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Introduccidon

La mayoria de los tratados escritos sobre el vino lo abordan desde
el punto de vista de un objeto de analisis, de cultivo y de disfrute.
Suelen ser las ciencias naturales las que mas se dedican a su estu-
dio. El lugar de mayor produccién de bibliografia sobre el tema es
sin duda la enologia, la ciencia de la produccién del vino. Pero esta
ciencia se hace valer de otras, ciertamente auxiliares, como la bio-
logia, la quimica, o la ingenieria alimentaria, agrénoma y agricola'y
en menor grado también de la farmacologia o incluso la medicina.

Al mismo tiempo, el vino se encuentra en el epicentro de la vida
humana en gran parte del mundo, forma parte de su cultura y su
historia. Por ello, no nos ha de sorprender que también existan tra-
bajos filoséficos, histéricos y hasta politicos y psicolégicos sobre el
vino. Es una bebida que ocupa un lugar central también en la his-
toria cultural de Espana. El vino es, podemos decir, por tanto, un
objeto, no solo con unas caracteristicas bioquimicas determinadas,
sino también un producto fundamentalmente social.

Incluso podemos ir un paso mas alla y afirmar que no solo el
vino sino todos los objetos son —~también— objetos sociales. Incluso
fendmenos naturales como un tsunami o un volcan, que ocurren
con independencia de la accién del ser humano, son sociales en la
medida en que este los observa, los interpreta, los comenta, organi-
za su vida social en reaccidn a estos fenémenos y los integra en sus
estructuras de interpretacién. Aunque el volcan es un fendmeno
natural, no lo es la interpretacién de sus erupciones por parte del
ser humano, ya sea como ira de una deidad, como desastre o espec-
taculo natural, o como fenémeno digno de estudiar.

El vino, por tanto, comparte con cualquier objeto la caracteris-
tica social de ser observado, interpretado e incluido en los esque-
mas de significado de los seres humanos. Ademas, existen muchos
aspectos mas por los cuales se podria justificar colocar al vino en
el centro de un libro sociolégico. El vino se produce en sociedad,
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intervienen en su elaboracién gran cantidad de personas con capa-
cidades muy diversas que se tienen que interrelacionar de forma
compleja, coherente y estable entre si para obtener al final el resul-
tado deseado. Podriamos analizar, por tanto, los aspectos sociales
de la produccién del vino. Esto incluiria también su distribucion
y mercadotecnia en un mercado cada vez mas global, es decir, su
posicionamiento en una sociedad global.

Y por el otro lado de la cadena, en el consumo, el vino es tam-
bién un objeto social por excelencia. A menudo es comprado ya
con vista a establecer o mantener relaciones sociales o para su
consumo en compaiiia. Un vino como regalo forma parte de la
definicién de la relacion entre la persona que regala y aquel que
recibe el obsequio. El consumo de vino frecuentemente tiene lugar
en eventos sociales, en cenas familiares o en un tapeo entre ami-
gos. Y no raras veces esta bebida sirve también, como ningtn otro
alimento, de tema de conversacion, debate y critica.

Tantos elementos sociales del vino justifican de sobra la dedi-
cacién socioldgica a él. Por ello, el presente libro quiere acercar
al interesado en vino a este fascinante mundo de las relaciones
sociales que estudia la sociologia, estas relaciones, de cuya exis-
tencia, a menudo, no nos damos cuenta porque no son visibles y
parecen formar parte de nuestra vida de forma tan natural que
raras veces nos paramos a reflexionar sobre ellas. Este pequeiio
texto pretende ampliar el trato con el vino a una dimension social.
Ofrece al lector la posibilidad de convertir su propio consumo del
vino en maés social todavia, dindole herramientas para comentar,
ademads de las caracteristicas organolépticas, también acerca de su
vertiente social. Y, como cualquier amante del vino sabe, el disfrute
de esta bebida crece con el conocimiento de los diferentes aspectos
sobre ella y al compartir dicho conocimiento en buena compania.

