiones
que han de tomarse, desde antes de
plantar la vina hasta en los momentos
previos al lanzamiento del vino al merca-
do. Se ha avanzado mucho en todas las
areas y para cada vino, para cada varie-
dad, en cada comarca, en cada bodega
existen unas practicas idoneas, que sin
embargo no son repetitivas, porque las
circunstancias cambian en cada cose-
cha, y que hacen posible la diversidad de
calidades, que por cierto han mejorado
mucho en los Gltimos anos y que todavia
tienen que mejorar mucho mas, para
ofrecer los vinos que exige el mercado,
en una competencia muy fuerte con los
paises clasicos productores y con los
emergentes, que muchas veces disefan
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Sus vinos para los nuevos consumidores
con un concepto de calidad que se sepa-
ra notablemente del nuestro tradicional.

LA MODA DEL VINO

El vino tiene cada vez mas prestigio co-
mo bebida. Estd de moda entender de vi-
nos, elegir los mas adecuados, comen-
tarlos y combinarlos con los platos que
conforman la comida. Ha cambiado el
concepto de calidad porque han cambia-
do los habitos alimentarios y las cos-
tumbres en general. Se han destruido
topicos de calidad basados en el grado
alcohélico, en el color o en el cuerpo, se
buscan vinos mas ligeros, mas elegan-
tes, afrutados y sabrosos, lo que hace
que el concepto de gran vino se extien-
da mucho mas alla de los “grandes re-
servas”, como sucedia hasta no hace
mucho tiempo. Se buscan vinos con me-
nos impacto de la madera y se prefieren
los criados en envases de madera nue-
va, los blancos van ganando mercado y
cada vez son mas apreciados, han apa-
recido nuevas variedades de uva, que a
veces han mejorado nuestros caldosy a
veces, tras una demanda inicial han
vuelto a ceder su sitio a las variedades
tradicionales.

Hoy el vino se disena teniendo en
cuenta todos los factores que van a in-
fluir en su calidad; se disenan incluso las
bodegas, que son construidas por arqui-
tectos de gran prestigio, y se disenan las
botellas, las etiquetas y todo lo que esta
ligado a la presentacion. Se busca hacer
vinos diferentes, con personalidad y bien
caracterizados. Se disenan o redisenan
los vinos clasicos para poder seguir man-
teniendo e incluso incrementando su
prestigio, y es constante el deseo de to-
dos los bodegueros de que su producto
cause impacto en el consumidor: Se bus-
ca, en palabras de los expertos, que el
vino “emocione”, una vez superada la
etapa, muy positiva por cierto, en la que
la implantaciéon de las nuevas tecnolo-
gias de vinificacion dieron lugar a vinos
muy correctos, pero con el inconvenien-
te de la excesiva similitud entre muchos
de ellos.

La prensa del vino gana cada vez mas
lectores. Ademas de las publicaciones
especializadas, muchas de las cuales
han ganado un merecido prestigio por lo
acertado de sus juicios y valoraciones y
que cada vez mas tienden a tener carac-
ter internacional, hasta el punto de que
las més prestigiadas ya no se editan en
los paises clasicos productores de vino,
muchas publicaciones no especializadas
prestigian cada vez mas las secciones
dedicadas al vino. Radios y televisiones
dedican espacios, con diferente acepta-
cion, a este producto y en los modernos
sistemas de comunicacion (Internet)
pueden encontrarse paginas de muy dife-
rente procedencia dedicadas al vino. La
consecuencia es que cada vez se extien-
de mas un lenguaje, un argot, que cada
vez es conocido por mas gente y hay que
senalar que no siempre con ventaja, aun-
que cada vez se tiende mas a recondu-
cirlo, huyendo de toépicos y cursilerias,
empleando términos que estan relacio-
nados con los sabores y el placer, bus-
cando que el vino sepa a vino, que tenga
el color que le caracteriza y que su in-
gesta sea, sobre todo, placentera.

PUBLICIDAD
Sorprende que un sector tan dinamico
sea a la vez tan conservador en la publi-
cidad, casi siempre basada en las mis-
mas imagenes, que fueron muy atrayen-
tes en tiempos pasados pero que, en ge-
neral, no se han adaptado a los nuevos
tiempos ni han buscado nuevos consu-
midores. El consumo de vino es cada
vez mas bajo, aunque en los Gltimos
anos se observa una cierta estabiliza-
cién, en tanto que otras bebidas van ga-
nando cada vez mas cuotas de merca-
do. Sorprende que este hecho coincida
con una importante mejora de la cali-
dad, e incluso con la buena acogida que
ha tenido el vino entre las mujeres, que
ha permitido incorporar al sector consu-
midor a muchas personas que hasta ha-
ce poco no lo bebian o lo bebian de for-
ma casi vergonzante.

La publicidad directa del vino es mas
anticuada, menos agresiva y menos con-
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vincente que la de otras bebidas, como
la cerveza, que realizan una inversion
bastante mayor y mejor dirigida a juicio
de los publicistas, a los que extrana que
una bebida de tanta creatividad como el
vino sea tan poco creativa en la comuni-
cacion. El 44% de la inversion en publici-
dad de las bebidas alcohdlicas esta he-
cha por el sector cervecero y sélo un 9%
corresponde a vinos y un 7% a cava y
otros espumosos. Otro dato interesante:
La DOC Rioja gasta en publicidad genéri-
ca de sus vinos aproximadamente el 5%
de lo que gasta Burdeos en los suyos.

Los paises nuevos productores de vino
hacen una publicidad méas acorde con lo
que busca el consumidor, que en general
no es ningln experto, pero que esta per-
fectamente abierto a consejos que le ha-
gan mejor conocedor de las propiedades
del producto.

Se notan sintomas de mejoria pero to-
davia demasiado débiles, aunque es de
suponer que la necesidad hara modificar
la politica seguida por las bodegas y las
instituciones. M
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