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RESUMEN: En este articulo se
analizan las etiquetas de botellas
como uno de los tipos del subgé-
nero publicitario de las notas de
cata, con el propdsito de describir
su anti-lenguaje poético en los nive-
les ortotipografico, morfosintactico,
léxico-semantico, retorico, prag-
matico y estructural. Para ello, se
emplea una muestra de 26 notas
de cata, de 14 vinos de la denomi-
nacion de origen Ribera del Duero,
pertenecientes a afiadas entre 2010
y 2016, adquiribles en supermerca-
dos y enotecas de Costa Rica. Se de-
muestra que el anti-lenguaje de las
etiquetas de botellas como notas de
cata esta caracterizado por una ri-
queza lingtiistica significativa y una
terminologia variada, las cuales per-
miten expresar connotativa y subje-
tivamente las propiedades organo-
lépticas del vino, mas que como un
objeto o alimento, como un ser vivo.
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IN THE WINE TASTING NOTES
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ABSTRACT: In this article, bot-
tle labels are analyzed as one of
the types of the advertising sub-
genre of tasting notes. The pur-
pose is to describe its poetic “an-
ti-language” at the orthographic,
morphosyntactic, lexical-seman-
tic, rhetorical, pragmatic and
structural levels. For this, a sam-
ple of 26 tasting notes is used.
This sample belongs to 14 wines
of the denomination of origin
Ribera del Duero. These wines
correspond to crops between
2010 and 2016 and are available
in supermarkets and stores in
Costa Rica. It is concluded that
the poetic “anti-language” of bot-
tle labels as wine tasting notes
is characterized by a significant
linguistic richness and a var-
ied terminology. These allow to
express connotatively and sub-
jectively the organoleptic prop-
erties of wine as a living being,
rather than as an object or food.
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sous-genre publicitaire des fiches
de dégustation. Il sera question
de décrire leur «anti-langage» poé-
tique sur une diversité de plans:
ortho-typographique, morphosyn-
taxique, lexico-sémantique, rhéto-
rique, pragmatique et structurel.
Pour ce faire, le corpus ici convoqué
réunit 26 fiches de dégustation co-
rrespondant & 14 vins d’appellation
d’origine Ribera del Duero con-
trolée, millésime de 2010 a 2016,
disponibles dans des supermarchés
et des caves a vin au Costa Rica. 1l
sera démontré que «’anti-langage»
des étiquettes de bouteilles como
fiches de dégustation se caracté-
rise par une richesse linguistique
significative et une terminologie
variée, qui expriment de maniére
connotative et subjective les pro-
priétés organoleptiques du vin a
linstar de la description d'un étre
vivant plutot que d’un objet ou
d'un produit de consommation.
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cia el anti-lenguaje poético en las notas de cata como sub-
género publicitario

RonaLp Campos LopEz

1. DESDE LAS GENERALIDADES DEL GENERO PUBLICITARIO HACIA LAS NOTAS DE
CATA EN LAS ETIQUETAS DE BOTELLAS

De acuerdo con Ferraz (1993), el género publicitario tiene por obje-
tivo principal fomentar el consumo, puesto que aquel forma parte de la
mercadotecnia. Sobre todo, este género tiende a difundir sus mensajes
a través de los medios de comunicaciéon (prensa, carteles, radio, cine,
television...); sin embargo, existen otras técnicas comerciales, como
las etiquetas de algunos productos en las que aparecen mensajes pu-
blicitarios. Tal es el caso de las notas de cata en las botellas de vino.

Estos medios o canales son de sentido unidimensional; es decir, “el
mensaje va del emisor al receptor sin que éste tltimo pueda responder
en el acto” (Ferraz, 1993: 9). Por esto, la inica respuesta que el género
publicitario busca es la compra de un producto o servicio por parte del
publico a que se dirige. Esta finalidad del género distingue entre la pu-
blicidad comercial e institucional. La primera, como lo indica su nom-
bre, tiende a promocionar mas productos y servicios de adquisicion
masiva; mientras que la segunda se enfoca en promocionar los produc-
tos o servicios que ofrece una institucion en particular (Ferraz, 1993).

En el nivel de la industria cultural, los mensajes publicitarios ca-
nalizados a través de los medios de comunicacion social contribuyen
con la cultura de masas. Por eso, el género publicitario promueve,
asi mismo, estereotipos: series de representaciones que pretenden in-
dividualizar y dar personalidad a los bienes anunciados, pero tam-
bién a sus consumidores al atribuirles valores simbolicos de uso,
valores sociales y formas de comportamiento. Estos, asociados a los
productos, se convierten en signos sociales de distincion, éxito, ju-
ventud, modernidad, atraccion erotica, entre otros. En este sentido,
dice Ferraz (1993) que el género publicitario no solo difunde men-
sajes, sino que también conforma valores de una ideologia y una
mitologia de un tiempo y un espacio especificos. Por lo anterior, en
ocasiones el consumidor realmente adquiere los valores asociados o
connotativos del producto antes que este en si mismo. Debido a tal
fenomeno, las marcas no solo sefnalan e identifican Gnicamente los
productos, sino también a sus consumidores, los cuales pasan a for-
mar parte de un grupo connotado con unas cualidades determinadas.

En el nivel linglistico, el género publicitario puede presentar len-
guajes de tipo ya informativo o denotativo, ya persuasivo o connota-
tivo. Explica Ferraz (1993) que el primer tipo se suele encontrar en la
promocion de articulos de alimentacion, informatica o automocion,;
mientras que el segundo, en la promocion de bebidas, tabaco, colo-
nias y articulos de lujo. En todo caso, advierte el autor espanol que el



82 | Leyendo etiquetas de vinos tintos de Ribera del Duero
RonaLp Campos LoPEZ

lenguaje persuasivo o connotativo tiende a predominar sobre el infor-
mativo o denotativo en la publicidad, ya que la sugestion emocional
pesa mas que lo racional. Por esto, incluso, la funcion referencial del
mensaje del producto o servicio frecuentemente queda oscurecida por
la funcion poética, pues la publicidad persigue especialmente la per-
suasion gracias a la manipulacién retérica y connotativa del codigo.

Ademas de signos linglisticos, los mensajes publicitarios emplean
sonidos e imagenes. Estas ultimas, segin su régimen de figuracion,
también pueden ser informativas o denotativas, o bien persuasivas o
connotativas. Con respecto a ellas, se pueden analizar sus funciones
faticas, conativas, referenciales o poética. Asimismo, se deben evaluar
las funciones del mensaje linglistico en relacion con la imagen; por
ejemplo: generar intriga, identificacion, focalizacién o anclaje. Igual-
mente, se deben valorar los elementos de sobresignificaciéon: el disefio
y la tipografia (Ferraz, 1993).

Considerando todo lo anterior, vale decir que, empléense los sig-
nos que se empleen, el lenguaje publicitario busca que los mensajes
se orienten a lo mismo: resaltar la excelencia del producto o servicio
“asociado a valores sociales y simbolicos prestigiosos”, generar su ape-
tencia e incitar a su consumo. De ahi que el género publicitario sea,
por fuerza, elogioso (Ferraz, 1993).

A partir de las generalidades del género publicitario expuestas hasta
aqui, para este articulo se ha elegido estudiar, dentro de este género, el
subgénero denominado notas de cata. Estas son consideradas por Wis-
locka (2013) como un género linglistico. Ibarra (2009) las define como
una serie de enunciados subjetivos que describen un vino especifico,
después de que catadores han realizado el examen organoléptico co-
rrespondiente. Negro Alousque (2013) aclara que las notas de cata estan
caracterizadas “por una terminologia variada que incorporan numero-
sos anuncios de vino con una finalidad no meramente informativa, sino
persuasiva, funcién reforzada por la utilizacion de metaforas de distinto
tipo que contribuyen a la construccion del mensaje publicitario” (153).

Asimismo, Negro Alousque (2013) afirma que las dimensiones eco-
nomicas y socioculturales han convertido notablemente el vino en un
signo de elevado estatus y gusto; en un fenémeno cultural, cuyo auge
se observa con interés creciente por la enologia, el enoturismo, los
cursos de cata y la apariciéon de enotecas. Ante este fenémeno, el vino
ya no es visto simplemente como un producto basico y saludable de
la dieta (Martinez, 2006); no es tan solo un alimento cotidiano, sino
una fuente de placer (Sanchez, 2006). Por lo anterior, Negro Alous-
que (2013) establece que el vino posee “un valor connotativo como
simbolo de la posicién social del sujeto, y es un signo de buen gusto
y refinamiento” (152). De ahi que Wislocka establezca que tres obje-
tivos de las notas de cata son “to inform, to allure and to make one
feel being a member of an exclusive group of people knowledgeable
about wine” (2013: 87). Estas mismas lineas de pensamiento condu-
jeron desde antes a Caballero (2007) a aseverar: “the tasting note is
one of the most representative and popular genres in wine discourse,
as well as a key instrument in the process of acculturation” (2100).
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En fin, gracias a las definiciones anteriores, se justifica la elecciéon
de las notas de cata como subgénero publicitario, dentro del cual —hay
que senalar— existen varios tipos: las que aparecen en las etiquetas de
botellas son tan solo uno, pero también se encuentran las integradas
en las fichas técnicas que bodegas difunden en sus paginas web, las
recogidas en guias de vinos destinadas a puntuarlos, las de revistas
especializadas en vinos; las de nuevos formatos mediales como blogs,
aplicaciones de teléfonos moviles, tiendas de vinos online, entre otros.
Todas estas son tipologias distintas, cuyo analisis particular llevara
a establecer con mayor precision, amplitud y completitud las carac-
teristicas de las notas de cata en cuanto que subgénero publicitario.