De este modo, en vez de presentar al vino como un objeto sobre
el que la sociologia puede decir algo, en este volumen se tratara al
vino como una ventana que nos abre un acceso al mundo social.
Solo enfocamos al vino como punto de partida e introducciéon. En
lo que realmente estamos interesados es en entender la sociedad,
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determinados grupos sociales, su comportamiento y sus interre-
laciones a través y mediante esta bebida tan especial. El vino se
encuentra en el centro de muchos acontecimientos sociales. Inclu-
so podemos decir que el vino es un «lubricante social»' que hace
posible o facilita muchas interacciones sociales. Si los seres huma-
nos le dan una importancia incomparable con otros alimentos, no
solo nos dice algo sobre el vino sino también sobre la sociedad que
lo compra, regala, consume, produce, que habla sobre él, que lo
utiliza para los fines més variados y en ocasiones incluso abusa de
él. Como humanos hemos elaborado toda una cultura del vino con
sus jerarquias, palabras especificas, criterios de calidad, metaforas,
formas de consumir, etc., que dice mucho menos sobre la com-
posicion bioquimica del liquido en cuestién que sobre nosotros
mismos. Nos revela algo sobre la necesidad humana de relacio-
narse, de distinguirse, de romper la cotidianeidad, de disfrutar y
de compartir.

Al mismo tiempo, se puede leer este libro también desde un
enfoque relativamente independiente del objeto central aqui tra-
tado y tomarlo como una introduccién a los conceptos claves de
la sociologia. Se llaman conceptos clave porque sirven para abrir
las puertas al universo social y sociolégico, no solo respecto del
vino sino también a otros fenémenos sociales. Si aqui se habla de
conceptos tan variopintos como estatus, globalizacion o accién so-
cial, entonces, estos naturalmente no estan limitados al ambito del
vino. Pueden ser herramientas valiosas para que el lector pueda
percibir su alrededor con distintos enfoques, con una visién socio-
l6gica. Asi, el libro puede presentar una introduccién desenfadada
y menos seca —nunca mejor dicho- a la sociologia.

1 Allhof, F. (2008): «Planting the vines. An introduction», en Fritz Allhoff
(ed.), Wine erphilosophy. A symposium on thinking and drinking, Oxford: Blackwell,
p. 1-12.
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¢Qué es la sociologia?

La palabra sociologia aparece por primera vez en la primera mi-
tad del siglo xix en un texto de uno de los padres fundadores de
esta disciplina, el francés Auguste Comte.> Es una mezcla entre el
prefijo latin socio que significa compaiiero, pero hace también refe-
rencia a la sociedad como conjunto de companeros y el sufijo grie-
go -logia, el estudio de, o también la ciencia de. Podemos decir que,
como primera definicién, la sociologia es la ciencia de lo social. Lo
que a primera vista parece una definicioén clara, contemplada con
detenimiento resulta estar llena de trampas y caminos falsos.

Lo que constituye una ciencia es objeto de fervientes debates.
Hay mltiples disciplinas, paradigmas y métodos, a veces hasta
incompatibles entre si. A menudo, incluso se duda de la capacidad
de la ciencia para crear una Gnica verdad, la verdad cientifica. Una
de las preguntas mas intrigantes para la sociologia es: ¢se pueden
aplicar logicas cientificas procedentes de las ciencias naturales
también a las ciencias sociales y humanidades donde el ser huma-
no, es decir, los investigadores mismos, forman parte del objeto de
estudio? El analisis mismo influye en el comportamiento humano.
En el caso del vino, el mismo anélisis de un vino, por ejemplo, pue-
de hacer aumentar o disminuir su precio, o su apreciacién, que no
es exactamente lo mismo.

Y si observamos, desde el prefijo socio-, tampoco queda nada
claro qué es Jo social. Encontramos ahi puntos y agrupaciones ta-
les como individuos, grupos sociales o sociedades enteras. Todos
estos en constante influencia mutua. No existe sociedad sin indivi-
duo, pero tampoco existe individuo que no haya sido fuertemente
influenciado, socializado, diriamos los sociélogos, por la organiza-
cién de lo social. Y también forman parte de la sociologia las rela-

2 Muy en concreto en 1838. Véase Comte, A. (1984): Discurso sobre el espiritu
positivo, Madrid: Alianza.
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ciones sociales, aquellos vinculos que conectan a los individuos y a
los diferentes grupos entre si, o que conectan las partes con la to-
talidad. Estos pueden ser tan heterogéneos como el amory el odio,
el poder, la subordinacién, la envidia, la confianza y desconfianza,
la colaboracién, la competencia o la relacién comercial.

Uno de los intentos mas famosos de traer orden a este caos
semantico ha sido la propuesta del sociélogo norteamericano
Charles Wright Mills (1916-1962). Mills propuso el concepto de
imaginacién sociolégica,’ que vamos a aplicar también respecto al
mundo del vino. La imaginacién socioldgica consiste basicamen-
te en una perspectiva especifica que tomamos frente a fenémenos
sociales. Esta perspectiva se caracteriza por contemplar, al mismo
tiempo, tres puntos de vistas diferentes: primero, el individuo, su
biografia y su forma de ser con todos sus valores, intenciones y
practicas individuales; segundo, la sociedad o la cultura, que ofrece
ciertas posibilidades mientras que también limita las posibilida-
des de los individuos y ofrece una estructura relativamente estable
de normas y valores; y finalmente la historia o el cambio social,
es decir, incluye la conciencia de que la actualidad se diferencia,
en muchos aspectos, fundamentalmente del pasado y que, a pesar
de lo poco que sabemos del futuro, sabemos que sera diferente al
presente. Individuo, sociedad e historicidad son los tres elementos
clave de la imaginacién sociolégica de Wright Mills.

Esta perspectiva la podemos aplicar ahora a cualquier fené-
meno social. Tomemos como ejemplo el auge del vino ecolégico.
El cultivo de uvas ecoldgicas a nivel global (sobre los diversos es-
tandares globales véase capitulo 9) se ha multiplicado por mas de
cuatro entre 2004 y 2017.* A pesar de no tener que someterse a
todos los criterios de calidad, como los demaés vinos, y la inestabi-
lidad del sabor por la baja cantidad de estabilizantes y conservan-

3 Mills, C. W. (1961): La imaginacion sociolégica, México: FCE.

4 Willer, H., y Lernoud, J. (2019): The world of organic agriculture. Statis-
tics and emerging trends 2019, Research Institute of Organic Agriculture FiBL
IFOAM-Organics International (documento en linea: https://shop.fibl.org/
CHde/mwdownloads/download/link/id/1202/?ref=1).

16 VINO Y SOCIEDAD



tes, determinados consumidores a menudo no solo consideran el
vino ecolégico como mas sano, sino también como mas sabroso
y de mayor calidad.” Ahora bien, para producirse tal fenémeno,
como el del vino ecoldgico, han tenido que converger tres tipos
de factores: individuales, sociales e histéricos, que podemos con-
templar conjuntamente mediante la imaginacién socioldgica. Se
necesitan individuos que otorguen a la produccién ecolégica un
cierto valor por el que estén dispuestos a pagar mas. Son indivi-
duos con unas caracteristicas que podemos llamar postmateriales.®
Estos valores ecolégicos y postmateriales solo se pueden desarro-
llar en sociedades que se puedan permitir tal lujo, es decir, donde
las necesidades basicas materiales estén cubiertas. Son sociedades
tecnolbgicamente tan avanzadas que al prescindir de algunos de
los ingredientes que garantizan la calidad de los productos ali-
menticios no ponen en peligro la salud del consumidor e incluso
pueden favorecerla. Histéricamente esto no siempre ha sido asi.
La produccién industrial —y no la ecoldgica— de los alimentos es
uno de los pilares que en los dltimos dos siglos ha hecho posible
el enorme crecimiento en salud y esperanza de vida y que ha ofre-
cido la posibilidad de la erradicacién del hambre como condicién
humana. Calidad, estandarizacién y seguridad alimenticia eran los
valores que han marcado la época reciente frente a lo cual valores
postmodernos como originalidad o también ecologia se presentan
como muy actuales.

Respecto al tercer elemento de la imaginacién socioldgica, el
desarrollo histérico y el cambio social, hay que decir que estos
procesos de cambio crean ciertas sociedades, valores y estilos de
vida como también producen individuos que se acogen a estos va-
lores y estilos de estar en el mundo. Al mismo tiempo, las socieda-
des ofrecen a sus miembros individuales la aceptacién de ciertas

5 Parga Dans, E.; Alonso Gonzilez, P., y Macias Vazquez, A. (2019): «Taste
and knowledge: the social construction of quality in the organic wine market»,
Human Ecology, 47, p. 135-143.