La tarea es larga y compleja; por eso, con el propésito de iniciar esa
investigacion, este articulo se propone aportar, primero, el analisis de
uno de los tipos de nota de cata: las etiquetas de botellas de vino; segun-
do, ofrecer una descripcion modélica, que funcione como referencia a
la hora de abordar los otros tipos de notas, para llegar en un momento
posterior a contrastar sus rasgos y delimitar finalmente el subgénero.

Como se ha indicado, se trabaja en esta oportunidad con las no-
tas de cata en las etiquetas de botellas. ¢Por qué? Dos practicas ha-
bituales que motivan esta escogencia. En una compra presencial en
el supermercado, lo primero que se consulta es la etiqueta, a fin de
obtener datos convincentes sobre el producto. En una reunion so-
cial, mas que los otros tipos de notas, la de las etiquetas estara mas
presente, dado que la botella, en la medida de lo posible, estara a
disposicién; su consulta seria, entonces, posible en vista de la ca-
lidad y recepcion del vino y, por supuesto, en realce del buen gus-
to y refinamiento (Negro Alousque, 2013), clase y exclusividad social
(Peynaud, 1987; Bruce, 1999; Wislocka, 2013) de los consumidores.
En ambos contextos, las etiquetas de botellas, en cuanto que técnica
comercial y ante otros medios de comunicaciéon social, motivan in-
mediatamente al consumo del vino de forma persuasiva y sugestiva,
antes que racional, mediante la funcion poética del lenguaje. Esta se
manifiesta a través no solo del uso variado de tropos y figuras reto6-
ricas, sino también vinculada a una serie de recursos ortotipografi-
cos, morfosintacticos, léxico-semantico, pragmaticos y estructurales.

Tomando en cuenta, pues, las especificaciones anteriores, se pro-
cede a determinar las caracteristicas ortotipograficas, morfosintacti-
cas, léxico-semanticas, retoéricas, pragmaticas y estructurales de las
etiquetas de botellas como tipo de las notas de cata, con el proposito
de encaminar una descripcion inicial de lo que Thompson (2016) de-
nomina, en el caso del vino, una especie de anti-lenguaje. E1 uso del
prefijo en este término anuncia, justamente, que el lenguaje de las
notas de cata no corresponde, como diria Coutier (1994), a un len-
guaje referencial objetivo; pero que, contrario a lo que expone este
autor u opina Peynaud (1987), su caracter subjetivo, creativo y poé-
tico no resulta negativo ni genera un vocabulario pobre ni exagerado.
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2. MUESTRA LINGUISTICA

Debido a que la investigacién por delimitar con mayor pertinencia
el subgénero publicitario de la nota de cata es extensa y requerira de
multiples fases y analisis, para los fines de este articulo se restringe la
muestra linglistica con base en las siguientes variables: 1) notas de cata
en etiquetas de botella, 2) vinos tintos, 3) una denominacién de origen
protegida espafola y 4) vinos adquiribles en el mercado costarricense.

De acuerdo con estas variables, se recolecta una muestra de 26 no-
tas de cata, de 14 vinos tintos de la denominacion de origen Ribera
del Duero. Aunque existen denominaciones calificadas como la Rioja
o Priorat, reconocidas en el nivel internacional!, se opta por comen-
zar con el rastreo de una denominaciéon también prestigiosa y elogia-
da, por la autenticidad y calidad de sus vinos, producidos con la uva
tempranillo. La denominacién de origen Ribera del Duero poco a poco
empieza a importarse y venderse en supermercados y enotecas de
Costa Rica, por lo cual resulta una denominacion comerciable y ma-
nejable para este estudio piloto, debido a que se encuentra un nume-
ro accesible de botellas con etiquetas que presentan notas de cata.

Asi las cosas, los vinos seleccionados pertenecen a anadas entre 2010
y 2016, y relativas a distintos periodos de envejecimiento?®. En la siguien-
te tabla, se describe la muestra por analizar. En esta, se han omitido los
cotextos de las notas de cata, en los cuales se brindan informacion y cuali-
dades de las bodegas, condiciones de los suelos, caracteristicas historicas
de la afiada o vendimia, grado de filtraciéon de sedimentos, recomendacio-
nes sobre el maridaje de los vinos e indicaciones de céomo servirlo. Gra-
cias a estas omisiones, se logra dejar iinicamente las notas en si mismas.

Igualmente, en la muestra se han separado con letras mayusculas
entre paréntesis las frases u oraciones segin su puntuaciéon, a fin de
que sea menos repetitiva la informacion a la hora de analizar e ilustrar
los rasgos lingtiisticos de este tipo de nota de cata.

Numero de

Nombre del vino Cosecha Envejecimiento Nota de cata
nota de cata

2014 De color cereza granate bien cubierto

(A). En nariz es rico en matices fruta-

Condado de Oriza Crianza les y especiados (B). Suave de entrada 1

2015 y muy sabroso en su paso ©). Carnpso

y con un tacto aterciopelado (D). Vino
largo y distinguido (E).

1 Se pueden consultar las diferentes denominaciones de origen protegidas de
Espana en https://www.enterat.com/ocio/vinos-espana-denominaciones-origen.php

2 En cuanto a los periodos de envejecimiento, existen los tintos: 1) joven o roble, el cual
se encuentra sin permanencia en madera o con un paso por barrica inferior a 12 meses,
llega al mercado pocos meses después de la vendimia; 2) crianza, se trata de un vino
que ha permanecido un minimo de 12 meses en barrica de roble y se comercializa con
posterioridad el 1 de octubre del segundo ano tras la vendimia; 3) reserva, es un vino
con 36 meses de envejecimiento entre barrica y botella, cumpliendo un minimo de 12
meses en barrica; logra llegar al mercado con posterioridad al 1 de octubre del tercer
ano tras la vendimia; 4) gran reserva, es un vino con 60 meses de envejecimiento entre
barrica y botella, cumpliendo un minimo de 24 meses en barrica; llega al mercado con
posterioridad al 1 de octubre del quinto afio tras la vendimia (Ribera del Duero, 2019).
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Expresion Resalte

2010

Crianza

Un vino frutal, mineral, opulento y

profundo, que refleja la seriedad de un 2

gran vino con la expresiéon mas pura
de la tempranillo (A).

Nexus One

2016

Crianza

Tempranillo aguerrido, creces sobre
tierras arcillosas y calizas, sobre
suaves laderas azotadas por vientos 3
ingratos (A), el sol permanente te
convierte en rojo sensual, atractivo,
enérgico, ecuanimo, fino (B).

Pesquera

2013

Reserva

En nariz se muestra expresivo, aro-
matico, con complejidad y finura (A).
Excelente equilibrio en boca, amplio,
sabroso, fresco, paso amable y cremoso 4
y un final de buena longitud en el que
se perciben recuerdos de fruta roja aci-
da, notas de pasteleria y ahumados (B).

2015

Crianza

De color rojo picota intenso con
cardenalicios, muchisima carga de
color, marca de la casa (A). Lagrimas
tenidas, capa muy alta, lo que confiere
a este vino un maravilloso color (B).
En nariz aromas intensos de fruta
negra (C), la madera esta integrada
de manera muy sutil, dejando todo el

que recuerdan a la pimienta negra
(D), los aromas secundarios adquieren
su protagonismo de manera elegante
(E). En boca sublime (F), nos vuelve a
recordar a la fruta que hemos encon-
trado en la nariz, muy largo, elegante,
con cuerpo, lleno de vida y a su vez
listo para beber (G).

protagonismo a la fruta, a las especias 5

Portia

2015

Crianza

Capa intensa con tonalidades cereza pi-
cota (A). Aromas de fruta negra madura

En boca es potente, intenso y muy fru-
tal acompanado de dulces taninos (C).

con notas minerales y torrefactos (B). 6

2016

Joven

La carga frutal, fresca y agradable,

antecede a sutiles notas especiadas
y florales, de muy buena entrada (A).
Asi se expresa la uva de Tempranillo

y laderas donde arraiga su nobleza,
domada por el contacto de la barrica
de roble francés en la que envejece, al
menos, durante 4 meses (C).

(B). Pura y auténtica como las colinas 7

Portia Prima

2016

Crianza

Aroma a frutas confitadas, especias
y café tostado (A). En boca resulta exu-
berante ofreciendo un largo y delicioso

final (B).
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2011

Gran Reserva

Color cereza intenso (A). Aroma ele-
gante, fino e intenso (B). Los aromas
terciarios evocan una amplia gama de
matices; maderas muy bien integra-
das, fruta sazonada, cacao, recuerdo
mineral, tostados y regaliz (C). Retro-
gusto elegante y persistente que deja
un paso de boca dificil de olvidar (D).

Protos

2012

Reserva

Color cereza oscuro (A). Aromas com-
plejos de frutas negras con recuerdo
a vainilla (B). En boca, aterciopelado,
carnoso, con cuerpo, bien estructura-
do con taninos finos y elegantes (C).
Perfecta union de la madera y el vino
(D). Postgusto larguisimo que invita a
deleitarnos con la elegancia propia de
los grandes vinos de Protos (E).

2013

Crianza

2014

Crianza

Color rojo picota con ribete granate y
destellos morados que indican juven-
tud (A). Nariz compleja, con unas sua-
ves notas de madera bien ensambladas
con la fruta (B). Paladar estructurado y
carnoso, con taninos maduros y grasos
(C). Final de boca largo con predominio
de notas tostadas (D).

2016

Joven

Atractivo color cereza oscuro con ribe-
tes purpuras (A). Lleno y concentrado
en nariz, con frutas rojas maduras y
toques de aromas de buenas maderas
(B). En boca es rico y sedoso, con tani-
nos maduros y largo final del tipico (C).

2012

Crianza

Un vino con personalidad, intenso,
frutal, untuoso y largo, que muestra la
complejidad y equilibrio de los diversos

suelos de los que procede (A).

Resalte

2014

Crianza

2015

Crianza

Un vino muy suave, fresco y floral, que
combina la mineralidad y compleji-
dad de la caliza con la frescura de la
altitud (A).

Tarsus

2012

Reserva

Un vino con personalidad propia,
con aromas profundos a fruta negra,
especias y café (A). Un Reserva de gran
complejidad y riqueza (B) fruto de la
cuidada elaboracién y crianza (C).
Potente, robusto y carnoso (D).

Senorio de Nava

2016

Joven

Se destaca de este vino los aromas

frutales junto con toques ligeros a

madera (A). En boca es redondo y
elegante (B).

Valdehermoso

2014

Crianza

Todo un virtuoso que apuesta por la
pureza del terroir a través de practicas
tan naturales como el seguimiento de
la luna (A).

Valderiz

2015

Crianza

Color vivo y denso (A). Intenso, elegan-
te, agradable, rico en aromas de fruta
madura, frutas del bosque, y unas no-
tas de tinta china sobre un sutil fondo
de notas de crianza, una nariz fresca
y balsamica (B). Complejo pero agra-
dable al trago (C), notas especiadas,
de especias dulces sobre todo, taninos
pulidos y buen cuerpo (D).
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Los vinos de esta anada, calificada
como excelente, presentan una buena
intensidad colorante, importantes
Valderiz Juegabolos 2016 Reserva notas frutales en nariz y un potencial 19
tanico alto en boca con taninos dulces
que indican la buena maduracién
fendlica de las bayas (A).

Con una estricta seleccién del fruto en

mesa, Viia Mayor Reserva se expresa

2011 Reserva potente y complejo en aromas, con no- 20

tas confitadas, torrefactos y un fondo
mineral (A).

Vina Mayor Crianza es un vino mo-
derno y elegante, con aromas a frutos
rojos bien ensamblados en una made-
2012 Crianza ra de calidad (A). Destacan los recuer- 21
dos a torrefactos, notas de café y tonos
balsamicos (B). Largo y persistente en

el postgusto (C).

Complejo y redondo (A). Notas de
frutas negras, especias y un trasfondo
limpio y mineral (B). Vendimia a mano 29

(C). Este vino equilibrado y bien es-
tructurado envejece durante 15 meses

en barricas de roble francés (D).

2012 Reserva

Tras una breve estancia de 3 meses
en barrica y su posterior afinado en
botella, Vina Mayor Roble es un vino
. 23
potente y afrutado, goloso y amplio
en aromas con toda la tipicidad de la
Ribera del Duero (A).

Vifia Mayor 2014 Joven

Elegante y moderno, con recuerdos a
especias, café y tonos balsamicos (A).
Un final persistente y placentero (B). 24
Vendimia a mano (C) y 12 meses de
crianza en barricas de roble francés (D).
Equilibrado, intenso y expresivo (E).

2014 Crianza

La expresion mas viva y fresca de la
variedad tempranillo (A). Jugoso y de
gran intensidad frutal (B). Vendimia 25
manual (C) y 3 meses en barricas de
roble francés (D). Un vino equilibrado,
redondo y delicioso (E).

2015 Joven

La expresion mas viva y fresca de la
variedad tempranillo (A). Jugoso y de
2016 Joven gran intensidad frutal (B). Envejecido 3 26
meses en barricas de roble (C). Un vino
equilibrado, redondo y delicioso (D).

Tabla 1: Muestra de notas de cata de vinos de Ribera del Duero
3. RASGOS LINGUISTICOS DE LAS NOTAS DE CATA

Para profundizar en las caracteristicas linglisticas del anti-len-
guaje de este subgénero publicitario, se describen, a continuacion,
los niveles ortotipografico, morfosintactico, léxico-semantico, retérico,
pragmatico y estructural, partiendo especialmente de los principios
expuestos por Ferraz (1993) y Negro Alousque (2013).
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3.1. NIVEL ORTOTIPOGRAFICO

Con respecto a este nivel, inicamente se observa el uso de la ma-
yascula para destacar el nombre comun de la uva “Tempranillo” en
7B; y el nombre de los periodos de envejecimiento “Reserva” en 15B,
“Vina Mayor Reserva” en 20A, “Viia Mayor Crianza” en 21A y “Vina
Mayor Roble” en 23A.

Los tipos de letras no constituirian una caracteristica de este nivel
ya que, aunque varian, se mantienen a lo largo de toda la etiqueta,
por lo que no se observa un uso particular para resaltar las notas de
cata en si mismas del resto del cotexto, o algin elemento especifico.

3.2. NIVEL MORFOSINTACTICO

De acuerdo con Ferraz (1993), el uso de este nivel en los mensajes
publicitarios persigue 1) establecer una comunicacion rapida y eficaz
con los receptores, 2) implicar y persuadir a esos receptores y 3) exaltar
con ese fin los productos anunciados. Dentro de este nivel, aquel au-
tor describe los recursos de condensacion, las preferencias oraciona-
les, la implicacion de los receptores y la ponderacion de los productos.

3.2.1. RECURSOS DE CONDENSACION

En la muestra se observa predominantemente el uso de construccio-
nes nominales. Estas pueden presentar nucleos sustantivos con uno o
varios modificadores directos (1E, 9B, 18A, 24B, 25A, 25E, 26D); uno
o varios modificadores indirectos (8A, 22C, 24C, 25D); distintos modi-
ficadores directos e indirectos, muchas veces unidos por la conjuncion
copulativa “y” (6A, 6B, 10B, 10D, 11B, 11C, 11D, 12A, 15A, 15B, 18D,
22B, 24D, 25A, 26A); adjetivaciones (9A, 10A, 12A); aposiciones sepa-
radas no por coma, sino por punto y seguido (7C); o bien a las que les
falta su coma (15C). Se emplean, igualmente, construcciones nomi-
nales mas complejas, en las cuales se evidencian ntucleos sustantivos
con varios modificadores directos, indirectos, formas proposicionales
y construcciones comparativas (2A, 4B, 9D, 10E, 11A, 13A, 14A, 17A).

Asimismo, se presentan sintagmas adjetivales con nucleos solos,
desde uno hasta tres unidos por coma (22A, 24E); con uno o varios
modificadores indirectos (1C, 1D, 25B, 26B, 26C); distintos modifica-
dores directos e indirectos, muchas veces unidos por la conjuncién
copulativa “y” (12B, 18B, 21C, 24A).

Ademas, se observan algunos sintagmas preposicionales con uno
o varios modificadores directos e indirectos (1A; 5A; 5C, 5F, 10C). Sin
embargo, pareciera que en estos mas bien se presenta otro recurso de
condensacion: la elipsis de formas verbales derivadas principalmente
de “ser” y “tener”. Unicamente en 10C la elipsis del verbo copulativo
esta marcada por medio de la coma.

Por ultimo, obsérvese que el asindeton o las correlacione semanti-
cas por medio de la conjuncién copulativa “y” enlazan estos sintagmas
nominales o adjetivales.
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3.2.2. Uso DEL GERUNDIO

Es necesario sefialar el uso de gerundio, el cual aparece inicamen-
te en dos casos y en funcién futura. En 5D, “dejando” pretende sefialar
justamente como el sabor a madera del vino Pesquera es superado por
el afrutado, el cual se convierte a posteriori en el protagonista durante
el examen olfativo. En 8B, “ofreciendo” desplaza el cuerpo “exuberante”
del vino Portia Prima y resalta la consiguiente persistencia de su sabor.