6 Véase Inglehart, R. (1998): Modernizacion y postmodernizacion: El cambio
cultural, econdmico y politico en 43 sociedades, Madrid: CIS.
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normas y valores y los empujan hacia un desarrollo social ulterior,
creando necesidades y oportunidades de nuevos cambios sociales.
Los individuos son los que producen y reproducen la sociedad.
Ninguna norma y ningin valor sobrevive si no esta sostenido por
individuos, de la misma forma que cualquier mercancia requiere
de individuos productores y consumidores. Y también son los indi-
viduos quienes llevan a cabo el cambio social, quienes desarrollan
nuevos estilos de vida y quienes inventan o reclaman innovaciones
en el mercado.

La sociologia nace, por tanto, de la fuerte conviccién de que in-
dividuo y sociedad estan inseparablemente unidos y que ambos se
encuentran en procesos inestables y siempre precarios de cambio.
Desde su nacimiento, el individuo lleva dentro de si la marca de la
sociedad, es educado y socializado seglin las normas y valores de
sus grupos sociales mas proximos. Pero, al mismo tiempo, la socie-
dad tampoco es ningin monstruo ajeno al individuo que le obliga
a vivir bajo su dominio. Mas bien, la sociedad misma es también
un producto social creado, mantenido y en constante cambio por
el trabajo cotidiano de multiples individuos.

Esta aparente contraposicién entre individuo y sociedad, al
mismo tiempo que estrecha los vinculos entre los polos a veces
esta descrita también en términos de estructura versus accién, o
entre macro-sociologia y micro-sociologia. A gran escala, en el ni-
vel macro, existen grandes estructuras que, como su propia pala-
bra indica, estructuran los comportamientos de los seres humanos.
Encontramos ahi estructuras como el orden patriarcal, capitalista,
nacional, que ya (pre)condicionan de antemano nuestro estar-en-
el-mundo. Lo que queremos, lo que nos gusta, lo que consumimos,
depende en gran medida de las identidades de género, de nuestra
ubicacion en el sistema de clase social y de nuestra cultura na-
cional. No es ninguna novedad constatar que los hombres beben
vinos diferentes y los beben de forma diferente que las mujeres
(véase capitulo 8), o que los individuos ricos tienen otras pautas
de consumo que los individuos pobres (véase capitulo 6), o que
los espanoles se relacionan de forma diferente con el vino que los
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noruegos. Hablaremos sobre los grandes procesos estructurantes
mas adelante, ahora nos interesa el otro extremo: la sociologia de
la accién.

La accién se halla en el niicleo de la definicién que otro de los
padres fundadores de la sociologia, el aleman Max Weber (1864-
1920), da de dicha ciencia. Para delimitar la sociologia de otros
campos como la historia, la politica o la psicologia, Weber tuvo
que definir primero en qué consiste la sociologia. La define como
«una ciencia que pretende entender, interpretandola, la accién so-
cial para, de esa manera, explicarla causalmente en su desarrollo
y efectos».” Podriamos enfocar asi con Weber a la accién de beber
una copa de vino. La sociologia seria entonces aquella ciencia que
intenta entender lo que esta pasando cuando se toma una copa de
vino y asi explicar su desarrollo y efectos. Se podria replicar: «Esto
también lo hace la biologia, analizando por ejemplo el efecto que
tiene el alcohol sobre el sistema nervioso y asi sobre el compor-
tamiento de los seres humanos». Pues, no. El quid de la cuestién
se halla en el uso del verbo «entender», también traducido a veces
del aleman como «comprender», por lo que estos dos verbos se
tratan aqui como sinénimos. Entender —a diferencia por ejemplo
de explicar— solo podemos hacerlo con acciones humanas; estas
son conductas a las que los sujetos otorgan un sentido subjetivo.
Por ello, solo podemos entender las acciones humanas y no los
fendmenos naturales, porque solo los humanos actiian a partir de
sentidos subjetivos. Podemos explicar como actiia el alcohol sobre
los neurotransmisores, pero nunca podremos entenderlo, excepto
cuando partimos de alguna entidad consciente dando a la sustan-
cia quimica del alcohol caracteristicas humanas de voluntad pro-
pia y diciendo que actian por alguna voluntad en concreto.

En nuestro acto aparentemente tan sencillo de tomar una copa
de vino, podemos observar cdmo, bien mirado, se convierte en un
fen6meno muy quisquilloso, lleno de problemas conceptuales. Y
es que no solo hay un tnico sentido subjetivo detras de tomar una

7 Weber, M. (1964): Economia y sociedad, México: FCE, p. s.
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copa, sino mdaltiples. Como entre las técnicas cientificas que em-
plea la sociologia se encuentra tanto la entrevista abierta como la
encuesta por cuestionarios, muchos investigadores simplemente
han preguntado a los individuos por qué beben vino.® De ahi se
gana una larga lista de sentidos subjetivos que incluye:

Por el sabor y el olor.

Porque acompaiia bien la comida.

Como lubricante para la comida.

Por la salud.

Por una dependencia del alcohol.

Para refrescar.

Como ayuda digestiva.

Como experiencia estética.

Para relajarse.

Como ayuda a la socializacién.

Para probar algo nuevo.

Como costumbre y cultura.

Como parte de rituales religiosos o seculares.

Porque es un producto natural.

Para celebrar.

Por presién del grupo.

Como parte de una moda.

Para remarcar el estatus.

Por el efecto que causa el alcohol (inhibicién).

Para recordar o recrear momentos pasados.

Si utilizamos estas respuestas de los consumidores de vino
como punto de partida para entender su consumo, se nos presen-
tan por lo menos dos problemas importantes: por un lado, existe
un problema general sobre la posibilidad de entender realmente al
otro. Aunque escuchemos sus palabras y aunque sus palabras ten-
gan perfectamente sentido para nosotros, ¢quién dice que tienen el

8 Véase, por ejemplo: Charters, S., y Pettigrew. S (2008): «Why do people
drink wine? A consumer-focused exploration», Journal of Food Products Market-
ing, 14 (3), p- 13-32 o Charters, S. (2006): Wine er society. The social and cultural
context of a drink, Oxford: Elsevier.
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mismo significado para nosotros que para quien las pronuncia? El
socidlogo austriaco Alfred Schiitz (1899-1959) centrd su atencidon
en la imposibilidad tedrica de crear un significado comin al mismo
tiempo que existe la necesidad practica de dar por sentado justa-
mente este significado comin. A causa de las diferentes vivencias,
cada palabra significa algo ligeramente diferente y evoca iméagenes
ligeramente distintas en cada uno de nosotros. ¢Significa por ejem-
plo «olor a bosque» en la descripcién olfativa de un vino realmente
lo mismo para un espaiiol que para un canadiense o un brasilefio
(véase también capitulo 9)? Por ello, no es posible nunca el enten-
dimiento perfecto y siempre se pueden pedir explicaciones ulterio-
res,” especialmente en experiencias estéticas como también lo es el
consumo de vino. La necesidad de entender y darnos a entender
produce un lenguaje muy rico y creativo tal como lo podemos ver,
por ejemplo, en las criticas de vino.

Pero aqui nos debe ocupar también una segunda problematica
del significado de la accién de tomar una copa de vino, volviendo a
nuestra dualidad de estructura y accién, y relacionandola con algu-
nas respuestas que los consumidores dieron a la pregunta de por
qué bebian. Cuando intentamos entender el significado subjetivo
de la accion de alguien damos por sentado que el significado le es
plenamente accesible. ¢Y si no es asi? Algunas respuestas, como
por ejemplo el hecho de que se beba por costumbre o por depen-
dencia, hacen entrever que existen razones que escapan a nuestra
consciencia e incluso a nuestra voluntad. Si antes hemos dicho que
clase social, género o nacionalidad influyen en el consumo, enton-
ces, también estas son razones estructurales que escapan a la volun-
tad y a su modificabilidad consciente por parte de los individuos.