No se puede decir, por tanto, que el empleo de gerundios sea un
rasgo morfosintactico caracteristico de las notas de cata ni de su an-
ti-lenguaje poético como si lo es de los géneros administrativo y juridi-
co (Alvarez, 1995); sin embargo, su ocasional apariciéon suele enfatizar
mediante acciones futuras la preeminencia de aromas y la prolonga-
cion del sabor de los vinos frente a otras cualidades anteriores de este.

3.2.3. PREFERENCIAS ORACIONALES

En la muestra, se observan algunas oraciones simples cortas: co-
pulativas (1B, 5D, 6C, 12C, 16B, 21A, 23A); intransitivas (3A, 7A, 8B,
21B, 22D); transitivas oblicuas (3B, 5G, 9C, 19A) y reflejas directas
(4A, 7B, 20A); y tan solo una impersonal con “se” (16A).

En 19A, 20A y 23A, las oraciones incluyen una subordinada ad-
jetiva especificativa. En estos casos, el enunciado es tan extenso y
complejo, que adquiere la forma de un parrafo integro.

Tanto en las cortas como extensas, los verbos de todas estas oracio-
nes se encuentran en tiempo presente del modo indicativo.

En cuanto a la persona, la mayoria suele presentar la tercera sin-
gular. Las terceras personas tanto singulares como plurales se refie-
ren, de manera expresa o desinencial, al vino, su sabor, color, la uva
tempranillo, el sol o la madera de la barrica. No obstante, en 9C, 19A
y 21B, aparece la tercera plural y en 3A el catador se dirige al mismo
vino en segunda persona singular.

En cuanto a oraciones compuestas, se observan principalmente
dos: las yuxtapuestas y las subordinadas adjetivas. En ausencia de
conectores y marcadores, la yuxtaposiciéon suele unir oraciones en 3A-
3B, 5D-5E, 7A-7B, 16A-16B y 21A-21B. Con respecto a las oraciones
subordinadas adjetivas, aparecen especialmente las especificativas
(4B, 5D, 5G, 7C, 9D, 10E, 11A, 13A, 17A, 19A) y, en menor cantidad,
las explicativas (2A, 5B, 13A, 14A). Sus antecedentes varian: pueden
ser el vino, sus cualidades, la longitud de su sabor, su textura, el
gusto, el color, las especias, la uva, laderas y colinas o el roble de la
barrica.

3.2.4. IMPLICACION DE LOS RECEPTORES
En la muestra se observan solo dos casos en los que se apela a

los receptores del vino, mediante el uso de oraciones enunciativas
en primera persona plural. Con estas, se incluye a los consumido-
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res en una afirmacién acerca del placer olfativo y gustativo que se
experimenta sin duda alguna con respecto al vino Pesquera (5G), o
bien al efecto positivo que ellos ganaran cuando adquieran los va-
lores simbolicos de elegancia y prestigio propios “de los grandes vi-
nos de Protos” (10E). En ambos casos, tanto el tipo de oracion
como la primera persona plural buscan que los consumidores del
vino se identifiquen con el catador y su testimonio sobre las cuali-
dades, calidad y deleite que estos vinos de Ribera del Duero tienen.

3.2.5. PONDERACION DE LOS PRODUCTOS

La exaltacion del valor y calidad de los vinos de Ribera del Duero
de la muestra se logra mediante, en primer lugar, la gradacion del
adjetivo. Esta se consigue a través de superlativos absolutos en for-
ma sintética, como “muchisima” aplicado a “carga de color” en 5A y
“larguisimo” para “postgusto” en 10E; o formas analiticas, como “muy
alta” para “capa” en 5B, “muy sutil” para “manera” en 5D, “muy largo”
para aroma en 5G, “muy buena” para “entrada” en 7A y “muy suave,
fresco y floral” para “vino” en 14A. Asi mismo, dicha gradacion se lo-
gra mediante el superlativo relativo de excelencia en 25A y 26A, y el
superlativo comparativo en 17A.

En segundo lugar, aquella exaltacion se logra gracias a la gra-
dacién de los adverbios “muy” en 9C, y “bien” en 1A, 10C y 11B.

En tercer lugar, contribuye el uso del articulo indefinido “un”,
con valor elativo, al atribuirsele al nombre “vino” al inicio de gru-
pos nominales (2A, 13A, 14A, 15A, 15B, 25E, 26D) o de complemen-
tos predicativos en las oraciones copulativas (21A y 23A). Ademas,
dice Ferraz (1993) que la publicidad actual refuerza el uso elativo
de “un” anteponiéndole “todo”. Esto se observa claramente en 17A.

Por ultimo, la exaltacion de los vinos de la muestra se intensifica me-
diante recursos de caracter léxico, como adjetivos ponderativos, verbi-
gracia, “gran” o “grandes” en 2A, 10E, 15B, 25B y 26B; “excelente” atri-
buido a “equilibrio” en 4By a “afiada” en 19A, “maravilloso” para “color”
en 5B, “sublime” para el sabor en SF, “dificil de olvidar” para el gusto
en 9D y “potencial” para “tanico”, el cual aparece sustantivado, en 19A.

3.3. NIVEL LEXICO-SEMANTICO

De acuerdo con Ferraz (1993), las principales caracteristicas de este
nivel son el hecho de que 1) la publicidad se apoya en gran medida en
valores connotativos; 2) el caracter innovador del lenguaje publicitario
se manifiesta de forma especial en el léxico; 3) los mensajes publici-
tarios se mueven entre los polos de la informacién y la redundancia.

En el caso de las notas de cata, surge un lenguaje que permite ex-
presar la riqueza sensorial que encierra la degustaciéon del vino (Del-
gado, 2004). Por esto, la abundancia de términos que describen las
percepciones sensoriales del vino constituye uno de los rasgos propios
del lenguaje de la cata (Negro Alousque, 2013).



pragmalingiiistica | 91
29 (2021) 80-109

Para describir con precision la abundancia de términos de este an-
ti-lenguaje, se seguiran las sensaciones percibidas en la cata segin

el examen de la vista, el olfato y el gusto, que Negro Alousque (2013)
propone en su estudio.

3.3.1. LEXICO RELACIONADO CON EL EXAMEN VISUAL

La vista corresponde al primer sentido implicado en la cata (Peynaud,
1987). Con respecto a este, se observan el color o “vestido” del vino,
su tonalidad, intensidad cromatica, vivacidad y la limpieza o pureza
segln la presencia o ausencia de particulas en el vino (Negro Alous-
que, 2013). Para visualizar mejor el 1éxico relativo a estos cuatro aspec-
tos de lo visual en la muestra en estudio, obsérvese la siguiente tabla.

Cualidad observable en Léxico
los vinos Sustantivos Referencia Adjetivos Referencia
1A, 5A, 5B, 9A,
color 10A, 11A, 12A, cereza granate 1A
18A
tonalidades 6A rojo picota 5A, 11A
) ribete, -s 11A, 12A rojo sensual 3B
Color o tonalidad vino 13A cereza picota 6A
tonos 21B, 24A cereza (oscuro) 9A, 10A, 12A
cardenalicios 5A granate 11A
morados 11A
purpuras 12A
capa 5B, 6A cubierto 1A
- . R 5A, 6A, 94,
intensidad 19A intenso, -a 13A 18A 24E
Intensidad cromatica alta SB
oscuro 10A, 12A
denso 18A
colorante 19A
. destellos 11A vivo 18A
Vivacidad - -
T0jo 3B atractivo 3B
. L trasfondo 22A, 22B limpio 22A, 22B
Limpieza o limpidez - — -
rojo 3B ecuanimo [sic] 3B