En estas razones estructurales, es la sociedad, con su estructu-
ra, sus imposiciones y normas, la que actda a rravés del individuo.
Beber vino, como muchas otras acciones, no solo es social porque
se realiza esta actividad a menudo en compaiiia y en presencia de

9 Schiitz, A. (1932): La construccion significativa del mundo social. Introduccion
a la sociologia comprensiva, Barcelona: Paidos.
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otros seres humanos, sino también porque la sociedad influye ya
en los individuos sin que ellos perciban esta intromisién externa.
Podemos llamar ilustracion socioldgica a la tarea de la sociologia de
«arrancar», de determinados fenémenos, su caracter natural, nor-
mal o inconsciente y mostrar como dichos fenémenos en cuestién
son producidos por la propia sociedad. De esta forma, se cobra
consciencia de todo aquello que podemos considerar una creacion
social y no natural. Con ello, los fenémenos considerados natu-
rales y, por tanto, que escapan a la influencia humana, ahora, al
considerarlos sociales o culturales, ya pueden ser devueltos a la
influencia del ser humano.

Esta reflexién nos lleva a la dltima parte de nuestra primera
definicién de sociologia como ciencia de lo social. El elemento
cientifico se caracteriza justamente por la hipétesis basica de que
hay mecanismos, estructuras, o leyes que operan detras de la apa-
riencia, es decir, detras de lo que se puede ver en la superficie. No
podemos ver la ley de la gravedad, solo podemos experimentar sus
efectos. La ciencia solo puede inferir en la existencia de esta ley a
partir de diversas observaciones; de la misma forma, también las
ciencias sociales se dedican a mostrar la existencia de leyes socia-
les que rigen nuestra convivencia independientemente de si somos
conscientes de su existencia o no. Y lo hacen a partir de las mas
diversas observaciones.

Para crear estas inferencias, la sociologia utiliza el método
cientifico. Para la investigacién empirica se siguen basicamente
dos paradigmas distintos. Un paradigma es un modelo que apun-
ta a los temas, los problemas y los métodos que se consideran
adecuados en un campo cientifico especifico. Estos dos paradig-
mas son, por un lado, el positivismo, que puede ser entendido
como el intento de copiar el enorme éxito de las ciencias naturales
también para el estudio de la convivencia humana y de aplicar
métodos matematicos para explicar fendmenos sociales.'® Ahi se

10 Muy a menudo se habla también, con planteamientos ligeramente dife-
rentes, del pospositivismo o del neopositivismo. También existe un gran debate
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encuentran, por ejemplo, las encuestas sobre el consumo de vino,
las estadisticas sobre la viticultura, su produccién, cifras de ex-
portacién, etc. Este paradigma entiende el mundo social como un
conjunto de «hechos sociales», un término acufiado por el socio-
logo francés Emile Durkheim (1858-1917) que afirma basicamente
que podemos tratar estos hechos sociales como cosas.!!

Por otro lado, tendriamos el interpretativismo, que no se intere-
sa por una realidad existente objetivamente, sino por la realidad
tal como la entienden los individuos. Esto no es una renuncia a una
ciencia objetiva, sino la comprension de que el comportamiento
humano se rige por como las personas entienden el mundo. Este
entendimiento lo expresa a la perfeccion el teorema de Thomas
que sostiene que «si las personas definen las situaciones como rea-
les, éstas son reales en sus consecuencias». Un ejemplo del mundo
del vino nos puede ayudar a entender este teorema: tras el estreno,
en los Estados Unidos, en el afio 2004 de la pelicula Sideways (Entre
copas en castellano') la venta de vino Merlot cay6 un 2% mientras
que el de Pinot Noir subié un 16%. ¢Qué habia pasado? La pelicula
trata de un viaje de dos amigos por los viiledos de Santa Barbara
en California. Durante la pelicula caen duras criticas al Merlot,
como la frase «;Si alguien pide Merlot, me voy! No pienso tomar
el maldito Merlot», pronunciado por uno de sus protagonistas. Al
mismo tiempo se remarcan las bondades del Pinot Noir. Con otras
palabras: objetivamente no habia caido la calidad del Merlot, ni
habia aumentado la del Pinot Noir, pero la cinta indujo al pablico
a creer que el Merlot era inferior al Pinot Noir. Y fue esta interpre-
tacién de la realidad la que tuvo efectos tan reales que incluso al

sobre la cantidad exacta de paradigmas en las ciencias sociales sobre el que no
se quiere entrar aqui.

11 Durkheim, E. (1988): Las reglas del método socioldgico y otros escritos sobre
filosofta de las ciencias sociales, Madrid: Alianza. Para ser exacto tendriamos que
distinguir entre positivismo, pospositivismo y neopositivismo, cada uno de es-
tos paradigmas incluyendo en mayor o menor medidas criticas a la propuesta
original.

12 Payne, Alexander (director) (2004): Entre copas. Pelicula, Fox Search-
light.
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otro lado del Atlantico, aqui en Espaiia, se produjo el agotamiento
de vinos de la variedad Pinot Noir.” Para llegar a las creencias
de las personas, el interpretativismo utiliza entrevistas, grupos de
discusién o analiza documentos. Pretende comprender, interpre-
tando el significado subjetivo pero social que los individuos dan a
los distintos fenémenos sociales.

Como ciencia, la sociologia no solo utiliza varios métodos y téc-
nicas sino también diferentes perspectivas tedricas. La perspectiva
funcionalista, por ejemplo, percibe a la sociedad como una totalidad
donde cada parte cumple su funcién. Vivimos en una sociedad fun-
cionalmente diferenciada. Es decir, contrariamente a lo que sucede
en sociedades tradicionales en las que en la unidad familiar rural
se producian basicamente todos los bienes necesarios para la vida
diaria, en nuestras sociedades, con tareas altamente diferenciadas,
no podemos vivir sin que multiples otros cumplan a diario sus fun-
ciones. Otras personas, grupos e instituciones nos proporcionan
luz, gas, agua, servicios de limpieza, ropa, comida, trasporte y mu-
chas otras cosas mas. A menudo podemos llamar especializaciéon
a este fendmeno que también encontramos en el mundo del vino
donde ya no es el agricultor quien se ocupa de todo el proceso por
el que pasa el vino, desde la produccién hasta la venta final, sino
donde se encuentra un sinfin de otras personas e instituciones que
intervienen. Endlogos, ingenieros técnicos, sumilleres, winemakers,
disenadores de etiquetas, especialistas de mercadotecnia, consejos
reguladores, criticos, revistas especializadas, distribuidoras, bode-
gas, y muchos mas, permiten tanto un aumento de la calidad como
también una racionalizacién del proceso de produccién, asi como
de la distribucién y del consumo. Podemos diferenciar también
entre funciones manifiestas y funciones latentes. Para un consumidor
de vino, bien lo consuma para recordar momentos y situaciones
pasadas o como lubricante para la comida, seria esta la funcion

13 Cinco Dias (2005): «Entre copas agota el vino de una bodega valenciana»,
(articulo en linea en: https://cincodias.elpais.com/cincodias/2005/05/13/empre-
$as/1115991632_850215.html).
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manifiesta del vino, mientras que el estatus conferido por el con-
sumo (véase el capitulo 6) seria una de las funciones latentes de
este tipo de consumo. Esta perspectiva tedrica, por tanto, pregunta
siempre por las funciones latentes y manifiestas que cumplen tal o
cual fenémeno social.

La perspectiva del conflicto presenta un enfoque tedrico que per-
cibe a nuestra sociedad en constante conflicto entre grupos socia-
les por el poder o el acceso a bienes y servicios. Mientras que en
la vision funcionalista la sociedad estd imaginada méis o menos
como una totalidad estable, la perspectiva del conflicto introduce
un dinamismo a causa de las multiples luchas sociales. Clasica-
mente, en la perspectiva marxista, estas luchas tienen lugar entre
las diferentes clases sociales. Otros enfoques de conflicto, como el
feminismo, apuntan a otras desigualdades sociales, aqui a las exis-
tentes entre hombres y mujeres. A lo largo de este libro veremos
muy diversos conflictos que introducen una enorme dinamica en
el mundo del vino, como por ejemplo el conflicto por cuotas de
mercado a nivel global de un producto que por definicién depende
de las condiciones locales y que crea miltiples y cambiantes alian-
zas entre los actores (véase capitulo 9). O, tomando la idea de que
el vino confiere un cierto estatus a sus consumidores, podemos
entender el consumo de vino como parte de una lucha simbdlica
de clase (véase el capitulo 6).