Tabla 2: Léxico relacionado con el examen visual segiin la muestra

3.3.2. LEXICO RELACIONADO CON EL EXAMEN OLFATIVO

De acuerdo con Peynaud (1987) y Negro Alousque (2013), la segunda
fase del analisis sensorial de un vino corresponde al examen olfativo. En
este se describen las impresiones olfativas referidas a aromas primarios
(de la fruta), secundarios (de la fermentacion) y terciarios (del envejeci-
miento en particular el buqué). Como parametros de este examen se en-
cuentran la intensidad, la calidad y la naturaleza del aroma. La siguien-
te tabla retine el 1éxico propio de estos tres parametros en la muestra.
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Léxico
Pardmetro Adjetivos y complementos
Sustantivos Referencia preposicionales Referencia
matices 1A aromatico 4A
aromas 5C, slg,B} OB}\lSA’ expresivo 4A
carga TA rico 1A, 18B
nariz 11B, 12B, 19A intenso, -s 5D, 9B, 134,
vino 23A complejo, -a 10B, 11B, 20A
. o suave, -s 11B, 14A
Intensidad aromatica
ligeros 16A
lleno 12B
concentrado 12B
profundos 15A
importantes 19A
potente 20A, 23A
amplio 23A
viva 25A, 26A
aroma, -s 5E, 9B, 23A con complejidad y finura 4A
protagonismo S5E con personalidad (propia) 13A, 15A
carga TA secundarios SE
Calidad del aroma terciarios 9C
elegante 5E, 9B, 18B
agradable 7A, 18C
fino 9B
goloso 23A
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Naturaleza del
aroma

aromas 6B, 1223{ 164, frutal, -es léﬁ: %QA}S?E
’ 26A, 26B
6B, 7A, 11B, 18B,
notas 19A, 20A, 21A, afrutado 23A
22B
carga TA ahumados 4B
gama de matices acC de er(léla;(si)ux;;gra(s) 5¢, g%’BIOB’
recuerdo, -s 9C, 21A, 24A a fruta negra 15A
toques 12B, 16A con frutas rojas maduras 12B
madera, -s 9C,11B, 21A a frutos rojos 21A
fruta sazonada 9C de fruta roja 4B
cacao aC de fruta madura 18B
regaliz 9C [de] frutas del bosque 18B
fruta 5D, 5G con la fruta 11B
pimienta negra 5D a frutas confitadas 8A
especias 5D confitadas 20A
(tras)fondo 18B, 20A, 22B especiados, -as 1A, 7A
tonos 21A, 24A [a/de] especias 8A, 1252&22]3’
expresion 25A, 26A la/de] café (tostado) 8A, 15A, 21A,
intensidad 25B, 26B tostados 9C
nariz 5G torrefactos 6B, 20A
mineralidad 14A a torrefactos 21A
mineral, -es 2?62}32’2930 >
a madera 16A
de buenas maderas 12B
integradas 9C
ensambladas, -os 11B, 21A
sutil 5D
con recuerdo a vainilla 10B
floral, -es 7A, 14A
de tinta china 18B
de crianza 18B
fresca, -0 7A, 13?1’\ 18B,

balsamica, -os

18B, 21A, 24A

tostadas

11D

Tabla 3: Léxico relacionado con el examen olfativo segiin la muestra
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3.3.3. LEXICO RELACIONADO CON EL EXAMEN GUSTATIVO

Segiin Peynaud (1987) y Negro Alousque (2013), la “boca” del
vino corresponde a una metonimia del 6érgano de la percepciéon por
el tipo de percepcion. Esto permite designar el tipo de sensaciones
producidas en el paladar. Al definir las sensaciones sapidas pro-
curadas por el vino, se habla mas propiamente de la percepciéon
bucal, la cual engloba el gusto y las impresiones olfativas y tac-
tiles unidas al gusto. Por lo anterior, aquellos autores explican
que el analisis gustativo de un vino contempla cinco elementos:

1) Los sabores, en los que se establece el dulce (aun tratan-
dose de vinos no dulces como es el caso), el acido (el grado
de acidez del vino) o el amargor (la astringencia).

2) El cuerpo o esqueleto del vino alude a la sensacion en
boca, determinada por su graduacién alcohoélica.

3) La estructura del vino esta marcada por su consistencia,
tacto y equilibrio entre sabores. El sentido del tacto inter-
viene cuando el vino esta en la boca mediante el contacto
con la lengua. El “tacto” alude a las sensaciones provoca-
das por la astringencia (sensaciéon de sequedad debido a
los taninos) y el contenido en gas carbénico de un vino.
Este contenido determina la efervescencia del vino (la pre-
sencia o ausencia de burbujas) y, si bien se lo analiza en la
fase visual, en la fase gustativa se confirma con un ligero
picor en la lengua.

4) La persistencia aromatica o caudalias.
5) La olfacciéon del vino, ya via nasal directa, ya via retronasal
indirecta.

Con base en estos cinco elementos, se detalla en la siguiente ta-
bla el léxico de la muestra asociado al examen gustativo. Obsérvese
que se encontro léxico para la mayoria de las propiedades gustativas,
excepto para el contenido en gas carboénico. Este falta, porque no es
propio de los vinos seleccionados en la muestra. Aunque lo es de vinos
jovenes, los presentes en la muestra no son de maceracion carboénica.

Léxico
Propiedad gustativa Adjetivos y
Sustantivos Referencia complementos Referencia
preposicionales
boca 5F, 6C carnoso 1D, 1105C]:,) 11C,
cuerpo 5G, 10C, 18D amplio 4B
sublime SF
Cuerpo del vino lleno de vida 5G
exuberante 8B

robusto 15D

buen 18D
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notas 4B opulento 2A
complejidad 14A, 15B profundo 2A
Cremoso 4B
Consistencia de pasteleria 4B
grasos 11C
untuoso 13A
complejo 18C, 22A
tacto 1D aterciopelado 1D, 10C
notas 18D
Sensacio- especias 18D sedoso 12C
nes
dulces 18D
especiadas 18D
. 6C, 10C, 11C,
taninos 12C, 18D, 19A suave 1C, 14A
potencial 19A finos 10C
maduros 11C, 12C
Astrin- pulidos 18D
gencia
Tac- tanico 19A
to
dulces 6C, 19A
placentero 24B
Es-
truc- jugoso 25B, 26B
tggla paso 4B fresco 4B
vino recuerdos 4B amable 4B
Acidez notas 11D acida 4B
frescura 14A
trago 18C agradable 18C
Gra- potente 6C, 15D
duacion
alcoholica intenso 6C, 24E
equilibro 4B sabroso 1C, 4B
entrada 7A distinguido 1E
5G, 9D, 10C,
final 8B, 12C elegante, -s 16B, 21A,
24A
listo para
paladar 11C beber 5G
boca 11D buena 7A
Equilibrio entre riqueza 15B delicioso 8B, 25E, 26D
todas las sensa-
ciones sapidas elaboraciéon 15C estructurado 1 02’2]131 C,
rico 12C
16B, 22A,
redondo 25E, 26D
s 22D, 24E, 25E,
equilibrado 26D
expresivo 24E
1E, 5G, 8B,
longitud 4B largo 11D, 12C,
Persistencia del sabor 134, 21C
predominio 11D persistente 9D, 21C, 24B
final (de boca) 11D, 24B

Tabla 4: Léxico relacionado con el examen gustativo segiin la muestra
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3.3.4. LEXICO ESPECIALIZADO

Ademas del variado 1éxico senalada en las tablas anteriores, se obser-
va en la muestra una serie de términos especializados o propios del argot
de las notas de cata; por ejemplo: los “cardenalicios” (5A) para especificar
manchas amoratadas en el rojo picota del vino Pesquera; el término “to-
rrefactos” para remitir a las cualidades tostadas en el aroma de los vinos
Portia y Viia Mayor en 6B, 20A y 21A; el préstamo francés “terroir” (17A)
para referirse al terrufio o extension geografica donde se cultiva la uva,
en este caso, tempranillo; y el adjetivo “fendlica” (19A) para referirse al
proceso de maduracién de las bayas de tempranillo, gracias a sus cualida-
des biologicas y las particularidades del clima y los cambios estacionales.

3.3.5. CONNOTACION PUBLICITARIA

De acuerdo con Ferraz (1993), las marcas pueden aparecer con una fun-
cion senalizadora o identificadora en los mensajes publicitarios, de modo
que les permiten a los consumidores reconocer y diferenciar los productos.
Con esta funciéon aparecen los nombres de la uva “Tempranillo” en 7B;
de los vinos “Protos” en 10E, “Vifia Mayor Reserva” en 20A, “Vina Mayor
Crianza” en 21A, “Viia Mayor Roble” en 23A; el envejecimiento “Reserva”
en 15B; y la marca o denominacion de origen “Ribera del Duero” en 23A.

Los nombres de las variedades de uvas no deben ir en mayuscula, pero es
una practica muy generalizada en el espafiol del vinoy no solo de las notas de
cata. Enfin, enlos casos arriba puntualizados, los nombres de uvas y marcas
respondenespecialmenteaun caracterllamativosobreel producto, porlocual
se destacan ortotipograficamente, como se ha indicado en el apartado 3.1.

3.3.6. VOCABULARIO Y ESTEREOTIPOS PUBLICITARIOS

Ferraz (1993) establece que los mensajes publicitarios ponen de relieve
valores y argumentos sobre los que se sustentan estereotipos o imagenes
de marca. Dentro de las posibilidades que sefala, se encuentran, en pri-
mer lugar, lo cientifico-técnico y artificial opuesto a lo natural, auténtico
y vivo. Estas segundas categorias son explotadas sobre todo en anuncios
de productos alimenticios, a fin de resaltar su valores ecolégicos y pu-
ros. Huellas de estas categorias se encuentran en 7C, donde los adjetivos
“pura y auténtica” resaltan las cualidades naturales y la autenticidad de
la uva tempranillo con que estan hechos los vinos de Ribera del Duero;
o bien la “pureza” del terruno donde esta se planta, segiin se lee en 17A.

En segundo lugar, lo nuevo y moderno suele oponerse a lo antiguo y tradi-
cional. Este matizde novedad y modernidad evoca el hecho de que los produc-
tos estan aldiay anticipan el futuro. Marcas de estanovedad y modernidad se
observan en 21Ay 24A con el adjetivo “moderno” referido justamente al vino.

En tercer lugar, lo extranjero o internacional suelo oponerse a lo tipica-
mente nacional. La “tipicidad” de la region castellana y, por ende, nacio-
nal, de los suelos, uva y denominacion de origen de Ribera del Duero es
resaltada en 23A, con el fin de motivar con un argumento nacional el con-
sumo de este vino al mismo tiempo que resalta su prestigio internacional.
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Por 1ultimo, otra de las posibilidades de estereotipos es la de lo singu-
lar, diferente y distinguido frente a lo general y comun. En este caso, la
estrategia publicitaria se basa en las primeras categorias. Estas suponen,
de cierta manera, no solo un elevado desembolso, sino que también fun-
cionan como un signo social de distincion (Ferraz, 1993). Huellas de este
estereotipo se observan en 1E con el adjetivo “distinguido”, en 7C con el
nombre sustantivo “nobleza” en tanto cualidad de la uva tempranillo, o la
“elegancia” resaltada de los vinos Protos en 10E.

3.3.7. CONSTRUCCIONES FRASEOLOGICAS O LEXICAS

“La publicidad es una fuente de creaciéon de palabras” dice Ferraz
(1993: 49). Con base en la muestra en estudio, se observa que se crean
mediante derivacion por prefijacién neologismos relativos al examen gus-
tativo del vino: “retrogusto” (9D) para aludir al juego del trago en boca
a fin de percibir tanto el equilibrio entre todas las sensaciones sapidas,
como la persistencia del sabor; o bien “postgusto” (10E, 21C), para referir-
se también a la persistencia del sabor una vez que se ha tragado el sorbo.

Mediante derivaciéon por sufijaciéon se crea el neologismo “minerali-
dad” (14A), con el fin de indicar, en el examen olfativo, el aspecto calca-
reo que el aroma del vino hereda del terreno donde fue cultivada su uva.

3.4. NIVEL RETORICO

Los mensajes publicitarios se valen de numerosos procedimientos retori-
cos, conelpropositode persuadiralosreceptores. Debidoaesto, Ferraz(1993)
afirma que dichos mensajes no solo persiguen metas pragmaticas comercia-
les, sino también estéticas. En virtud de ello, sefiala Delgado que el lenguaje
delvinoescolorido, poéticoyevocador: “unartellenode palabras”(2004:113).

Con respecto a este lenguaje poético, existen varios estudios. Lopez y Ro-
berts (2017), por ejemplo, citan, en el estado de la cuestion de su articulo,
al menos 10 trabajos sobre la metafora en el lenguaje del vino. Estas inves-
tigaciones permiten, por tanto, compartir la aseveracion de Jackson (2002),
cuando afirma que otra caracteristica fundamental del discurso enologico
es su caracter metaforico. Siguiendo a este tltimo critico, Negro Alousque
(2013) explica que las dimensiones econémicas y socioculturales han pro-
piciado la creacion de un lenguaje especializado, rico en su caracter me-
taforico, el cual describe sensaciones que se perciben al degustar un vino.

En la muestra se observan no solo metaforas, sino también una variedad
de figuras retoricas que potencian la funcion poética del lenguaje. La prime-
ra de las siguientes tablas pretende ayudar a visibilizar de mejor manera la
riqueza del anti-lenguaje poético manifiesta. Para ello, se sigue la divisiéon de
las figuras retéricas segiin Fernandez (1979), del cual se toman tinicamente
las categorias presentes en la muestra. En el caso de las metaforas, se confec-
ciona otra tabla aparte, con base en las metaforas que redundan en la mues-
tra linglistica con respecto a los modelos presentados por Negro Alousque
(2013 y Lopez y Roberts (2017) para las metaforas conceptuales del vino®.

3 Mientras Negro Alousque (2013) se concentra en el estudio de cuatro metaforas
fundamentales desde la teoria cognitiva de la metafora de Lakoff: 1) el vino es un ser vivo,
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Figuras Sfos- Tipo Ejemplo Referencia
Des- tierras arcillosas y calizas 3A
cripti- Topografia
vas suaves laderas azotadas por vientos ingratos 3A
Apostrofe Tempranillo aguerrido 3A
[vino] profundo 2A
Patéti- [paso] cremoso 4B
cas Hipérbole
aromas profundos 15A
[vino] redondo 22A, 25E, 26D
[vino] carnoso 1D
[vino] distinguido 1E
[vino] opulento 2A
Tempranillo aguerrido 3A
viento ingrato 3A
[vino] sensual, atractivo, enérgico, ecuanimo [sic], fino 3B
el sol permanente te convierte en... 3B
expresivo [...] con complejidad y finura 4A
paso amable 4B
[vino] potente, intenso 6C
uva de Tempranillo. Pura y auténtica 7B-7C
donde arraiga su nobleza 7C
su nobleza, domada por el contacto de la barrica 7C
De pensa- [la barrica] en la que [la nobleza del vino] envejece 7C
miento Los aromas terciarios evocan 9C
Prosopo- taninos |[...] elegantes 10C
peya la elegancia propia de los grandes vinos de Protos 10E
Logicas Paladar estructurado y carnoso 11C
Atractivo color 12A
Un vino con personalidad 13A, 15A
Potente, robusto y carnoso 15D
[vino] elegante 16B, 18B
Todo un virtuoso 17A
buen cuerpo 18D
potente y complejo 20A
vino moderno y elegante 21A
Complejo 22A
Este vino equilibrado y bien estructurado envejece 22D
vino potente [...], goloso 23A
Elegante y moderno 24A
Equilibrado, intenso y expresivo 24E
Equilibrado 25E, 26D
Pura y auténtica como las colinas y laderas donde 7c
Simil arraiga su nobleza
practicas tan naturales como el seguimiento de la luna 17A

2) el vino es un objeto, 3) el vino es un tejido y 4) el vino es un alimento; Lopez y Roberts
(2017) siguen el estudio de Caballero y Suarez-Toste (2010: 149) sobre las metaforas en
el lenguaje del vino en inglés y establecen cinco metaforas: 1) “Wines are living beings”, 2)
“Wines are clothes”, 3) “Wines are three dimensional objects”, 4) “Wines are buildings” y
“Wines are malleable wood or metal building material”.
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sobre tierras arcillosas y calizas, sobre suaves 3A
Anafora laderas azotadas por vientos ingratos
a la fruta, a las especias 5D
Un vino frutal, [...] un gran vino 2A
Por
repeti- En nariz aromas intensos de fruta negra, la made-
cion de ra esta integrada de manera sutil, dejando todo el
pala- A protagonismo a la fruta, a las especias que recuer- 5C-5E
bras Rzﬁ)et:;:llic_)n dan a la pimienta negra, los aromas secundarios
rfae da adquieren su protagonismo de manera elegante
agradable [...] Complejo pero agradable 18B-18C
P, notas de tinta china [...] notas de crianza [...] notas ~
De diccion especiadas 18B-18D
Aromas de fruta negra madura [...] muy frutal 6A-6B
. taninos finos y elegantes |...] la elegancia propia de los 10C-10E
Deriva- grandes vinos de Protos
cion
Por notas especiadas, de especias dulces 18D
combi-
nacion un potencial tanico alto en boca con taninos 19A
de pa-
labras recuerdan a la pimienta negra, [...] nos vuelve a
5D-5G
recordar a la fruta
Polipote
P frutas rojas maduras [...] taninos maduros 12B-12C
aromas de fruta madura, frutas del bosque 18B
rojo 3B
capa muy alta 5B
capa intensa con tonalidades cereza picota 6A
Metonimia
Nariz compleja 11B
Paladar estructurado 11C
nariz fresca 18B
notas de pasteleria y ahumados 4B
notas minerales 6B
t iad florals 7A
Tropos notas especiadas y florales
notas de madera 11B
notas tostadas 11D
. . toques de aromas 12B
Sinestesia
notas de tinta china sobre un sutil fondo de notas 18B
de crianza
notas frutales 19A
notas confitadas 20A
Notas de café y tonos balsamicos 21B
Notas de frutas negras, especias 22B