Y finalmente, la perspectiva interaccionista vuelve la mirada a las
actividades cotidianas en las que los individuos estan obligados a
interactuar de multiples formas. Es decir, las grandes estructuras
sociales no simplemente existen como imposiciones externas, sino
que tienen que ser reactualizadas e interpretadas también al nivel
micro de la vida cotidiana. Esta perspectiva también se llama in-
teraccionismo simbdlico, porque los seres humanos hacemos uso
en nuestras actividades diarias de simbolos. Un vino Rioja Gran
Reserva con una etiqueta dorada que muestra un ciervo simbo-
liza algo diferente a un vino de la tierra con una etiqueta colori-
da y divertida. El interaccionista norteamericano Erving Goffman
(1922-1982) entiende el mundo social como un gran teatro, una
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permanente puesta en escena.' Pensemos, por ejemplo, como en
un buen restaurante se nos presenta la botella de vino elegido, se
pone en escena el descorche y se cata con respeto y veneracion la
bebida. Tal como sucede en un teatro, también en esta situacién
importan todos los elementos: la ropa, la disposicién en el espa-
cio, el turno de actuaciones, la mimica y el tono de voz. Si no se
mantiene este ritual dramatdrgico, toda la puesta en escena corre
peligro de perder su majestuosidad. Y como simbolos, todos los
elementos del teatro también significan algo més: conocimiento,
estatus, distincién, complicidad y lugar social, todos ellos tratados
y negociados en estos pequeios rituales culinarios.

Como ciencia de lo social, la sociologia nos ofrece perspectivas
diferentes a fenémenos de nuestro dia a dia. Nos ofrece asi una
herramienta no solo para analizar a los otros y sus practicas, sino
también a nosotros mismos y a nuestro propio estar atravesado
por la sociedad. En este sentido, la sociologia es una tarea funda-
mentalmente reflexiva, ya que el observador también forma parte
del fenémeno a observar. No solo los otros tienen interiorizados
normas y valores, actian de una forma especifica e interpretan
constantemente su alrededor, también el socidlogo trae ya consigo
su bagaje normativo, sus practicas y sus prejuicios con los que in-
terpreta su mundo.

Para quien toma a consciencia una copa de vino, estas gafas
sociolégicas le pueden aportar una nueva vision, un grado anadido
de complejidad. Se puede no solo preguntar sobre el vino como
objeto inanimado, sino también sobre qué hace esta bebida tan
especial con los seres humanos y sobre todo con nosotros mismos.

14 Goffman, E. (2001): La presentacion de la persona en la vida cotidiana, Bue-
nos Aires: Amorrortu.
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1. Constructivismo social: la construccion
social de la calidad del vino

Los cientificos somos maniaticos de la metodologia. Si la metodo-
logia y las técnicas de investigacion no se adecuan al objeto y al
objetivo, todos los resultados de la investigacion —por bonitos que
queden— no son validos. Por la perspectiva critica que tenemos,
también nos resultan obvios los fallos o, mejor dicho, los sesgos
en la medicion de los demas. Tomemos una indagacién, bastante
comun y, por lo menos al principio, bastante basica, que casi to-
dos hemos hecho alguna vez: queremos saber si un vino es bueno.
Poco se puede saber acerca de la calidad de un vino mediante un
analisis quimico. Hay varios intentos de regular la calidad de los
vinos, limitando la cantidad de elementos afiadidos o regulando la
clase de uvas que se pueden utilizar, el resto de azticar que puede
tener un vino o el tiempo que tiene que haber estado en barrica
para recibir un calificativo como Reserva o Gran Reserva. Todo
ello, nos dice algo sobre el contenido de una botella, pero ¢nos dice
algo sobre la calidad? El hecho de que se haya utilizado una uva u
otra o que haya estado un tiempo determinado en una barrica no
nos dice todavia si el vino esta «bueno».

¢Como accede la mayoria de las personas a su conocimiento
sobre la calidad? Una tipica conversacién en una tienda de ultra-
marinos podria desarrollarse de esta forma:

«;Es un buen vino?» —pregunta el comprador al vendedor, a lo
que este responde con cara de conocedor: <A mi me gusta, ademas,
ha recibido 92 puntos en la Guia Pefiin».

Tenemos aqui formas tipicas de llegar a un conocimiento sobre
un vino: preguntar a otros —tal como lo hace el comprador—, partir
de la propia degustacion, o basarse en la autoridad de un recono-
cido experto en la materia. Después de estas referencias, nuestro
cliente quiza se haya convencido de estar ante un buen vino y, por
ende, estd dispuesto a pagar mas de lo que pagaria normalmente
por una botella.
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