Tabla 5: Figuras retéricas presentes en la muestra
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Metafora ﬁ:%‘fﬁ; Expresién metaférica Referencia
paso 1C
nariz 11B, 18B
capa 5B, 6A
Cuerpo boca SF, 6C
cuerpo 5G, 10C, 18D
paladar 11C
lagrimas tenidas 5B
carnoso 1D, 10C, 11C, 15D
vivo, -a 1C, 14A, 18A, 25A, 26A
atractivo 3B
ligeros 16A
suave, -s 11B, 14A
protagonismo SE
Apariencia fino 9B
sublime SF
lleno de vida 5G
robusto 15D
El vino es un ser vivo. distinguido 1E
clegante, - 5E, 5G, 9B,291]Z, égg, 16B, 18B,
intenso, -a 5A, 6A, 9A, 13A, 18A, 24E
ecuanimo [sic] 3B
expresivo 4A, 24E
complejo, -a 10B, 11B, 20A
Personali- potente 6C, 15D, 20A, 23A
con complejidad y finura 4A
con personalidad (propia) 13A, 15A
amable 4B
agradable 7A, 18C
madura, -0, -s 5C, 6B, 11C, 12B, 12C, 18B
maduracién 19Ae
Ciclo de envejece 7C, 22D
vida hu-
mano envejecido 26C
juventud 11A
crianza

15D, 18B, 21A, 24D
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alta 5B
profundo, -s 2A, 15A
Volumen amplio 4B, 23A
largo 1E, 5G, 8B, 11D, 12C, 134, 21C
longitud 4B
redondo 16B, 22A, 25E, 26D
Forma equilibrado 22D, 24E, 25E, 26D
El vino es un objeto. estructurado 10C, 11C, 22D
suave, -s 1C, 11B, 14A
Textura fino 9B, 10C,
pulidos 18D
denso 18A
ligeros 16A
Peso
concentrado 12B
carga TA
) - Tipo de aterciopelado 1D, 10C
El vino es un tejido. tetido
J sedoso 12C
untuoso 13A
Tacto
carnoso 1D, 10C, 11C, 15D
Cremoso 4B
Consisten- de pasteleria 4B
cia
grasos 11C
acida 4B
El vino es un alimento.
Acidez fresco 4B
frescura 14A
tanico 19A
. dulces 6C, 19A
Astringen-
ca placentero 24B
jugoso 25B, 26B

Tabla 6: Metaforas

conceptuales presentes en la muestra
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3.5. NIVEL PRAGMATICO

Como se mencion6 en el apartado 3.2.3, en la muestra se observa una
practica ausencia de conectores y marcadores, por lo cual se podria de-
ducir que esta es una caracteristica pragmatica de las notas de cata y su
anti-lenguaje poético.

El tinico conector que aparece en la muestra es un “pero” que, en 18C,
funciona como un desarmador del discurso: “Complejo pero agradable al
trago”. En este caso, el conector contribuye a afirmar la acidez agradable
del vino Valderiz frente a la complejidad de su consistencia. Ademas, con-
trarresta cualquier acepcion negativa o de complicacién que el adjetivo
“complejo” pueda transmitir a los lectores; asi, se intenta provocar en el
consumidor un estado de confort y tranquilidad placenteros ante el pro-
ducto que pueden llegar a adquirir.

3.6. NIVEL ESTRUCTURAL

En principio, la nota de cata debe presentar tres fases: la visual, la
olfativa y la gustativa. Por eso, su examen siempre sigue estas tres fa-
ses. Esta estructura se cumple efectivamente en las notas de cata
1, 5,6,9, 10, 11, 12 y 18. En la 19, le antecede una breve introduc-
cién, cuyo tema coloca como foco de atencion “los vinos de esta anada”.
Cabe senalar que esta ultima nota se presenta en forma de parrafo, a
diferencia de las otras que son una serie de grupos nominales o adjeti-
vales. Por lo tanto, aquella es la estructura predominante en la muestra.

En segundo lugar, se observa la estructura fase olfativa-fase gustativa
en las notas 2, 4, 8, 13, 15y 16. En la 20 y la 21, antes de esta estructura,
se ofrece una breve introduccién, cuyos temas, respectivamente, privile-
gian la “estricta seleccion del fruto” y el nombre del vino. A este tltimo se
agrega como primer rema la referencia a los estereotipos publicitarios de
lo moderno y lo distinguido. Las notas 20 y 21 se presentan en forma de
parrafo, frente a aquellas otras 6, las cuales estan construidas por series
de grupos nominales o adjetivales. En la nota de cata 3, se tiene una intro-
duccion retérica dedicada a poetizar las cualidades de la uva tempranillo y
la tierra donde esta se cultiva. Posteriormente, se brindan las fases visual
y olfativa.

En las notas 7 y 14, inicia la fase olfativa; sin embargo, mientras en esta
segunda Unicamente se presenta dicha fase, en la primera a la fase olfativa
continua una descripcién retérica de la uva tempranillo.

En 22 y 24, se presentan estructuras casi iguales: se comienza por
la fase gustativa, luego la fase olfativa, se retoma posteriormente la fase
gustativa y contintia un cierre informativo, en el cual se hace referencia al
modo de recoleccion de la vendimia, el tiempo de envejecimiento en barrica
y una ultima referencia a la fase gustativa, que puede estar antes o des-
pués del periodo de envejecimiento. En las notas 25 y 26 se observa una
variacion de las anteriores. Se comienza con una introduccién ponderativa
gracias al superlativo relativo de excelencia. A continuacion, se brinda la
fase gustativa, luego un bloque informativo sobre el modo de recoleccion
de la vendimia y el tiempo de envejecimiento en barrica de los vinos; y por
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ultimo se retoma, mediante un grupo nominal, la fase gustativa.

En la 23, se encuentran solo una introduccién, cuyo tema privilegia el
tiempo de envejecimiento del vino Vifia Mayor roble en barrica, mas la fase
gustativa. En la 17, inicamente se presenta una descripcion retérica del
vino alrededor de la prosopopeya que del vino Valdehermoso se hace como
“todo un virtuoso”. Como se mencion6 en el apartado 1, una de las carac-
teristicas del género publicitario es el uso de imagenes, logos o iconos, con
funciones informativas o denotativas, o bien persuasivas o connotativas.
Sin embargo, parece que esta caracteristica no se cumple en las notas de
cata, ya que estas no se ven acompanadas por imagenes, las cuales si pue-
den aparecer ya en el cotexto como refuerzo iconico y referencial del tipo
de uva, periodo de envejecimiento y el maridaje (imagen 1); o bien en las
etiquetas frontales de las botellas, como las del Protos crianza 2013 y el
Valdehermoso crianza 2014 (imagen 2). La ultima excepcion al caso apare-
ce en la nota de cata 1, en la cual se tiene un icono referencial al lado del
texto (imagen 3). Sin embargo, este caso es insuficiente para generalizar la
caracteristica al resto de la muestra.

o gy
VINA MAYOR
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::’M:,hd) s un referente entre las D'h'“

mumbemdnll)umlarcg: € e g
andiciones de suelo, clima y nlulud, idéneas ?'n il
cultivo de la vid.

s mis de 25 aftos de éxitos como "
claboracién monovarietal de tempranillo en la D,

\im Mayor le ofrece un sello propio de elegunciay my
pnrm de calidad anada tras anada.

(on una estricta seleccién del fruto en mesa, Vg
Mayor Reserva se expresa potente y complep &
aomas, con notas confitadas, torrefactos y un fosds
mineral. Sirvalo en la copa unos minutos antes de

degustarlo.
‘M“ - E Garl

fl e 1o i =i

L " RIBERA DEL DUERO

UF\O\N\‘\(‘IGM ()t ORIGEN

Imagen 1

Imagen 2



104 | Leyendo etiquetas de vinos tintos de Ribera del Duero
RonaLp Campos LoPEZ

Imagen 3

4. DiscUSION Y CONCLUSIONES

La motivacion inicial para emprender este trabajo radica en
el examen del anti-lenguaje poético que tiende a volver mas lla-
mativo el subgénero de las notas de cata, pese a que la funcion
poética sea aprovechada en el género publicitario en general.

Con el analisis de las etiquetas de botellas como tipo de notas de
cata, se infiere que el lenguaje del vino se caracteriza por una termi-
nologia variada que describe, mas que precisa u objetivamente con un
lenguaje técnico, de forma aproximativa las propiedades organolépti-
cas del vino (Negro Alousque, 2013). Esta aproximacion connotativa
y poética de las notas de cata se debe, por un lado, a la dificultad del
lenguaje para describir la relacion entre sensacion y expresion, entre
cualidad del vino y palabra, ya que es imposible describir tales pro-
piedades sin simplificar y distorsionar su imagen (Peynaud, 1987); es
decir, es imposible describirlas sin emplear anti-lenguaje subjetivo y,
por ende, irreal, aunque las cualidades del vino sean suficientemente
percibidas como reales. De esta manera, pues, la imprecision y la in-
decibilidad de fen6menos ligados a los sentidos de la vista, el olfato y
el gusto, asi como a las percepciones intimas y altamente subjetivas,
son los factores que inciden en la produccion de imagenes, tropos
y alusiones. Estos permiten significativamente la intromision de la
funcion poética para suplir las carencias que el lenguaje conceptual
no puede acatar (Thompson, 2016). Asi las cosas, el uso de la fun-
cién poética no resulta ni malabarista ni excesivo ni negativo en el
anti-lenguaje de las notas de cada, a como opina Peynaud (1987); ni
tampoco genera un vocabulario pobre, como afirma Coutier (1994).

El analisis realizado a lo largo del apartado 3 no da cuenta uni-
camente del anti-lenguaje tan solo en el nivel léxico-semantico, sino
también en los niveles ortotipografico, morfosintactico, retérico, prag-
matico y estructural.
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De este modo, se visualiza un tipo de notas de cata y, por consi-
guiente, un subgénero discursivo, cuyo lenguaje no solo tiene finali-
dades pragmaticas persuasivas y comerciales, sino también estéticas
y evocadoras (Ferraz, 1993; Delgado, 2004; Negro Alousque, 2013;
Lépez y Roberts, 2017).

En funcion de estas finalidades, en el nivel ortotipografico destaca
el uso de la mayuscula para resaltar, por un lado, el nombre del tipo
de uva con que se fabrican los vinos de Ribera del Duero; por otro, los
periodos de envejecimiento de algunos vinos.

En el nivel morfosintactico, es recurrente el uso de construcciones
nominales simples y complejas, en especial las que atnan distintos
modificadores directos e indirectos, muchas veces unidos por la con-
juncioéon copulativa “y”. En cuanto a la preferencia oracional, destaca
el uso de oraciones copulativas e intransitivas, y oraciones subordina-
das adjetivas especificativas. Tanto en estas oraciones simples como
en las compuestas, predomina el uso del tiempo presente de indicativo
y la tercera persona singular, la cual refiere al vino, su sabor, color, la
uva tempranillo, €l sol o la madera de la barrica.

Asimismo, cuando se dalaimplicacion de los receptores, se logra me-
diante el uso de oraciones enunciativas en primera persona plural, con
el proposito de que ellos afirmen tanto los placeres olfativo y gustativo al
experimentar los vinos de Ribera del Duero, asi como al adquirir los va-
lores simbolicos de elegancia y prestigio que tales productos propician.

Igualmente, la exaltacion del valor y calidad de estos vinos se logra
principalmente gracias a la gradacion del adjetivo. Esta se consigue a
través del uso de 1) superlativos absolutos sintéticos y analiticos, y re-
lativos de excelencia y comparacion; 2) el articulo indefinido “un” con
valor elativo; 3) recursos de caracter 1éxico, como “gran” o “grandes”
en tanto adjetivos ponderativos.

En el nivel léxico-semantico, el elemento mas destacado durante
el examen visual es el color, a fin de describir sobre todo las tona-
lidades rojizas. En el examen olfativo, importa describir sobre todo
las naturalezas del aroma primario (el de las frutas). En el examen
gustativo, se resaltan las estructuras de los vinos, en especial la con-
sistencia compleja, la sensaciéon aterciopelada, la astringencia tani-
ca, el bajo y agradable grado de acidez, la potencia e intensidad de
la graduaciéon alcohélica; la elegancia, equilibrio y redondez de las
sensaciones sapidas; asi como la persistencia del sabor. Para ello,
un mismo adjetivo o sustantivo puede funcionar para describir las
distintas connotaciones del examen visual, olfativo o gustativo den-
tro de una misma nota de cata o en comparaciéon con otras notas.

Unicamente cuatro términos especializados aparecen en la muestra
(cardenalicios, torrefactos, terroir, fenolica). Los neologismos tienden
mas a referirse a las cualidades gustativas de equilibrio y persistencia
del sabor de los vinos.

Ademas, en cuanto a las connotaciones publicitarias, aparecen los
nombres de la uva tempranillo, de algunos vinos (Protos, Viia Mayor),
de algunos periodos de envejecimiento (joven, crianza, reserva) y de la
denominacién de origen, a fin de llamar la atencién sobre los productos.
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En cuanto a los estereotipos publicitarios, el 1éxico reproduce los
de lo natural, auténtico y vivo, lo nuevo y moderno, lo tipicamente
nacional, y lo singular, diferente y distinguido, con el fin de resal-
tar la pureza, autenticidad, modernidad, tipicidad castellana, pres-
tigio internacional y distincion de los vinos de Ribera del Duero.

En el nivel retérico, destaca, dentro de las figuras de pensamiento,
mayoritariamente el uso de prosopopeyas, ya que estas configuran a
los vinos de Ribera del Duero como seres vivos con cualidades fisica,
éticas y sociales prestigiosas no solo del producto en si, sino también de
sus consumidores. Segiin Peynaud (1987) y Lopez y Roberts (2017), el
vocabulario antropomoérfico evidencia el interés contemporaneo por la
metafora del cuerpo a la hora de describir al vino en términos fisicos. En
esta antropomorfizacion del vino, se reconocen estereotipos asociados
tradicionalmente con la masculinidad (por ejemplo, potente, intenso
o robusto) y con la feminidad (verbigracia, carnoso, untuoso o suave).

Dentro de las figuras de diccion, resalta el uso de la repeticion dise-
minada y el de la derivacién, a fin de mantener la cohesion y coherencia
de las notas de cata, al subrayar significativamente tanto la naturale-
za aromatica frutal y agradable, asi como las notas variadas, elegan-
cia y astringencia de la estructura de los vinos de Ribera del Duero.

Dentro de los tropos, se distingue prominentemente el uso de la si-
nestesia, la cual logra combinar el término “nota”, que remite a lo tactil,
con lo olfativo de multiples naturalezas principalmente y, en segundo
lugar, con lo gustativo. La sinestesia, en cuanto que reunién de con-
trarios, permite acordar distintas sustancias materiales (tactiles, olfa-
tivas y gustativas), concreta una armonia y motiva en el receptor una
sensacion profunda, unitiva; esa misma que en el catador ha sido pro-
ducto —en términos de Bachelard (2017)— de la imaginacién material,
dado que dichas cualidades materiales truecan sus materias imagina-
rias, borran las contradicciones, facultan su elevacion psiquica, una
sublimacion discursiva, la cual alimenta en el ser humano la ensona-
cion poética y, por consiguiente, permite igualmente la ascension feno-
menologica del lenguaje y la revitalizacién y renovacion de la lengua.

La ensonacion poética, asimismo, motiva la generacion de metafo-
ras; por eso, en cuanto a su uso, sobresale la metafora del vino como
un ser vivo, al referirse al cuerpo, apariencia, personalidad y ciclo de
vida humana del vino. Este uso creativo y extensivo de la metafora se
encuentra en consonancia y coherencia con el destacado uso de la
prosopopeya en la muestra. En virtud de esta tendencia humanizante
del vino, se tiene el uso de la preposicion “a” para introducir el com-
plemento directo en 5G, pues, de acuerdo con RAE (2010), personifica
a la “fruta” predilecta de esta denominacion de origen. Sin duda, esta
tendencia humanizante del vino de Ribera del Duero en las notas de
cata de etiquetas de botellas contrasta con las caracterizaciones ex-
clusivas del vino francés, las cuales, segiin Negro Alousque (2011), se
dan en imagenes de comida y musica.

En el nivel pragmatico, se establece como rasgo caracteristico de
las notas de cata y su anti-lenguaje la ausencia de conectores y mar-
cadores discursivos.
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En el nivel estructural, predominan las notas de cata que exponen
las fases visual, olfativa y gustativa, aunque se encuentre otra variedad
estructural en la que se omite una o dos de las fases mencionadas y se
alterne las restantes con introducciones retoricos o cierres informativos.

Por ultimo, el empleo de imagenes, logos o iconos, tan tipico en el
género publicitario, se descarta como caracteristica propia del subgé-
nero notas de cata y paratexto de su anti-lenguaje.

En definitiva, el vino reviste una significacion considerable desde
el punto de vista comercial, economico y social. Por eso, el crecien-
te interés por el mundo del vino contribuye a la ampliacion y difu-
sion del lenguaje de la cata (Negro Alousque, 2013). De ahi que este
estudio de las etiquetas de botellas como tipo dentro del subgénero
discursivo de las notas de cata lleve sobre todo a concentrarse en ese
anti-lenguaje poético que detalla, con una riqueza linguistica signi-
ficativa, las impresiones sensoriales que el vino, mas que como un
objeto o un alimento, como un ser vivo, provoca en sus consumidores.

Como recomendacion, considérese que, debido a las variables es-
tablecidas para este articulo, en otras fases se pueden abordar paula-
tinamente otros tipos de notas de cata, otras clases de vino como los
blancos y rosados; otras denominaciones de origen protegidas espa-
nolas, o bien de otros paises; e incluso adquiribles en otros mercados
mas alla del costarricense. De esta forma, se iran ampliando las mues-
tras lingtiisticas hasta llegar a una representatividad mas significativa
de las notas de cata como subgénero publicitario y, por consiguiente,
a una descripcion mas precisa, amplia y completa con conclusiones
de mayor alcance. Por el momento, este trabajo no hace nada mas que
empezar y, en este sentido, ofrecer un aporte inicial sobre la forma de
ir trazando la investigacion sobre el anti-lenguaje en las notas de cata.
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